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[ABI1ERTA]

Anuario de Investigaciones
Escuela de Comunicacidn Mdnica Herrera

INVESTIGACION

La investigacion, segln los estatutos de la institucion, estard orientada a crear, recrear y transferir conocimientos y tecnologias
que contribuyan a solucionar problemas de la realidad y que favorezcan la pertinencia, eficiencia y eficacia en la docencia y la
interaccidn social. Se sustenta en la obtencidn sistemdtica de nuevos conocimientos, produccién de nuevas tecnologfas y sistemas,
y/o en la comprobacidn, demostracién y adaptacion de lo ya existente, utilizando procesos racionales y métodos rigurosos.

Mision: Generar proyectos de investigacion cientifica en el drea de la comunicacidn, el marketing y el disefio estratégico abordando
temas que tengan relevancia tanto para los procesos educativos, como para el mercado en que se inserta nuestro egresado y
cuyos resultados sean un aporte a la sociedad.

Vision: Contribuir a que la institucidn se consolide como un referente regional en el drea de las comunicaciones estratégicas, a
través de la generacidn y actualizacion permanente del conocimiento.

Objetivos:

. Integrar la investigacion institucional, de cdtedra y de tesis en programas que construyan conocimientos
complementarios Yy secuenciales.

. Definir lineas y agendas de investigacion apegadas a la realidad de las comunicaciones, que aporten a la funcidn
académica y proyecten nuevos conocimientos a la sociedad.

. Formar y fomentar en nuestra comunidad académica una cultura de investigacién.

Lineas de investigacion institucional y formativa:

. Comunicacién estratégica.

. Estudios culturales.

. Desarrollo humano sostenible.

. Linea de investigacidn evaluativa.
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ABIERTA es la revista que compila el trabajo de investigacion mas importante realizado durante cada afo en la Escuela
de Comunicaciéon Moénica Herrera, donde se exponen temas de interés institucional abordados desde diferentes
perspectivas del ambito de la comunicacion, involucrando opiniones de diversos actores de la institucion. A continuacion,
se presenta el nimero cuatro de esta revista, cuyo objetivo es transmitir conocimientos de investigacion en el area de las
comunicaciones.

En nuestra primera seccidn, Investigacion de catedra, iniciamos con la presentacién de los resultados de la investigacién sobre
el tema "Uso del celular y el internet con fines académicos entre los alumnos y docentes de segundo afno de la Escuela de
Comunicacion Mdnica Herrera"”, realizada por los alumnos de segundo afio de la carrera de Comunicaciones Integradas de
Marketing, en la cual se plantea la importancia del uso de recursos tecnoldgicos en el dmbito educativo.

En la actualidad nos encontramos inmersos en una cultura digital y estamos tan habituados a convivir diariamente junto a
aparatos tecnoldgicos que no solemos darnos cuenta de la influencia que estos tienen en nuestras vidas. Con el objetivo de
describir esta interaccion cotidiana se presentan los resultados de la “Investigacion etnogréfica sobre el uso y consumo de
aparatos tecnoldgicos en jévenes universitarios”.

Para continuar, se presenta el articulo escrito por la catedrdtica lvén Rivera, quien entrega los resultados de la investigacion
“Usos y aplicaciones de la web 2.0 en empresas salvadorefias”, que se llevé a cabo en la cdtedra de “Cibercultura”, materia que
se imparte en el cuarto afo de la carrera de Comunicaciones Integradas de Marketing.

En Opinion docente, el articulo escrito por el director académico Federico Harrison titulado “De puntos de contacto a
nuevas relaciones”, es una reflexién sobre la importancia de las redes sociales como punto de referencia para la formulacion
de nuevos modelos de gestidén de la comunicacion cuyo objetivo final sea la construccidn de relaciones auténticas entre marcas
y consumidores.

Los alumnos de quinto afio de la carrera de Disefio Estratégico participan en este ndmero exponiendo su opinidn sobre la
importancia de la vision individual del disefiador sobre esta apasionante disciplina. Ana Urquilla, disefiadora y catedrdtica de la
materia Disefio Antropoldgico selecciond los tres ensayos mds representativos sobre el tema.

La opinién de los ex alumnos tiene su espacio en ABIERTA y, en este caso, son Dianne Pérez y René Mauricio Lemus quienes

entregan el articulo titulado “Los personajes en la blogdsfera: Andlisis de las actuaciones de los bloggers en sus blogs” en el cual

, exponen un andlisis sobre el comportamiento de los autores de algunos de los blogs mds reconocidos en El Salvador.

PRESENTACION
Abre la seccidn Institucional el drea de proyeccidn social través del articulo “;Cuando van a regresar? Proyecto Cine Movil,
abriendo la oportunidad de ser escuchados a jévenes en situacién de riesgo”, escrito por Larissa Herndndez, quien nos relata
la experiencia de la aplicacidn y resultados del modelo Cine Mdvil en diferentes centros escolares de nuestro pas.

El apoyo a las iniciativas emprendedoras y las MYPES es de suma importancia para la institucion. PENSA Executive Class, drea
de educacion continua de la Escuela, realizé dos seminarios dirigidos a este sector para su especializacion en la exportacion a
mercados europeos. Los éxitos obtenidos son relatados en el articulo “Todo inicia como un suefio, el reto es perseverancia: El
caso de Alianza Exportadora”, por Francisca Beltrami, coordinadora de PENSA.
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Claudia Meyer, coordinadora del Taller Profesional de Cine y Televisidn, nos ofrece el articulo “Taller de jévenes filmando: una
experiencia de y para la vida", una iniciativa novedosa que ha sido implementada con la metodologia de “aprender haciendo”,
capacitando a los jévenes participantes para enfrentarse a los retos de la produccién audiovisual como una forma de expresién
e involucramiento con su desarrollo y el de sus comunidades.

El articulo que abre la seccidn de Tesis, lleva por tema “Fendmeno Kidult: Estudio del comportamiento de los consumidores
con alma de nifio y bolsillo de adulto en El Salvador”, y es la tesis de grado realizada por los licenciados Carmen Arévalo y
Carlos Bolafios, quienes profundizaron en el comportamiento del consumidor con “corazén de nifio y bolsillo de adulto”. Los
resultados obtenidos a través de este estudio ofrecen nuevas perspectivas sobre el consumo y preferencias de este segmento
de mercado.

El trabajo de graduacidn de las licenciadas Daniela Moreno y Aida Larreynaga lleva por titulo “Propuesta de estrategias de
comunicacion para la organizacién de los procesos de informacién de la Alcaldia de Santa Tecla, respecto al traslado de las
comunidades 14, |6 y MarfaVictoria en su nuevo asentamiento en Zaragoza”, y es el articulo que da continuidad al enfoque social
de la institucidn desde el dmbito de la comunicacion.

Cerrando este nimero de ABIERTA, encontramos los resultados de la tesis de investigacién “Plan de comunicacidn integrada
de marketing para el turismo sostenible: Los Cébanos”, a través de la cual se pretende contribuir e impulsar el desarrollo de los
distintos lugares que operan bajo la filosoffa del turismo sostenible.

Como toda institucién de educacién superior y segin sus politicas de investigacion, la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera
tiene como actividades principales la formacién profesional, las actividades académicas de tipo docente, la investigacidn institucional
y la proyeccion social. La suma de esos elementos forma la base piramidal de una estrategia integral de accién social, donde el
desarrollo sustentable de la sociedad constituye su fin Ultimo. No dudamos que esta cuarta entrega de ABIERTA pone a disposicién
de la ciudadanfa de insumos favorables en materia de comunicacién, en pro de la consecucién de dichos propdsitos.

Veronica Marquez
Coordinacidn de investigacion institucional
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Uso del celular y el internet con fines académicos entre los alumnos y docentes
de segundo ano de la Escuela de Comunicacion Moénica Herrera.

Docente: José Humberto Flores !
Resumen sobre la investigacion: Leda Romero ?

Alumnos: Claudia Arévalo, Luis Cestoni, Ingrid Clar3,

Ana Laura Villalta, Ignacio Orellana, Maria Elena Villacorta,
Alejandra Zepeda, Andrea Contreras, Marcela Roque,
Jenny Cisneros, Geraldine Cisneros.

l. Introduccion.

El avance en la tecnologfa para las comunicaciones, como el celular y el internet, ha traido consigo grandes cambios que modifican
no sélo la forma de enviar y recibir mensajes, sino también las pautas de ensefianza y aprendizaje.

El objetivo de este estudio, llevado a cabo por alumnos de segundo afio de Comunicaciones Integradas de Marketing de la
Escuela de Comunicacién Mdénica Herrera, tiene que ver con el conocer las formas de consumo de celulares e internet con fines
académicos, de comunicacion y de entretenimiento entre sus pares.

Es importante tomar en cuenta que el desarrollo comercial del internet y los celulares se ha potenciado en los Ultimos |5 afios,
por lo que los jévenes en edad universitaria han sido quienes han adoptado de forma mds activa y de acuerdo a sus posibilidades,
todos los cambios que esta tecnologfa ha traido consigo, no sélo con fines de entretenimiento vy socializacién, sino también como
herramientas para su desarrollo académico.

2. Delimitacion.

El estudio se llevd a cabo durante el ciclo Il de 2010 en la materia “Ciencia, tecnologia y sociedad”. La investigacidn se enfocd
en analizar y conocer de qué forma los estudiantes que cursan el segundo afio en la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera
utilizan el celular y el internet tanto para su entretenimiento, como en la esfera académica

' Doctor en Filosofia, Universidad José Simeon Cafias (2006); licenciado en Teologia, Universidad Francisco Marroquin, Guatemala (1994). Decano de
la Facultad de Ciencias y Humanidades, desde el afio 2000, y Director del Instituto de Investigacion y Formacion Pedagogica de la Universidad Don

Bosco, desde 2005.

? Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera. Actualmente se desempefia en el rea de

investigacion de esta institucion. Cuenta también con un diplomado en Responsabilidad Social Empresarial y experiencia laboral en el area.
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3. Algunos conceptos claves.
3.1 Los medios como extension de nuestros sentidos (McLuhan, 1964).

Desde los enfoques comunes, los medios se pensaban como fuentes a través de las cuales se recibe la informacién; pero la
concepcidn de MclLuhan era que cualquier tecnologia o medio es una extensién del cuerpo, mente o ser (Lugo, 2009). Los
medios tecnoldgicos son entendidos como herramientas que extienden las habilidades humanas, del mismo modo que una
bicicleta o un automdvil es una extension de los pies, la computadora serfa una extensién del sistema nervioso central.

Marshall McLuhan fue un visionario, ya que cuando él murid, la televisién por cable ain no era una realidad mundial, los
habitantes de la “aldea global”, sabian poco sobre interactividad, e-books, multimedia, videoconferencias, teléfonos inteligentes,
etc,; pero la obra de MclLuhan, ha dejado un marco tedrico que permite estudiar y comprender la naturaleza de estos nuevos
medios que han revolucionado la historia de la comunicacidn de la humanidad y que, a pesar del tiempo, su teorfa es aplicable
al contexto actual.

3.2 TIC’s — tecnologias de informacion y comunicacién — (Tics.org.ar).

Seguln la ITAA (Asociacién Americana de las Tecnologfas de la Informacidn), las TIC se definen como “el estudio, el disefio, el
desarrollo, el fomento, el mantenimiento y la administracién de la informacién por medio de sistemas informdticos, esto incluye
todos los sistemas informéticos, incluyendo la computadora, los teléfonos celulares, la televisidn, la radio, los periddicos digitales,

etc.

En pocas palabras, las tecnologias de la informacién y comunicacién tratan sobre el empleo de computadoras y aplicaciones
informdticas para transformar, almacenar, gestionar, proteger; difundir y localizar los datos necesarios para cualquier actividad
humana.

El nuevo marco globalizado del mundo actual y sus imprescindibles y poderosas herramientas TIC's, estdn induciendo una
profunda revolucién en todos los dmbitos sociales que afectan también al mundo educativo.

La nueva cultura supone nuevas formas de very entender el mundo que nos rodea, que ofrece nuevos sistemas de comunicacion
interpersonal de alcance universal e informacién de toda indole, que proporciona medios para viajar con rapidez a cualquier
lugar e instrumentos tecnificados para realizar nuestros trabajos, que presentan nuevos valores y normas de comportamiento.

3.3 Sobre el e-learning (Organizacion de Estados Iberoamericanos OEl, 201 1).
Las TIC's no solamente suponen un cambio en los métodos y aprendizaje, sino que también plantean un reto a los educadores,
que ahora deben tomar en cuenta que sus alumnos cuentan con instrumentos que les permiten informarse sobre diversidad de

contenidos y por tanto, deben verse obligados a redefinirse, a dejar de ser los poseedores del conocimiento para convertirse
en mentores, dinamizadores de los procesos, identificadores de recursos, facilitadores de espacios de aprendizaje colaborativo.
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Esto, sumado a otros retos como la re-definicion de los espacios para el aprendizaje, la ensefianza personalizada, el involucramiento
de los gadgets tecnoldgicos como parte del proceso educativo y la innovacion de los métodos de ensefianza/aprendizaje hacen
de las TIC's una revolucién en las formas tradicionales de educacion.

3.4 Sobre las TIC'S y los jovenes (Willis, 1990).

La cultura digital es consumida y, consecuentemente, actuada, reproducida, reinterpretada de forma repetitiva en el uso que los
jovenes realizan de las nuevas tecnologias o TIC's. Ese uso se denomina “consumo cultural”y se puede entender como un proceso
activo de creacidn y produccion, y no sélo como un proceso pasivo de consumo y de ociosidad. Segin Willis (1990) esta forma
de interpretar el consumo permite considerar la produccién que tiene lugar en los espacios de ocio, que él denomina como
produccidn cultural y se convierte en la principal actividad de los jévenes, quienes, al seleccionar los objetos y bienes disponibles,
los transforman, otorgandoles significados y usos diferentes a los que se les habfa otorgado originalmente.

4. Objetivos.

. Indagar sobre el consumo de aparatos tecnoldgicos entre los alumnos del segundo afio de la Escuela de
Comunicacion Mdnica Herrera.

. Evaluar de qué forma los alumnos integran la tecnologfa a la esfera académica.

5. Metodologia.

La muestra, conformada por todos los estudiantes de segundo afo se distribuyd asf:

Tabla No. |: Distribucion de la muestra por género.

m Cantidad de alumnos
15

Hombres

Mujeres 39

B

Las edades de los alumnos oscilaron entre los 19 y los 22 afios de edad.
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Asimismo, se realizaron 2 entrevistas a profundidad con docentes que imparten clases al segundo afo de Comunicaciones
Integradas de Marketing.

Figura No. |: Metodologia, técnicas y sujetos de la investigacion.

Investigacion
Descriptiva

Encuestas Observacion Entrevistas

Estudiantes Docentes

6. Anilisis de resultados.

Mds de la mitad de los alumnos pertenecientes al segundo afio de la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera poseen un
teléfono BlackBerry, el cual les permite tener acceso a internet y redes sociales en cualquier momento del dfa. Asimismo, el
98% de los alumnos posee una computadora personal, la cual utilizan tanto para tomar apuntes en clase, hacer tareas y asuntos
académicos, como para funciones de entretenimiento, como descarga de peliculas, redes sociales, etc.

6.1 Dependencia de los dispositivos electronicos: celular e internet.

a. Celular.
La cantidad de tiempo diaria que los alumnos dedican al uso de su teléfono es en promedio de 2 a 4 horas en el caso de los
hombres y de 4 horas diarias en adelante, en el caso de las mujeres.

Los alumnos otorgan significados especiales a sus celulares, desarrollando una relacidon muy cercana a su dispositivo,
personalizdndolos con diversidad de accesorios y colores que los hacen diferentes a los demds. Al mismo tiempo, desde el
punto de vista de los encuestados, si tuvieran que identificar a su celular como una persona, este seria su mejor amigo. Esta
comparacion es un reflejo del tipo de relaciones que los estudiantes establecen con su dispositivo celular y cédmo este, al
mismo tiempo, se convierte en una extension de su circulo social, que los conecta con otros miembros que el usuario también
considera amigos.
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Griéfico No. |: Grado de identificacion del celular con los sujetos de la muestra. Gréfico No. 2B: Grado de dependencia al celular.

Si tu celular fuese una persona en tu vida ;Quién fuera? .
P Q {Duermes con tu celular cerca de ti?

3% - Novi@
5% - Gemelo
10% - Compafier@ 100% - Si
de trabajo
0% - No

3% - Amante

3% - Perro

57% - Mejor

2% - Mama amig@

5% - No respondia

o . .
5% - Amigo conocido La funcidn del celular para actividades académicas se reduce a llamadas telefdnicas, uso del BBM o mensajeria de texto para

ponerse de acuerdo con respecto a reuniones de grupo o indicaciones sobre tareas asignadas.

7% - Hermano

El celular es utilizado, cuando se posee conexidn a internet, para actualizar redes sociales, mensajerfa instantdnea y, adicionalmente
para servicio de llamadas y SMS.

. . . b. Computadora e internet.
A la hora de hacerse una autoevaluacién, el 61% de los encuestados se considera altamente dependiente de su celularY el 98% P

de los encuestados duerme con su celular encendido y cerca de su cama, lo que lo convierte en un dispositivo inseparable de
sus duefios.

Los usos que los estudiantes dan a sus computadoras con conexidn a internet tienen que ver con el ocio y con la actividad
académica. Con respecto a esta Ultima, el 98% de los estudiantes consideran al internet como una herramienta para la
busqueda de informacién que les ofrece ventajas como rapidez, consulta simultdnea de varias fuentes e informacién actualizada

, . en espafol e inglés, aunque también consideran que una de las principales desventajas del internet es la veracidad de la
Grafico No. 2A: Grado de dependencia al celular. P g q q princip J

49 informacién, de la cual llegan a dudar en algunos casos.
40
Griéfico No. 3: Internet como herramienta de blsqueda.

Q35
B
T

*g 30

Siendo honesto contigo mismo § -
{Qué tanto dependes de it
©

tu celular? o X En lo personal ;el internet te facilita la capacidad de buscar y seleccionar informacion?

2 5

S
S 10 Porcentaje de
o
respuestas
5
S I %60%
0 . ;
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 No l 2.0%

Grado de dependencia
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Por otra parte, el 61% de los casos siempre consulta el internet a la hora de hacer un trabajo o una tarea, a diferencia del 4%
que siempre consulta un libro para el mismo fin, ya que consideran que el internet les permite hacer sus trabajos mds facil y
rdpido que el consultar otras fuentes de informacion. Sin embargo, el 67% afirma complementar la informacién que obtienen
otras fuentes como revistas, libros o trabajos.

Griafico No. 4:Internet y la rapidez de blsqueda.

{Permite el internet elaborar los trabajos mas rapido y con menos esfuerzos?

Porcentaje de

respuestas
S I 1000%
No 0.0%

Al ser consultados sobre cémo distribuyen el uso de su computadora en horas clase, los alumnos afirmaron que el 20% es
dedicado a buscar informacion sobre los contenidos de la clase y el 80% restante para actividades de ocio como redes sociales,
juegos en linea, etc.

Griafico No. 5: Internet y la comprension lectora.

En lo personal, al leer informacion en internet, ;favorece tu compresién lectora?

Porcentaje de
respuestas

S e
No 2.4%

Siempre en el dmbito académico, existe una opinidn dividida sobre la preferencia entre los archivos en formato digital o
escrito a la hora de leerlos, aunque consideran que los documentos en formato digital, favorecen su comprensién lectora y su
capacidad de organizar la informacién obtenida.
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7. Conclusiones.

La teorfa de Marshall McLuhan sobre los medios como extensiones de los sentidos, sf aplica para los estudiantes de segundo afio
de la ECMH de la carrera de Comunicaciones Integradas de Marketing. Se concluyd que las tecnologias (celular y computadora)
extienden sus sentidos y a pesar de que no se les da el uso adecuado, no llegan al punto de amputarlos. Por otro lado, cabe
mencionar que la extensidén que producen dichos medios en los sentidos de los estudiantes no los entumece ni los lleva al
estado de narcosis que plantea MclLuhan, ya que a pesar de que dichos medios tecnoldgicos son personalizados de manera que
extienden la imagen de los estudiantes, éstos no se convierten en el servomecanismo de su propia imagen sino que satisfacen
la fascinacion de los individuos por una extensién suya en un material diferente al que puedan manipular para adaptarlo a su
personalidad, gustos, preferencias, etc.

Con respecto al uso de la tecnologfa con fines académicos se pudo comprobar que los alumnos del segundo afo de la Escuela
de Comunicacién Mdnica Herrera consideran el internet como una herramienta de busqueda de informacidn que les facilita
sus tareas, aunque es complementada con otras fuentes adicionales. El internet es utilizado por los jévenes desde sus celulares

y computadoras, tanto en sus horas clases como fuera de ellas, convirtiéndose en una herramienta constante e ininterrumpida
en sus vidas.
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Investigacion etnografica sobre el uso y consumo de aparatos tecnoloégicos
en jovenes universitarios.

Docente: Jorge Rivera '
Resumen sobre la investigacion: Leda Romero ?

Alumnos: Fiorella Peccorini, Dianna Lopez,
Bruno Panzacchi, Kathia Gémez, Ernesto Gamero

Introduccion.

En la actualidad nos encontramos inmersos en una cultura digital como bien la llaman los autores del libro que lleva ese mismo
nombre Creeber, Martin y Hills (2008), y estamos tan habituados a convivir diariamente junto a aparatos tecnoldgicos que los
consumimos sin siquiera darnos cuenta de la influencia que estos tienen en nuestras vidas, los cambios que estos significan vy la
cantidad de tiempo que dedicamos a utilizarlos. Un grupo especialmente acostumbrado al consumo de aparatos tecnoldgicos
en su vida cotidiana estd conformado por los jévenes de cierto nivel socioecondmico, cuyo estilo de vida les permite tener
acceso a una serie de dispositivos electrénicos como iPods, computadoras, celulares y televisores con los cuales han crecido o
han ido adquiriendo a medida que avanza su juventud.

Los alumnos de cuarto afio de la materia “Investigacién en Comunicacién” de la carrera de Comunicaciones Integradas de
Marketing llevaron a cabo una investigacion etnogréfica titulada “Uso y consumo de aparatos tecnoldgicos de comunicacion en
jovenes universitarios”. La técnica utilizada para esta investigacion fue observacion etnogréfica no participante, para la cual fue
necesario que los alumnos permanecieran durante 24 horas continuas observando a un sujeto de estudio que cumpliera con
un perfil especffico: tener entre 18 y 25 afios, disponibilidad para ser observado durante el tiempo estipulado y pertenecer a
un nivel socioecondmico medio-medio alto.

El objetivo de la investigacidn fue conocer las relaciones que se dan entre usuario y dispositivo tecnoldgico a lo largo de 24
horas, tomando en cuenta contenidos, formas de uso y significados relevantes para los sujetos de estudio.

La investigacion arrojd resultados sobre cdmo estos jovenes utilizan aparatos como iPods, celulares, television y computadoras
portatiles, asi como el tipo de contenido que prefieren consumir en cada uno de ellos.

" Licenciado en Ciencias de la Comunicacién del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, ITESM, México (1977). Maestria en
Métodos y Técnicas de la Investigacion Social, Universidad de El Salvador (2003). Director de Relaciones Publicas e Informacion de la Cruz Roja
Salvadorefia (1980-1985). Con mas de 25 afnos de experiencia en las areas de medios y servicio al cliente en agencias de publicidad. De 1998 a la

fecha, es director de cuentas de la agencia América Publicidad.

2 Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera. Actualmente se desempeia en el 4rea de

investigacion de esta institucion. Cuenta también con un diplomado en Responsabilidad Social Empresarial y experiencia laboral en el area.
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2. Delimitacion.

El estudio se llevd a cabo durante el ciclo | de 2010 en la materia “Investigacién en Comunicacién” de cuarto afo. Los
investigadores seleccionaron a 3 sujetos de estudio con perfiles similares: estudiantes universitarios que residen en San Salvador
y tienen entre 18 y 25 afios de edad, para realizar una observacion no participante durante 24 horas, sobre el uso y consumo
de dispositivos electrénicos para encontrar distintos modelos de comportamientos, y descubrir los hdbitos y costumbres de la
persona observada.

3. Algunos conceptos claves.
3.1 La generacionY — (Ojeda, 2008).

Nacidos entre 1982 y 1992. Los miembros de esta generacion tienen caracteristicas particulares de consumo, incluyendo el
consumo tecnoldgico. Por ejemplo, prefieren hacer compras online, informarse sobre las diferentes marcas y productos via
internet, depositan en la tecnologia mayores expectativas. Por eso todo lo que gira alrededor de ellos estd marcado con la
caracteristica de innovacion. Utilizan celulares vy iPods como parte de su estilo de vida. Algunos, por ejemplo, prefieren bajar las
peliculas, obras de teatro, programas de television porYouTube. Otros suben su portafolio de fotografias a la web para que sea
admirado y comentado. Forman parte de un gran grupo de consumo de medios digitales y son fandticos de la tecnologfa

3.2 Culturas digitales — (Creeber & Roystone, 2009).

Las culturas digitales implican el uso de medios nuevos e incluso la transicién de medios convencionales como la radio o la prensa
a formatos digitales. Entre esos “nuevos medios” se encuentran la televisién digital, las computadoras, los celulares, el internet,
las cdmaras fotogrdficas y los reproductores de musica portdtiles como el iPod entre muchos otros, con los cuales convivimos
diariamente sin quizds siquiera percatarnos. Las principales diferencias entre estos nuevos medios vy los medios andlogos son la
facilidad de transferencia de informacion entre una plataforma y otra, su facil manipulacién y difusion, la reproduccion indefinida
sin pérdida de la calidad, ademds que puede ser guardada, accedida o distribuida remotamente. En resumen, el material digital
excede a los sistemas andlogos en términos de rapidez, calidad y rendimiento.

Sin embargo, como afirman los autores, la clave para estudiar y comprender el fenédmeno de los nuevos medios es nuestra
relacién con ellos, los cuales permiten a las audiencias involucrarse activamente en la creacidn y diseminacién de significados.

3.3 Sobre el consumo de la television — (Jesus Martin Barbero, 2002).

El consumo de la television por los jévenes estd marcado por lo que el autor llama discontinuidad, representada por el zapping,
que le permite al televidente joven explorar los programas televisivos, cambiando constantemente de canal a través de su
control remoto, percibiendo Unicamente fragmentos de diferentes canales con contenidos diversos. Modelo que ha sido
emulado por ejemplo, por el videoclip publicitario vy el musical, a través de la fragmentacion de contenido; a lo que Roberto
Balaguer, estudioso de los medios digitales, agrega: “la figura del zapping, discontinua, pero de flujo, de conexidn, muestra cémo
es el transitar juvenil por los medios digitales”.
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3.4 Sobre el consumo del internet — (Balaguer; 2010).

En la navegacién por internet se privilegia el escaneo, la bisqueda de palabras claves que den cierta cuenta de los contenidos. Las
paginas se recorren en busqueda de titulares, frases, que motiven al usuario a permanecer en el sitio visitado, ya que los lectores
van en busca de informacién v si el contenido presentado no cumple con las expectativas, pueden pasar a otro vinculo con gran
facilidad. Muchas veces es una cuestién de segundos y de rdpidas decisiones. Sin embargo, y a diferencia de la televisidn, el autor
sostiene que la web 2.0 permite al usuario mayor interaccién con los contenidos, volviéndose editor de la informacidn que recibe
y comparte.

4. Metodologia de la investigacion.

Se llevé a cabo una investigacidn etnogréfica a través de una técnica de observacidon no participante durante 24 horas a tres
sujetos de estudio que cumplian con las caracteristicas del perfil antes descrito.

5. Anilisis de los resultados.

Tabla No. |: Primer sujeto, mujer, 21 afos.

Aparato tecnolégico Resultados observados

iPod Posee un iPod de segunda generacidn, sin embargo no lo utiliza ya que estd arruinado.

Televisidn * Es su medio predilecto. Estd ubicado en su habitacidn y permanece encendido en todo
momento, incluso cuando estd dormida.
* Sintoniza canales especfficos a lo largo de dfa: Warner Channel, Sony, Discovery Home &
Health, E! Entertainment, Discovery Channel y Food Network.
* Prefiere ver series completas. Su programacién favorita son las comedias y no hace
zapping, ya que conoce los horarios en que transmiten sus programas favoritos: Two and a
half men, The big bang theory, Friends, The soup, That seventy's show, Third watch y otros
programas de cocina.
* Su televisor permanece encendido mientras realiza otras actividades que involucran el uso
de su computadora sin que esto la interrumpa o la moleste.

Celular * Lo lleva siempre consigo: mientras duerme, mientras come y cuando sale de su casa.
* Le da usos alternativos a llamar y mandar mensajes de texto, utilizdndolo también para
escuchar musica.
* Suele utilizarlo para ver la hora.

Radio * Aunque posee un radio dentro de su cuarto, nollo uti‘liza.
e Escucha radio en su carro y las estaciones que sintoniza son: 100.0 fm., 94.5 fm.y 101.7
fm., y suele pasar de una estacidn a otra, cambidndolas de acuerdo a su nivel de aceptacidn
de la musica que estd siendo programada.
* La musica que prefiere escuchar es de género popular o bailable.

Internet * Navega en internet desde su casa y desde su computadora de escritorio mientras ve

television.

* Las pdginas que prefiere visitar son: Facebook (para chatear y ver fotos de sus amigos),
Gmail y utiliza MSN Messenger como plataforma de mensajerfa instantdnea.

* El horario en que navega por internet depende de los momentos en que se encuentre en
su habitacién. Por ejemplo, durante la noche, de 9 p.m. en adelante, antes de dormir.
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Tabla No. 2: Segundo sujeto, hombre, 21 anos.

Apar’atf: Resultados observados
tecnolégico

iPod

Television

Celular

Internet

* Lo utiliza en su carro, sustituyendo la funcién de la radio.

» Posee listas de reproduccidn nombradas de acuerdo hacia dénde se dirige, como
“universidad” por ejemplo, que cuenta con 20 canciones especificas que siempre programa
en su camino hacia ahf.

* Cuando su iPod (modelo nano) se descarga, prefiere hacer su recorrido en el carro
sin muUsica, antes que sintonizar la radio, ya que la musica que programan las emisoras
nacionales no es de su gusto.

* Ubicada en su habitacidn, frente a su cama, desde donde la ve mientras permanece
acostado y usando su laptop.

* Prefiere ver los programas con la funcién SAP activada, lo que le permite escucharlos en
inglés. Si un canal no tiene esa funcidn activada, prefiere no verlo.

* Hace zapping constantemente y no permanece en un mismo canal/programa por mas
de 10 minutos.

* La informacién que ve en su televisor a través del zapping le sirve de referencia para
profundizar en su contenido en internet. Por ejemplo, cuando en un cintillo informativo en
el canal BBC World pasa la palabra “Barcelona” busca inmediatamente su laptop para buscar
informacién sobre la Champions League.

* Deja el televisor encendido y navega por internet con su computadora simulténeamente, y
si por alguna razén debe retirarse de su cuarto, no apaga ninguno de los dos dispositivos.
* Permanece despierto hasta altas horas de la noche viendo televisién y en su
computadora.

¢ Le disgustan mucho los cortes comerciales mientras ve peliculas.

* Lo utiliza sobre todo para mensajes.
* Contesta inmediatamente los mensajes de texto que recibe: mientras maneja,
disimuladamente cuando estd en clase y en su casa.

e La utiliza en su cuarto, mientras se encuentra en su cama y ve television.

* Utiliza la pdgina www.google.com para realizar buisquedas.

* Los sitios web que mads visita tienen que ver con 3 temas: redes sociales, deportes vy
descargas de programas de televisién/peliculas.

* Las paginas visitadas son: Facebook, marca.com, sports.es, Gmail, cracked.com, el blog
deportivo boards.ing.com, wired.com, digg.com y EZTV.

» Abre todas las pdginas casi simultdneamente y no dedica mds de 5 minutos a cada una.
 Utiliza la plataforma MSN Messenger para chatear, sin embargo, prefiere conectare en
modo “off-line”,lo cual le permite saber quiénes estan conectados sin necesariamente tener
que entablar una conversacién con ellos. También utiliza el chat de Facebook, donde sf se
pone en linea y chatea mientras ve las fotografias de otras personas.

* Cuando la programacidn en television no le satisface, descarga los programas por internet
y los guarda en su computadora para verlos cuando quiera, y simultdneamente chatea y
navega por otras paginas. Incluso, contesta alglin mensaje o llamada si la recibe, todo al
mismo tiempo.
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Tabla No. 3: Tercer sujeto, hombre, 24 anos.

APal'at? Resultados observados
tecnoloégico

iPod * Permanece en su carro, adaptado a través de un conector especial.
* Ha creado una lista llamada “carro” que es la que escucha mientras estd en su vehiculo
durante el dia.Y ha creado la lista “noche” con musica bailable y reggaetdn.

Television * Tiene un televisor con cable digital en su cuarto, pero hay otros 2 televisores con teatro
incluido en la sala y en el comedor de su casa, los cuales enciende si se dispone a pasar
tiempo en cualquiera de esas dos estancias, como es el caso de las comidas, durante las
cuales prefiere sintonizar ESPN, sin hacer zapping.

* Enciende su televisor justo antes de dormirse, sin embargo no lo ve.

Celular * Lo utiliza mientras maneja, sin embargo, suele apagarlo cuando quiere relajarse. Por
ejemplo, durante la investigacion, el sujeto de estudio fue a un casino para divertirse, durante
todo el tiempo que permanecié en el casino, el celular se mantuvo apagado.

» Cuando tiene su celular encendido, lo usa su en tono vibrador.
* Suele hablar por celular con frecuencia, con amigos y familiares durante el dfa.

Radio * Sintonizada dnicamente en el carro, en la estacién 102.9 fm.y Unicamente si la madre del
sujeto de estudio estd presente.

Internet * El router de internet se encuentra ubicado en la sala de su casa.
e Su espacio preferido para navegar en internet es su cuarto, donde utiliza una laptop
Dell blanca que permanece encendida durante toda la noche para bajar contenidos, como
conciertos que pesan mucho.
* La primera pdgina que visita en el dfa es para revisar su correo electrénico, entre los que
mas reciben estdn los de su red social Facebook, que pasa a ser el segundo sitio que visita,
para escribirle a sus amigos v verificar si las fotografias de la noche anterior ya han sido
subidas. El tercer sitio consultado es YouTube, donde busca videos musicales, para escucharlos
mientras permanece en Facebook.
* Utiliza las redes sociales al inicio de la noche para decidir a ddnde, con quiénes y a qué
hora saldrd a divertirse; y luego, por la madrugada, al regresar, antes de dormir; se conecta a
Facebook para ver fotografias y a YouTube para ver videos.

6. Conclusiones.

Los jévenes estudiados, todos pertenecientes a la GeneracidnY; se encuentran rodeados de tecnologfa y dispositivos electrénicos
con los cuales conviven las 24 horas del dia, ya que incluso cuando estdn dormidos dejan sus televisores encendidos, ponen sus
celulares en vibrador a la par de sus camas y aprovechan la conexion a internet para bajar contenidos.

El consumo de la tecnologia depende del estilo de vida de cada persona, sin embargo podemos notar que existen aparatos en
comun que, aunque utilizados de maneras “individualizadas' no faltan en ninguno de los casos estudiados: televisor, computadora
y celular. Por lo que, la personalizacién de los contenidos y usos que se dan a estos aparatos es lo que hace la diferencia en
el consumo de persona a persona. La programacion televisiva y sitios web visitados con mds frecuencia, son comunes a los
investigados, teniendo un peso mayor la red social Facebook, la plataforma MSN Messenger para chatear y, Gmail como servidor
de correo electrénico.
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El consumo de la televisién de parte de los observados es, como lo explica Barbero, creada a través del zapping, donde
los jévenes recogen pequefios segmentos de sus programas favoritos para armar su programacion individual de acuerdo a
programas que, en la mayorfa de los casos, son productos creados a nivel internacional y en un lenguaje diferente al propio.

En cuanto al consumo musical, a través del iPod los jévenes pueden crear sus propias listas de musica personalizada de
acuerdo al lugar o momento en que se encuentran, recurriendo al uso de la radio Unicamente cuando es el Ultimo recurso. La
mUsica sintonizada en sus iPods no es programada descuidadamente, sino que es seleccionada de acuerdo a las situaciones y
emociones que los jévenes experimentan, como en el caso de la lista “noche” de uno de los observados; y la lista “universidad”
de otro de ellos.

Los sujetos estudiados también coinciden en la capacidad de utilizar mds de un dispositivo al mismo tiempo: sintonizan la
television, navegan en internet e incluso, hacen llamadas y mensajean, todo al mismo tiempo y en un lugar comun, sus habitaciones,
que se convierten en el espacio ideal para el consumo tecnoldgico a cualquier hora del dfa.

Fuentes consultadas.
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Uso y aplicaciones de la web 2.0 en empresas salvadorenas.

Docente: Claudia Ivon Rivera Andrade !
Alumnos: Estudiantes de la catedra de Cibercultura en 2010

l. A modo de introduccién.

El consumidor ha cambiado; sus necesidades de informacién y de consumo ya no son las mismas; sus rutinas, tampoco. Incluso,
los lugares que frecuenta y los productos que exige han trascendido las fronteras locales para convertirse en globales.

Gran parte de este cambio se debe a que los medios que usa ya no son los mismos. Cada vez mas personas, ubicadas en los
segmentos econdmicos que busca la publicidad, han migrado a plataformas cada vez mds mdviles e interactivas. ;Qué quiere
decir esto? Que el consumidor ya no es una persona que se encuentra en un solo lugar —frente a su computadora-, sino que
se ha convertido en alguien con capacidad de actualizar su informacidn al instante para comunicarse con quien quiera y como
quiera a través de los dispositivos mdviles, o los que se conocen como “teléfonos inteligentes”.

Este hecho no solo ha afectado la conectividad de los usuarios, sino también sus modos de buscar informacién y de tener
expectativas con respecto a las aplicaciones y beneficios que la tecnologfa les da. Si este artefacto incide en las relaciones
sociales, también lo hard en la mente del consumidor, en sus exigencias, en las relaciones con las marcas que gusta o prefiere.
Estos cambios han obligado a muchas agencias, instituciones y empresas a tratar de acercarse cada vez mds a este consumidor
movil e hiperinformado que busca beneficios concretos de las marcas con las que se involucra o que deja entrar en su espacio
privado. Hablamos aqui de un cliente habituado y culturizado en lo que se conoce como la web 2.0, es decir, las aplicaciones
web que posibilitan el intercambio de informacidn, colaboracién y posibilidad de convertir un producto que antes era de un
solo lenguaje (audio, video, escrito) a una multiplicidad de ellos, es decir, la capacidad multimedia.

Incluso, existen empresas que, al ver las necesidades de su publico, han construido cultura del cliente. Todo esto, gracias a su
incursidn en las redes sociales y su “‘sensibilidad” de escuchar y observar la posibilidad que ofrece la web 2.0, las redes sociales
y, las distintas posibilidades que estas proporcionan.

El presente articulo contiene los resultados de la investigacion de cdtedra “Usos vy aplicaciones que diversas empresas hacen de
la web 2.0 en El Salvador” en el marco de la materia “Cibercultura” durante el segundo semestre —agosto a diciembre- del afio
2010 en la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera.

El proyecto tenfa como principales objetivos conocer la fecha en que estas empresas iniciaron el uso de la web 2.0 para
interactuar con sus clientes, identificar las principales aplicaciones utilizadas, conocer cémo se utilizan las redes sociales para
generar branding y evaluar el uso de estas para cumplir este propdsito.

' Profesora a tiempo completo de la UCA. Se desempeiia como catedrética por hora clase en la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera para la
materia de “Cibercultura”.Tiene una Maestria en Comunicacion de la Universidad de lllinois en Chicago. Entre sus especializaciones se encuentran:

investigacion en comunicacion, cibercultura y metaforas del internet, andlisis de discurso y teorias de la comunicacion.
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2. Metodologia.

Se utilizé la técnica de la entrevista semi-estructurada para recolectar la informacién. Se contactd y entrevistd con una guia de
entrevista preparada por todos los estudiantes y se entrevistd a los representantes de aquellas empresas que han incursionado
en la web 2.0, que han utilizado diversas estrategias para generar trédfico en sus sitios o que han construido hdbitos en sus
clientes a través de las redes sociales.

En este sentido, se aplicé muestreo por conveniencia, es decir, se seleccionaron aquellas empresas a los que los estudiantes de
la materia tenian acceso. Ademads, se empled el muestreo tedrico o conceptual, utilizado por Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio (2010) “cuando el investigador necesita entender un concepto o teorfa (...). Es decir, se eligen las

unidades porque poseen uno o varios atributos que contribuyen a desarrollar la teoria” (pag. 399). En este caso en particulan,
buscdbamos entender la necesidad de las empresas para incursionar en la web 2.0.

Para el andlisis de la informacion se realizd un disefio de teorfa fundamentada (Strauss & Corbin, 1998). Este procedimiento
fue aplicado para poder aproximarse sucesivamente a los datos Y, de este modo, generar informacion de los datos obtenidos.
En otras palabras, los alumnos generaron cddigos o dimensiones de las entrevistas realizadas (codificacién abierta), luego,
agruparon esos cédigos en categorfas (codificacion axial) para finalmente, construir su esquema de teoria fundamentada que es
la respuesta a la pregunta de investigacion y que responde a lo encontrado en las entrevistas (codificacion selectiva).

Fue asf como se seleccionaron 8 empresas para conducir el andlisis. Entre ellas, se encontraban 3 medios de comunicacion: El
Faro, La Femenina y La Prensa Gréfica. Se incluyd también 3 empresas de servicios alimenticios: Ben’s Coffee, Mr. Donuts vy
Bennigan’s. Finalmente, TACA, 27 p.m. y Chevrolet.

3. Presentacion de resultados.

Este apartado, se estructura con base en los objetivos de investigacion vy la respuesta a la pregunta jcudles son los usos vy
aplicaciones que empresas salvadorefias hacen de la web 2.0? En primer lugar, se presenta una linea del tiempo que presenta
los inicios de los casos de estudio en la web y su incursidn en redes sociales. Posteriormente, se responde a la pregunta de
investigacién que fue gufa de este estudio y, finalmente, se evalla la eficacia de estas estrategias implementadas.

3.1 Incursion de estas empresas en la web.

a. La pagina web.

La figura que sigue a continuacién muestra la fecha de creacién de la pagina web de estas empresas. Como puede observarse,
algunas empresas han tenido un ciclo evolutivo en la construccion de sus pdginas web.
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Figura No. I: Evolucion cronologica de las empresas en la creacion de sus sitios web.
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Por ejemplo, TACA Airlines, inicié una web mds informativa en el 2008. Algunos la consideraban una web mds estdtica en la
que solo podfa encontrarse informacidn de vuelos v tarifas; sin embargo, al ver las necesidades crecientes de su mercado, esta
empresa decidié dar un salto en el uso de estas herramientas web hasta que, 3 afios mds tarde, evoluciond hacia una web mds
transaccional, es decir; mas orientado al producto y con limitado contacto con el cliente. Ocho aflos mds tarde, conjuntamente
con un cambio de imagen de empresa, TACA se convierte en un canal de autoservicio que conecta su pdgina web con otras

aplicaciones de la web 2.0.

Es interesante observar, tal como lo muestra esta linea del tiempo, las actualizaciones constantes por las que las empresas han
pasado a lo largo de 12 afios. Esto significa que, cada vez mds, se ve la necesidad de incorporarse en nuevas plataformas para

acercarse a su publico meta o para expandir su mercado.
b. Redes sociales.

* Facebook.

Es una red social en la cual las personas intercambian informacién, estados de dnimo, fotografias, videos y otras formas de
demostrar afecto a sus conocidos. Cabe destacar que esta red social ha cambiado contantemente sus politicas de privacidad
para proteger cada vez mas la identidad de sus usuarios y de su red de amigos.

La red funciona cuando un usuario tiene amigos en la misma y es motivado por sus demds amigos o cuando €I, voluntariamente,
decide crear una cuenta. Posteriormente, la persona busca mds conocidos y contactos vy, es asf, como se expande la cantidad

de personas agregadas a la red.

Tiene diversidad de aplicaciones. Una de ellas es que puede crearse un perfil empresarial, crearse un grupo o un fan page,
hacer discusiones, postear comentarios v, Ultimamente, tiene la capacidad de hacer preguntas sobre los amigos para sondear

determinadas actitudes.
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Las empresas consultadas han pasado por cambios en la creacidn del perfil de la red. Sin embargo, debe mostrarse, primero, la
fecha en la cual las empresas incursionaron, al menos en El Salvador, en Facebook. La siguiente figura rastrea la incursién de las
empresas analizadas en las redes sociales. Si se observa, la primera de ellas fue Bennigan’s. Probablemente la incursién de esta
empresa en Facebook en el 2007, se deba al hecho de que, por ser franquicia multinacional, refleje las tendencias internacionales
de apropiacién y uso de redes sociales para generar mds trdfico y publicidad de marca. Lo interesante de este caso es que, si

se observa la figura anterior, la marca tuvo su pagina web oficial hasta mayo del 2010.

Figura No. 2: Afio de incursion de las empresas en Facebook.

N Q o (=)
(=) (=) (=) (@)
~ ~ ~ ~
I I (] I I Se
°© o ,9 Q
= X - A g
s 5 s £ §5 s 0§
IS Q S - g < o o
.50 e O 3 9]
IS5 o o o A g g & £ “
IS <o Q @ %) Lo Q e
) Q0 < “ < g 2 N g5
Q ~NgFg T & kK Jd5 N Q<

La mayorfa de las empresas salvadorefias deciden abrir su“fan page” de Facebook entre el 2008 y 2009. En algunos casos, como
el de La Prensa Grdfica, se comienza con un perfil de Facebook y, posteriormente, hasta el 2009 se crea una pdgina de fans en
esta red social. Una de las desventajas de crear una pédgina de Facebook para una empresa es que esta tiene un limite de 5 mil
amigos. Si se trata de enviar una solicitud de amistad a este medio, aparece un mensaje que informa que el usuario no tiene
mads invitaciones para ser aprobadas. Esto quiere decir; que es mucho mds viable conseguir una pdgina de fans que una oficial,

porque hay menos capacidad de acercarse a los consumidores.

Desde el 2010, hay mds empresas que se han incorporado a las redes sociales como un mecanismo de acercamiento al cliente.
Aunque en la muestra de esta investigacién solamente se encuentren dos, los perfiles de muchas empresas que incursionan
actualmente en Facebook y en otras redes, lo demuestran.

Es interesante hacer notar el caso de La Femenina. Esta empresa incursiond en las redes sociales por un movimiento denominado:
“U2Venf”.

o Twitter.

Las peculiaridades de esta red social la hacen llamativa para distintos segmentos de la poblacidn. En primer lugar, solo permite
mensajes de 140 caracteres. En segundo lugar, se espera una interaccion o respuesta mds inmediata. Aunque también cuenta
con polfticas de privacidad, solo algunos de los usuarios protegen el contenido o ideas que generan. En pocas palabras, la
diferencia entre esta red social y Facebook es que los usuarios no son tan exigentes con las personas que “los siguen”. Diversas
empresas toman la iniciativa de seguir a usuarios y, también los usuarios deciden a qué empresas seguir —usualmente son las
que les dan beneficios o generan mds interaccién con ellos.
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La figura siguiente demuestra que las empresas salvadorefias consultadas incursionaron en Twitter a inicios del 2009. Por
ejemplo, La Prensa Grdfica cred dos perfiles: el de sus noticias cotidianas que remiten a mds visitas al sitio web del periddico y
las noticias de Ultima hora. Por otro lado, el periddico digital El Faro, también cred una cuenta en el mismo mes. Sin embargo
y, tal como se observa en el perfil de ese medio, es hasta este afio que el medio tiene mas visibilidad en las redes sociales. EL
medio obtiene presencia a través de sus colaboradores o de otros periodistas que han trabajado en él.

Figura No. 3:Aflo de incursion en Twitter por las empresas.
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Otro grupo de empresas también inicia su actividad en esta red social en el 2010. Tal como se observa, la tendencia es
creciente. Cada vez mas empresas, tanto medianas como grandes, se incorporan al uso de las redes sociales.

3.2 Respuesta a pregunta de investigacion: ;Cudles son los usos y aplicaciones que las empresas consultadas hacen de la
web 2.0?

a. Medios de comunicacion.

Las empresas mediaticas utilizan la web 2.0 para generar mas trafico hacia sus paginas web. Para obtener la respuesta a
esta pregunta, se ha construido el siguiente esquema a partir de los andlisis conducidos por cada grupo de estudiantes que
tuvo como objeto de estudio los usos y aplicaciones que los medios de comunicacion hacen de las redes sociales. Estos
resultados fueron puestos en conjunto Y, a partir de los patrones observados en cada caso, se ha construido el siguiente
esquema.
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Esquema No. I: Modelo de trafico de informacion en la web 2.0 en medios de comunicacion.
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Entonces, empresas medidticas, de servicios alimenticios y que prestan otros servicios, al utilizar una aplicacién u otra, buscan,
a través de la generacion de contenido de diversos tipos y, en diversos lenguajes, que las redes sociales sean sus principales
canales de distribucién de informacién hacia el usuario. El usuario, a su vez, se convierte en participe del contenido v, si es de
su agrado, lo distribuye hacia su red de contactos que, a la vez, pueden distribuirlo entre su red de amigos. Esta diseminacion
de informacién, por popular o no que sea el usuario, tiene como objetivo la generacién de mds tréfico a la pagina web oficial
de la empresa.

La Prensa Grdfica, El Faro v La Femenina utilizan las redes sociales para generar mds trdfico en sus sitios web y para actualizar la
informacién de Ultima hora, que puede ser vista con mds detalle en su sitio oficial. Esta Ultima tendencia, especialmente de La
Prensa Grdfica , aplica més en el caso de la red social Twitter, en primer lugar, porque la informacién circula mucho mds rdpido,
en segundo lugar, porque se obtiene mds capacidad de respuesta en tiempo real y, finalmente, porque la aplicacién es utilizada
por usuarios que poseen teléfonos con acceso a internet, es decir; en teléfonos inteligentes.

Aunque la informacién no pueda ser vista con facilidad en estos dispositivos, muchas personas se enteran de las noticias por
esta via. Sin embargo, no puede afirmarse tajantemente que la red solo sea consultada por personas con teléfonos inteligentes,
también es utilizada por empleados en sus horas laborales para conocer las noticias de Ultima hora o, para expresar sus puntos
de vista.
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Facebook es una red social un poco mds estdtica. Aunque la empresa puede responder a los comentarios de los clientes o
usuarios, si estos interactdan entre ellos o tienen una capacidad de postear mds rdpidamente, antes de que la marca pueda
hacerlo, el post de la empresa queda hasta el final.

Dado también el cardcter de la red, mds visual y con mds caracteres para colocar una respuesta, Facebook es utilizada por
las empresas para darle espacio al cliente para que interactie con el contenido y exprese sus posturas sobre la informacion
colocada. Existen casos, dentro de la muestra analizada, en que se ha utilizado para lanzar concursos, promociones y mostrar
rutinas al interior de los medios —en el caso de LPG- que lo convierten en un medio mds familiar y cercano con la gente.

La Femenina, por su parte, es otro medio que también la utiliza para este propdsito y para interactuar con sus seguidores. Estos
piden musica a dj’s especificos o de su preferencia. A diferencia de los medios de comunicacién informativos, como El Faro o
LPG, este medio publica contenido de entretenimiento: noticias sobre peliculas, videos musicales y otros temas relacionados
con la fardndula internacional.

Estos medios de comunicacién no solo utilizan el lenguaje textual para comunicarse con sus clientes, también han creado
canales de transmision en otra de las redes mds utilizadas por los salvadorefios y el mundo entero:YouTube.

Usualmente, lo utilizan para generar contenido audiovisual o proveer a sus clientes de una forma distinta para brindar informacion
en otro formato. Los medios de comunicacién han denominado a estos apartados de su pdgina web “secciones multimedia’.
Los espacios contienen diversidad de contenido que enriquece la informacién de la pagina web v los distintos lenguajes en los
que se comunica el nicho en el que se ha abierto el espacio: profesionales con horas laborales que cumpli, que cuentan con
computadora y acceso a internet en el trabajo. Incluso, también han logrado captar el segmento de inmigrantes salvadorefios
que vive en diversos lugares del mundo.

Por ejemplo, LPG lo utiliza para presentar pequefios reportajes, notas informativas u otro tipo de cobertura de eventos. La
Femenina, por su parte, aprovecha la amplia disposicion de videos musicales para proveer a sus clientes de primicias en video,
combinando asf, el lenguaje que la caracteriza (auditivo) con el lenguaje visual.

Aunque El Faro también cuenta con su propia pagina web, pdgina de fans de Facebook y Twitter; es el periddico que menos
hace uso de estos recursos.Ambos sitios se convierten en un reflejo del contenido estdtico que se refleja en su pdgina web. Sin
embargo, la seccion multimedia de El Faro, aporta riqueza de contenido investigativo, de entretenimiento y combina fotografia
con audio y video para hacerla mds atractiva a la audiencia.

Finalmente, y, aunque esta aplicacién no se observd en los resultados al momento de recolectar la informacién, los medios de
comunicacion hacen cada vez mas uso de transmisiones via webcam. Esta aplicacion funciona anunciando un invitado a través
de Facebook y Twitter, convocando a la transmisién en vivo y, con la interaccién de la audiencia que puede conectarse al evento.
Al dfa siguiente, la informacién generada por los usuarios y la persona invitada, se convierte en una nota periodistica en diversas
secciones del periddico.
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A continuacion se presentardn los usos vy aplicaciones que las empresas de servicios alimenticios analizadas hacen de las redes
sociales.

b. Empresas de servicios alimenticios.

El uso que Mr. Donuts y Bennigan's dan a sus sitios web es casi nulo. En el caso de Ben's Coffee, la empresa no cuenta con sitio
web. El uso casi nulo, podria denominarse, a diferencia de la tendencia observada en los medios de comunicacién como ““uso
estdtico de la pagina web oficial”. ;Por qué? Porque los medios de comunicacién generan mas tréfico hacia el contenido de la
pagina, en cambio estas empresas utilizan las redes sociales para mover a sus clientes a través de Facebook y Twitter. El uso de
YouTube es muy limitado. Por ejemplo, Bennigan’s lanzd un concurso, pero el canal de la empresa en esta red social no se ha
vuelvo a visitar desde entonces v, a pesar de que se encuentra activo, no genera contenido ni informacién.

Incluso, estas empresas se dedican a focalizar sus esfuerzos en una sola red social. En el caso de Mr. Donuts, su mayor fortaleza
en redes sociales es Facebook —aunque solamente dos de sus personajes tienen Facebook y el sitio no es fan page institucional-;
Bennigan’s, por su parte, aprovecha las dos redes que los salvadorefios frecuentan mds (Twitter y Facebook). Ben’s Coffee, por
su parte, solo tiene fan page de Facebook y cuenta en Twitter, pero solo tiene un tuit. Con respecto a esta Ultima empresa, el
duefio afirmé que se debid a que desconocia el funcionamiento de la interfase para poder utilizarla mas eficientemente.

Estas empresas no son generadoras de contenido en la web o en las redes sociales. Las pdginas institucionales solo muestran,
en el caso de Mr. Donuts, un menu de los productos que pueden encontrarse, un mapa para localizar tiendas entre otra
informacion institucional. La clave de esta empresa, sin embargo, ha sido su capacidad de personalizar o de recrear uno de sus
productos a través de la antropoformizacién, es decir; dieron caracterfsticas humanas a la Dona de Chocolate y a la Dona de
Fresa. En los perfiles de Facebook de ambos personajes, se muestra claramente que estos tienen personalidad, interactdan con
las personas Y, tienen una relacién afectiva entre ellos. Esta estrategia es muy Util, porque los usuarios mantienen contacto con
los personajes, se escriben entre ellos. En pocas palabras, se genera un sentido de identidad entre uno de los productos de la
marca y los clientes. Sin embargo, las redes sociales, en este caso, no se utilizan para generar tréfico hacia la pagina oficial.

Esta empresa, al contar con el recurso para dar vida a sus personajes, ha utilizado la red social YouTube para generar expectacién
con respecto a sus promociones que, usualmente, son en septiembre de cada afo. En estas épocas del afio, su nivel de respuesta
es sumamente alto e inmediato. Incluso, utilizan esta red para colocar sus anuncios o colocar aplicaciones en blogs.

Bennigan’s, por su parte, utiliza el sitio a nivel regional y tiene poca informacién especifica sobre el pais. Incluso, esta empresa
también tiene un pequefio perfil en la pdgina oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar informacidn, por ejemplo, el
usuario duda sobre la pagina que tiene mds informacién o contiene la mas adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio
oficial de Benningan’s, sf tiene botones que dirigen el trafico a las redes sociales.la interaccion con los usuarios y la generacion
de contenido para promociones ha sido minima.
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Bennigan’s, por su parte, utiliza el sitio a nivel regional y tiene poca informacién especifica sobre el pais. Incluso, esta empresa
también tiene un pequefio perfil en la pagina oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar informacion, por ejemplo, el
usuario duda sobre la pdgina que tiene mds informacién o contiene la mas adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio
oficial de Benningan’s, sf tiene botones que dirigen el trédfico a las redes sociales.

Esta empresa es una de las que se mantiene mds activa en Facebook. La utilizan, principalmente, para mantener interaccion con
el cliente y para colocar promociones. Lo interesante de este caso es que el cliente solicita informacidn, es decir, pregunta las
promociones que habrd para ese dfa o el dfa siguiente. El Unico contenido, si puede llamarse de ese modo, que la pagina genera,
son las promociones y anuncios de los partidos de futbol que pueden verse en el restaurante. El retorno de conversacion, sin
embargo, es muy bajo. Twitter era uno de las aplicaciones mds fuertes con que esta compafifa contaba en su social media pero
dltimamente, para ser especificos —desde febrero de 201 |-, la interaccidn con los usuarios y la generaciéon de contenido para
promociones ha sido minima.

Los usuarios son los que mantienen la presencia de la marca en la red social. Ellos son quienes anuncian que se encuentran en
el restaurante, quiénes informan que lo visitaran con sus amigos o que estdn haciendo publicidad a la marca. Lamentablemente,
esta no responde a sus usuarios con la misma frecuencia con que lo hacfa cuando se recolectaron los datos para esta
investigacién. En diciembre del 2010, la marca ofrecfa promociones por "“tuitear” comentarios, por anunciarse al llegar al lugar o
por responder al contenido que se generaba.

Ben’s Coffee, al no tener pdgina web, no promociona de forma mds institucional su marca. Seguin la entrevista conducida por
los estudiantes, era por los costos de mantener una pdgina eran demasiado altos y, porque demandaba mucho tiempo. Por
otro lado, se informé que el hecho de colocar la fan page en redes sociales le sirvié para conocer su publico meta. Es decir,
lo Unico que tiene esta compafifa para generar presencia son sus pdginas en Facebook y en Twitter: Durante el periodo que
durd la investigacién —agosto a diciembre 2010-, la fan page de Ben’s Coffee era de las mds activas en la red con 3,057 amigos.
Interactuaba con los clientes muy a menudo, les respondia constantemente y proporcionaba contenido sobre sus promociones
y sobre la cultura del café que queria instaurar. Sin embargo, actualmente, esa pdgina ya no puede encontrarse en la red
social.

La empresa se mantuvo muy activa por 9 meses. Aunque al principio solo se traté de generar tréfico en el perfil de Facebook,
colocaba mucho contenido, es decir: fotografias de sus productos, creacidén de dlbumes para fotos, invitacién a visitar las
sucursales. También se colocan noticias, enlaces noticiosos, reportajes y articulos relacionados con el café en El Salvador. La
interaccion llegd a su pico mds afto en noviembre y diciembre del 2010, cuando los comentarios que se posteaban eran
contestados inmediatamente, se pedia retroalimentacion a los clientes y se escuchaba las opiniones de los mismos.
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Esquema No. 2: Modelo de trafico de informacion en la web 2.0 en empresas de servicios alimenticios.
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A partir de lo anterior; podemos ver la tendencia que utilizan las empresas alimenticias, tanto multinacionales como locales v
medianas empresas en las redes sociales. Lo que a las empresas les interesa es tener mds interaccién con el cliente y obtener
retroalimentacién de lo que este sugiere o propone. Aunque ellas saben que el sitio web de la marca es considerado estatico,
buscan en las redes la mejor manera de que el cliente se convierta en un advocate de la marca, es decir, en una persona que la
promociona y que es fiel a ella. Sin embargo, en las redes sociales, el cliente puede plantear criticas muy duras hacia la empresa.
Si esta es capaz de atenderlo bien, de resolverle sus dudas o, incluso de regalarle algo, es cliente se muestra satisfecho con el
servicio y habla bien de la marca. La ventaja del uso de estas redes para las empresas de productos alimenticios es que no
necesitan mucha publicidad masiva o tradicional, porque los clientes son los que se convierten en reproductores del discurso
de la marca, ademds de propagar el contenido a través de los espacios digitales (Viernes, 2010).

c. Otros servicios.

Dos empresas fueron analizadas en este caso: Chevrolet de El Salvador y Taca Airlines. Ambas empresas hacen usos diferentes
de la red, precisamente por eso, se presentardn los resultados en un apartado para cada una.

En el caso de Chevrolet El Salvador utilizan las redes sociales para rejuvenecer la marca y crear nuevos canales de comunicacion
con el segmento joven de sus usuarios. También busca reposicionar la marca y crear disposicién positiva hacia la compra,
facilitando la experiencia del usuario. Entonces, distribuyen el contenido presentado en las redes sociales de diferente manera.
Por ejemplo, en el web site, se enfatiza la promocién de los distintos modelos que la marca distribuye. Ademds, sirve como
puerto para recibir y dirigir a los usuarios hacia sus portales en las redes sociales —esta empresa cuenta con botones de
Facebook y Twitter en su pdgina web-.
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La pdgina de Facebook se centra en la interaccién con los usuarios a partir de temas de su interés comun. Estos temas
se relacionan con el deporte, el compartir experiencias y la atencién al cliente (se le proporcionan precios y otro tipo de
informacién que no se encuentra en la pagina web y que puede serle de utilidad al cliente). La cantidad de “likes” que tiene esta
pagina es de 9.857 afinales del 2010y ha crecido a | 1,573 (7 meses después). Twitter, por su parte, es subutilizado por la marca,
puesto que no hay ninguna actividad en la cuenta, solo existe un perfil sin contenido y otro tipo de informacion.

TACA, por su parte, es la empresa que mds ha revolucionado su imagen a través de las redes sociales. A diferencia de otras
empresas, esta aerolinea decidié crear una cultura de self service para sus clientes. ;Qué quiere decir esto? Que con su cambio
de imagen, vino un cambio en la forma de entender a sus clientes y usuarios.

Esquema No. 3: TACA, codificacion selectiva. Elaborado por Helio Cérdova, Wendy Romero, Adriana Benavides y Carlos
Miiller (2010).
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Como se observa, TACA utiliza su plataforma como un canal enfocado en proporcionar herramientas al cliente para que
este mismo haga uso de ellas y no necesite de llamar constantemente a la compafifa. Todo este proceso tiene como objetivo
principal el generar utilidades para la compafifa a través de servicios que el cliente mismo puede satisfacer.

Lo que se busca con el uso de redes sociales es comunicar tarifas y obtener retroalimentacion de sus clientes. También busca
mantener a los clientes informados y ofrecerles contenidos y aplicaciones necesarias que incrementan la practicidad de los
procesos de informacién y compra que promueven el self service en la pagina web.

Tal como se observé la tendencia en los medios de comunicacién y en algunos establecimientos de comida, TACA postea
promociones a través de sus redes sociales y realizan concursos para sus usuarios. Por otro lado, brindan informacién relacionada
con nuevos servicios de vuelos en diversos aeropuertos de la regidn. Para generar conversacion, postean datos curiosos
sobre las ciudades en las que tienen vuelos disponibles. Aunque el promedio de respuesta no es tan inmediato, responden
rdpidamente cuando los clientes hacen referencia a la marca en sus perfiles. La respuesta generada por el cliente es positiva
hacia la marca.

TACA es otra de las empresas que buscan re-direccionar al cliente hacia su pagina web para que este compre boletos, se pre-
chequee vy planee todo el viaje desde la pagina. A pesar de que TACA tiene diversidad de fan pages creadas en Facebook, todas
estas estdn bloqueadas y se utilizan para llevar el tréfico a la que estd en funcionamiento.

4. Evaluacion de los usos que dan las empresas a la web 2.0

Como parte de los objetivos de investigacion, se evalud los usos poco adecuados que las empresas dan a la web 2.0. Los
resultados presentados en este apartado describen y analizan los desaciertos de las empresas al utilizar las herramientas de la
web 2.0. Se han clasificado por frecuencia de aparecimiento de tendencias.

4.1 Uso de varios perfiles dentro de una misma red social.

Diversas empresas, entre ellas, medios de comunicacién abrieron pdginas de usuarios en Facebook, por ejemplo. Uno de estos
casos es LPG, El Faro, Ben’s Coffee y Mr. Donuts, entre otros. El mayor problema de tener varios perfiles en esta red social es
que el usuario no sabe a cudl dirigirse por ser considerado el oficial”. Otro problema con esta tendencia es que esos perfiles no
re-direccionan, como el caso de TACA, a la fan page a la que se debe dirigir el usuario para encontrar la informacién adecuada.
En la mayorfa de estos casos, se han dejado los sitios sin pensar en que esto puede generar dispersion del usuario y afectar al
branding de la marca.

Otro error frecuente que se comete con Facebook es crear perfil de usuario y no estar pendiente de las invitaciones que
algunos clientes solicitan. En el caso de LPG, la saturacidon de solicitudes de amistad es tan evidente que ya sobrepasaron las 5
mil y no acepta mds invitaciones. En el caso de Ben’s Coffee, el problema es que se tardan demasiado en aprobar solicitud de
amistad. Es por esto que, empresas como La Femenina y LPG migraron de un perfil de la red hacia una fan page, para que, con
solo darle click al botdn "like”, la gente pudiera tener acceso al contenido.

En el caso de Mr. Donuts, todavia se estd esperando la solicitud de amistad que se hizo al sitio y, como han creado varios perfiles,
el consumidor tiene que pedir solicitud de amistad para tener acceso al muro de “dona de chocolate” y “dona de fresa”.
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En Twitter, LPG ha cometido este error, no solo porque ha creado su perfil oficial (@prensagrafica), sino porque también, unos
meses después, cred su sitio de noticias de Ultima hora (@uhprensagrafica). En diversas ocasiones, los usuarios optan por solo
colocar el nombre del periddico y no referirse a uno u otro sitio. Este también puede afectar el tréfico hacia el sitio web de
la empresa, porque, aunque se sepa la funcién de cada uno, no se puede generar interaccidn directa, lo que se traduce en
dispersién de comentarios en lugar de focalizacion del branding de la empresa.

4.2 Poca capacidad de respuesta en tiempo real.

Esto sucede tanto en Twitter como en Facebook. Las empresas crean sus cuentas y responden rapidamente. A medida que pasa
el tiempo, los clientes escriben y la capacidad de respuesta disminuye. Un ejemplo de estos es El Faro en ambas redes, a pesar
de que tienen buena generacion de contenido, es poca la interaccién que tienen con sus seguidores. Bennigan s, por ejemplo,
era de las empresas que mds rdpido respondia, sin embargo, como se menciond anteriormente, tiene desde febrero de este
afio de no publicar y se mantiene en la red Twitter por las menciones que los usuarios hacen de la marca.

Este fendmeno también se relaciona con el abandono que muchas cuentas estan haciendo de las redes sociales. Puede que esto
se deba al hecho de que no hay una sola persona contratada para darle seguimiento a las mismas. Usualmente, la tendencia es
que se asigna a una agencia de publicidad —la que postea solamente anuncios- y tiene poca capacidad de conversacion con el
cliente. Por otro lado, las empresas han asignado a alguien interno a la compafifa para que cubra este trabajo. Sin embargo, si
el trabajo se hace bien en un principio, la gente espera cada vez mds de la marca. Si la red deja de funcionar o deja de postear
informacion relevante, los clientes dejan de sentir expectativa y conexién con la fan page o la pagina de Twitter.

4.3 Poca generacion de contenido.

Las empresas piensan que con tener interaccion con los usuarios es suficiente. Esto no lo es todo, para mantener el retorno
de conversacion en una pégina, esta debe estar constantemente posteando informacién relacionada con su perfil o con otra
funcién que esta ejerza. El contenido no es solamente postear promociones, sino investigar y proporcionar datos curiosos que
se relacionen con el branding de la marca. Ultimamente se da la tendencia de colocar anuncios publicitarios bien disefiados en
las paginas de Facebook, pero esto no informa o proporciona un plus a los seguidores de la marca. El contenido puede ser de
diversos tipos y, para esto, puede utilizarse el canal YouTube que diversas empresas han creado. Lamentablemente, este no estd
siendo explotado lo suficiente.

4.4 Poco conocimiento del funcionamiento de la red Twitter.
Aunque diversas empresas han incursionado en esta red, pocas se han adaptado completamente a ella. Por ejemplo, una de las
reglas basicas de este espacio es seguir inmediatamente a la persona que ha decidido seguir el usuario. Es decir, es una cuestion

de cortesia, en la cual, si alguien estd interesado en el contenido que la empresa o persona que postea, esta debe demostrar el
agradecimiento ddndole “follow back” a la persona que acaba de iniciar el seguimiento.
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Tabla No. |: Seguidores y follow back de las empresas en Twitter.

El Faro 29 de mayo de 2009 11,664 1,816
La Prensa Grafica 16 de enero de 2009 26,121 20,665 53,305
Ultima Hora 7 de mayo de 2009 14,234 11,791 20,284
Prensa Grafica

TACA Airlines 7 de julio de 2009 6,715 490 711
Bennigan’s 4 de julio de 2010 2,204 14 131
La Femenina 9 de septiembre de 2010 2,406 98 2,348
Chevrolet 8 de octubre de 2010 I 0 0
27 PM 29 de marzo de 2010 464 439 338
Ben’s Coffee 9 de noviembre de 2010 34 0 |

Tal como lo demuestra la tabla anterior; solo pocas empresas siguen a la cantidad de usuarios que han decidido tener a la
marca en su espacio. Incluso, el cuadro también presenta la cantidad de contenido o “tuits” que la empresa estd colocando.
Si se observa cuidadosamente en la columna designada para este propdsito, se encontrard que a pesar del tiempo que las
empresas tienen en la red, solo algunas postean contenido mds de dos veces al dfa. Esto es diferente para empresas como LPG,
que mantienen constantemente informadas a las personas, precisamente por la naturaleza del medio, sin embargo, las demds
empresas no se han percatado de la poca generacién de contenido que incluyen en sus sitios.

5. iPara qué utilizan las empresas la web 2.0?

Las empresas consultadas utilizan las redes sociales para generar otro tipo de contenido, uno que usualmente no cabe, por el
lenguaje o protocolo en sus paginas web institucionales. Este contenido se traduce, en algunos casos, en mas visitas a su pagina
oficial; en otros, en mds interaccion y personificacién de la marca vy; finalmente, en un “boca a boca” para la marca. Esta se
beneficia de este tipo de publicidad y el cliente, se convierte, al final, en una persona fiel a la marca. A continuacion se presenta
un esquema que presenta la forma en que este proceso ocurre.
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Esquema No. 4: Importancia de la generacion de contenido en redes sociales.

Generacién
de contenido

Mayor trafico
en la pagina
oficial

Fidelizacion
de marca

Branding

“Boca a boca” : ies Y
interaccion
con la marca

(MEN
personificacion
de la marca

Lo que el esquema anterior quiere describir es la importancia de la generacién de contenido para el posicionamiento de
una marca en las redes sociales. Este esquema se obtuvo de los casos estudiados que presentan mds seguidores o fans y que
generan contenido para dirigir a sus clientes a las pdginas web oficiales.

La generacién de contenido tiene como consecuencia mas tréfico en la pdgina oficial, el usuario se interesa mds por interactuar
con la marca, ya sea con comentarios o con preguntas que este le haga y, esto —a través de la interaccion que se tenga con la
empresa y que genere la empresa misma, traerd, si se hace de la forma adecuada, més personificacion de la marca. En pocas
palabras, el usuario no la verd como algo lejano, sino como algo cercano con quien quiere compartir y hablar.

Si la empresa sabe dirigirse a sus usuarios, si sabe canalizar el contenido que genera hacia mds conversacion, el cliente se sentird
contento con la empresa v, lo primero que hard es recomendarla, hablar de ella, mencionarla en un tépico de conversacién
(caso de Twitter) o recomendar el sitio a sus amigos. Incluso, puede compartir la informacion en su muro o “retuitearla”, en el
caso de Twitter ;Cémo se beneficia la marca con esto? Pues el cliente se fideliza porque prefiere la informacién de un medio
que lleve bien sus redes sociales y que le proporcione informacion constante y no de uno que se presenta como una empresa
seria, cerrada y con poca capacidad de aceptar criticas.
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Finalmente, todo este proceso, conducido de la forma adecuada, genera mejor posicionamiento de la marca, mejor creacion
de branding y un cliente mucho mads cerca de la marca a la que ha decidido seguir. Incluso, el cliente de las redes sociales exige
cada vez mds informacion.
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De puntos de contacto a nuevas relaciones.
Federico Harrison '

“Las redes sociales han venido a cambiar todo en publicidad” rezaba el titular de una noticia publicada hace pocos dias en
un medio de comunicacidn nacional. Se trataba de declaraciones hechas por un ejecutivo de una importante agencia de
publicidad.

Esa frase, en su sencillez, resume uno de los errores mds comunes que departamentos de marketing, agencias de publicidad y
planificadoras de medios han venido cometiendo en los Ultimos meses: considerar a las redes sociales (Facebook y Twitter las
principales) como un punto de contacto mds con el consumidor dentro de una estrategia de 360 grados.

La equivocacion, badsicamente, consiste en concebir la comunicacidn como la simple transmisidon de mensajes de un emisor hacia
un receptor; dejando de lado su dimensidn pragmdtica, es decir, su capacidad de afectar la conducta, pero sobre todo, la relacion
entre el emisor y el receptor (Watzlawick, Beavin Bavelas, & Jackson, 1993).

En mi opinidn, lejos de transformar la manera en las que las marcas se comunican con sus consumidores, las redes sociales
han transformado la forma en la que las marcas se relacionan con los clientes, imponiendo nuevos desafios a la disciplina del
marketing.

A continuacidon expondré mis argumentos a partir de la psicologfa social y de la teorfa de la comunicacion, particularmente
desde el enfoque interaccional. La perspectiva general sobre el comportamiento humano que proporcionan estos enfoques
resulta sumamente ilustrativa para comprender los procesos de interaccion dentro de las redes sociales. Finalmente, y a modo
de conclusién, me referiré a los retos que, en mi parecer, enfrenta el (;nuevo?) marketing de cara a la explosion de las redes
sociales.

l. Como el agua y el aceite.
Comencemos con un pequefio fragmento de una historia muy comun:

Juan es un tipo simpdtico. A sus veinticinco afios se ha graduado ya de la universidad y estd ilusionado por iniciar una nueva
etapa en su vida. Sus amigos lo aprecian mucho y se preocupan por él, a pesar que, desde que es novio de Ana, lo ven poco.

La sorpresa de Luis fue grande cuando hace unos dfas recibié un mensaje de Juan en el inbox de Facebook. En él se lefa:" Terminé

con Ana y necesito hablar con alguien.Te invito un par de cervezas hoy en la noche en bar que estd cerca de tu casa” %

' Licenciado en Comunicacion Social y Master en Administracién de Empresas con especialidad en Finanzas. Desde 2008 se desempeiia como
Director Académico de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera. Su trayectoria laboral previa incluye la industria publicitaria y la banca.
2 El texto original sin duda ocuparfa un lenguaje diferente y estaria lleno de las abreviaciones caracteristicas de la interaccién a través de medios

electronicos.
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Nada novedoso, jcierto? La mayorfa hemos sido protagonistas o espectadores de escenas similares a ésta. Pero qué pasaria si
el mensaje que Juan envia al inbox de Luis rezara de la siguiente manera:

“Terminé con Ana y necesito hablar con alguien.Te doy $5.00 para que me escuches hoy en la noche. Puede ser en el bar que estd
cerca de tu casa”.

Sin duda la cosa cambia, jo no? Hoy el mensaje parece hasta ofensivo, a pesar de que las bebidas que Juan estaba dispuesto a
convidar en el primer mensaje cuesten exactamente la misma cantidad de dinero que ofrece a su amigo en el segundo mensaje.
iPor qué entonces nos parece que la segunda oferta esta totalmente fuera de lugar? ;Por qué nos resulta mds facil pensar que
Luis dard delete al mensaje en vez de tomar el dinero y comprarse dos cervezas mientras escucha las tribulaciones de Juan? La
respuesta, de acuerdo con Dan Ariely, profesor e investigador de economia del comportamiento (behavioural economics) en MIT
®, es que el segundo mensaje de Juan produce una colisidn entre las normas sociales y las de mercado (Ariely, 2009).

Esta idea se basa en los postulados centrales de la teorfa de los modelos relacionales, que explica la vida social como un
proceso permanente de busqueda, construccidn, sostenimiento, reparacion, ajuste, juicio, interpretacion y sancién de relaciones
con otras personas. Relaciones sociales que pueden clasificarse en cuatro tipos bésicos, que se reproducen en la mayorfa de
culturas, y que son utilizados para integrar e interpretar nuestras experiencias y guiar nuestras acciones (Fiske, 1992).

La primera de estas estructuras relacionales * es la ‘comunidad’ (communal sharing), que sucede cuando los miembros de
un grupo se tratan mutualmente de la misma manera, enfocdndose en sus puntos en comun y desechando las diferencias
individuales. La segunda estructura es la ‘autoridad’ (authority ranking), que sucede cuando una persona se encuentra en un
rango jerarquico superior —o inferior- a otra, por ejemplo, jefe y subalterno en un contexto laboral. La tercera es la ‘igualdad’
(equality matching), que se refiere a relaciones en las que predomina el balance y la correspondencia, al estilo de “yo doy y tu
das, ambos estamos en esto”. 'Proporcionalidad’ (market pricing) es la cuarta estructura, y se trata de relaciones basadas en
tarifas y ratios.

No es mi objetivo entrar en detalles acerca de cada una de estas estructuras, sino sefialar su existencia —de acuerdo a los
estudios de cientificos sociales contempordneos (Fiske, 1992)-, haciendo énfasis en que se trata de estructuras mentales que
nos facilitan la interaccién y que, por lo tanto, regulan el propdsito de nuestras relaciones sociales, estableciendo los alcances
y simbolos que rigen la interaccion dentro de cada una. Por ejemplo, el dinero es un simbolo que facilita la interaccién en una
relacion de proporcionalidad (market pricing), pero resulta inadecuado cuando se trata de una relacion de igualdad. Eso explica
la sensacion de incomodidad que podrfa sentir Luis o cualquiera de nosotros ante una situacion como la descrita mads arriba.

3 Massachusetts Institute of Technology, Estados Unidos de Norteamérica.
* La traduccion de los nombres de las estructuras fue tomada de http://www.ucm.es/info/nomadas/ | 5/afernandez.pdf el 25 de junio de 2010.

Articulos en otros sitios de internet utilizan la misma traduccion.
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Apliquemos ahora estas ideas al mundo de las redes sociales. Voy a asumir como cierto —a falta de evidencia empirica
disponible-, que uno de los objetivos por los que la mayorfa ingresamos a un social network es el de estrechar o ampliar nuestras
relaciones sociales; ‘estar conectados” dirfa alguien. Esto se logra de muy diversas maneras: contactando amigos de la infancia o
familiares lejanos; siguiendo a amigos y celebridades; informando lo que estamos pensando, haciendo o comiendo; mostrando
tima vacacién o las del nacimiento del perro; compartiendo un video musical o una noticia de interés; sugiriendo
sitios web o causas por las cuales luchar; haciendo gala del dltimo celular que compramos o software que instalamos; etc. A

las fotos de la U

esto habria que agregar que en estos espacios somos los duefios absolutos de lo que hacemos y con quiénes lo hacemos,
convirtiéndolos en escenarios hechos a la medida de nuestras necesidades sociales.

Si'las redes sociales son, pues, recursos o herramientas que usamos para estar conectados con las personas y los contenidos
que nos interesan, entonces es sensato suponer que somos capaces de elegir el tipo de relacién que queremos tener dentro
de ellas.Y dado el contexto de informalidad y autonomia que nos ofrecen las redes, lo mds seguro que es que busquemos,
principalmente, relaciones de ‘comunidad’ o ‘igualdad’.

No parece viable que una relacidon de mercado convencional (vendedor—comprador) pueda florecer exitosamente en un
espacio de interaccién concebido y utilizado para entablar relaciones sociales. Asi como el agua no puede mezclarse con el
aceite.

2. Comunicacion no es solo comunicacion.
Sigamos con la historia de Juan el despechado. Vamos a continuar sobre la version original, en la que éste invita a las cervezas:

Cae la noche y ambos amigos se dirigen, cada uno por su cuenta, al bar acordado. Juan llega primero y ordena una cerveza. Con la
mirada perdida y el recuerdo de Ana dando vueltas en su cabeza se dispone a esperar.

Luis va en camino. No puede dejar de pensar en las muchas ocasiones en que aconsejé a su amigo no entusiasmarse mucho con Ana.
“Ella solo quiere jugar” le insistié una y otra vez. Pero Juan era testarudo y Luis ya estaba acostumbrado a ser su pafio de Idgrimas.
“Por necio le va mal...es que es tonto” se dijo a si mismo justo en el momento en que ingresaba al bar y lo vio al fondo del lugar, en
la mesa mds alejada y dando la espalda al bullicio del lugar. Se acercé lentamente, sin hacer ruido, y cuando estaba justo detrds de
él le asesté un golpe con la palma de la mano en la cabeza, al tiempo que le gritaba al oido " Qué te pasa, idiotal”

Un grupo de cuatro mujeres que hasta ese momento platicaban alegremente en la mesa contigua se levantaron rdpidamente y
se alejaron unos metros de la mesa. En su expresion se leia la angustia de pensar que estaban a punto de presenciar el vulgar

espectdculo de dos hombres golpedndose.

La reaccion de las mujeres es Idgica. Es lo que pensarfa cualquier espectador casual de tal incidente, sin embargo, bastarian un
par de segundos para ver cdmo Juan simplemente sonrie a Luis y le devuelve un amigable saludo.
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Esto es porque el proceso de comunicacién humano va mucho mas alld del mensaje codificado (un golpe mas la frase “qué te
pasa, idiota””) que un emisor (Luis) envia a un receptor (Juan). Aun cuando sofistiquemos el cldsico modelo de emisor-mensaje-
receptor agregando una flecha en direccién contraria sefialando el feedback o retroalimentacién, esta concepcién lineal del
proceso de interaccién humana resulta insuficiente para comprender ésta o cualquier otra escena.

De acuerdo con Watzlawick y otros (Teorfa de la comunicacion humana, 1993), la comunicacidon humana, en tanto vehiculo
de las relaciones entre las personas, debe estudiarse desde tres dreas. La primera de ellas es la sintdctica, que se ocupa de lo
relativo a la informacién que se transmite y se centra en conceptos como el ruido, la codificacion y propiedades estadisticas
del lenguaje, entre otras. La segunda es la semdntica, que se centra del estudio del significado de la informacién transmitida.Y
la tercera, la pragmidtica, se refiere al estudio de los efectos de la comunicacion en la conducta, entendiendo los conceptos de
comunicacion y conducta casi como sindnimos.

Es esta Ultima perspectiva -la pragmdtica-, la que interesa en este andlisis y particularmente la distincidon que hace entre dos
niveles complementarios del acto comunicativo: el nivel de contenido y el de relacién. En el primero sucede la transmision
de informacion (el mensaje, los datos) y en el segundo se definen los términos en los que esa informacion es comprendida y
procesada (la relacién entre los comunicantes). Es asi como, dependiendo del contexto, el mensaje puede definir la relacion
o la relacién definir al mensaje. Para efectos del andlisis de procesos de comunicaciéon, esto implica que no podemos aislar el
mensaje de la relacién que existe entre los participantes del proceso, ni podemos aislar a ambos —el contenido y la relacién-,
del contexto en el que se producen.

Regresando al encuentro entre Juan vy Luis, la relacion que existe entre ambos determina que el mensaje “idiota” acompafiado
de un golpe no sea interpretado como una ofensa, sino como un amigable saludo. Sin embargo, el mismo mensaje entre uno
de ellos y un desconocido seguramente generarfa una relacién hostil, sobre todo si sucede en un bar.

3. Relacion es la palabra clave.

Hasta este punto he expuesto dos ideas que servirdn de base para argumentar que las redes sociales no son “un medio
mas” para que las marcas se comuniquen con sus consumidores. La primera de estas ideas apunta a que nuestras relaciones
se desarrollan a partir de reglas de interaccidn y estructuras mentales que obedecen al propdsito mismo de la relacion. O
tenemos una relacién predominantemente de amistad o una relacién comercial, pero no podemos mezclar ambas en partes
iguales. La segunda idea es que la relacién define el contenido de la comunicacién entre los participantes y debe entenderse a
partir del contexto en el que tiene lugar

Detengdmonos ahora en revisar cdmo —a partir de las dos ideas anteriores-, se produce la comunicacidn entre las marcas y sus
clientes o prospectos a través de los “puntos de contacto” tradicionales. Todo inicia, en la mayorfa de los casos, con una persona
exponiéndose a un medio de comunicacién (television, radio, etc.), ya sea para entretenerse o para informarse. La persona
establece una relacién con el medio, conocedora de las implicaciones de dicha relacidn, entre ellas, que el medio dedicard
espacios para que las marcas envien mensajes a su audiencia. Es por eso que nadie se ofende cuando su programa favorito es
interrumpido por un anuncio publicitario.
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Cuando estos mensajes ocurren, la relacion espectador—-medio es sustituida temporalmente por una relacién marca—prospecto,
en la que las reglas estdn claras: uno habla mientras el otro escucha ° . El contexto del espacio publicitario en el que ocurre
el mensaje de venta (de las caracteristicas del producto o de las emociones que provoca consumirlo o del estilo de vida que
representa) nos definen una relacion a la que estamos acostumbrados y con la que, la mayor parte de las veces, nos sentimos
cémodos.

Pero jqué sucede en el contexto de las redes sociales? En ese espacio, en el que somos amos y sefiores de las relaciones que
ahf ocurren, un mensaje comercial adaptado directamente de los medios masivos dificimente tendrd el efecto que el anunciante
busca. jPor qué? Porque el contexto llama a una relacién distinta y porque esa relacidn requiere de mensajes diferentes. A fin de
cuentas, ;qué le hace suponer a las empresas y sus marcas que nos queremos relacionar con ellos en los términos y condiciones
que lo harfamos en los medios tradicionales, en los que somos simplemente espectadores y no protagonistas?

En el espacio de los medios tradicionales es la marca la que elige con quién hablar, pero en la red es el cliente el que acepta un
amigo, o se vuelve fan, o decide a quién seguir. Las reglas de la interaccidon son otras totalmente diferentes.

4. El modelo debe ser diferente.

Pasar de la mirada de contactar clientes (a través de las redes sociales) a la de construir relaciones implica adoptar nuevos
modelos de comunicaciones de marketing y, a lo mejor; regresar a la instancia del marketing estratégico para hacer los ajustes
que la tdctica requiera.

Por ejemplo, tomemos el modelo para el disefio y administracién de las comunicaciones de marketing integradas presentado
por Philip Kotler (Direccién de marketing. Conceptos esenciales, 2002). En él se proponen los siguientes pasos para el desarrollo
de un programa eficaz: |) identificacién del publico meta, 2) determinacién de los objetivos de la comunicacién, 3) disefio del
mensaje, 4) seleccidn de los canales de comunicacién, 5) establecimiento del presupuesto, 6) desarrollo y administracion
de la mezcla de comunicaciones de marketing, 7) medicién de resultados y 8) administracidn del proceso integrado de
comunicaciones de marketing.

Hay que notar que esta estructura contempla la seleccion de los canales de forma posterior al disefio de los mensajes. Esta
figura seguramente funciona en los medios tradicionales, aquellos en los que la regla de la relacién dice que el espectador es
un ente pasivo. Pero como vimos antes, las redes sociales tienen reglas de interaccidn diferentes, por lo que el mensaje debe
adecuarse a la relacion que ahf sucede.

° Aunque la relacién marca—prospecto/cliente tiene multiples dimensiones y sucede en diversos escenarios (en los medios masivos, por teléfono,
en un almacén, etc.), es a través de las comunicaciones de marketing que las marcas buscan establecer las caracteristicas de la relacion, por lo que

aqui nos ocuparemos Unicamente de esa dimension.
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Los desafios en la gestidn de este nuevo tipo de relaciones son muchos y se debe obtener mayor evidencia empirica al respecto.
Recientemente se llevd a cabo el primer estudio conjunto entre Nielsen y Facebook (Neff, 2010), y ain hay mucho en qué
profundizar formalmente. A pesar de ello, quienes trabajan en marketing a través redes sociales ya han aprendido, a través de
la experiencia, algunas cosas claves. Por ejemplo, que las marcas deben adaptarse a la agenda de los usuarios de las redes y
que los mensajes no deben oler a publicidad, pues “los usuarios van a las redes sociales a hacer amigos, a socializar; a compartir
conocimiento, no a ver publicidad” (Fallas, 2010, pag,, |3).

Recapitulando, la idea central de este articulo es que las redes sociales no son un punto de contacto mds; son un espacio (un
contexto) en el que se establecen relaciones de cardcter social, que demandan mensajes consistentes con el propdsito de la
relacion.

Por lo tanto, deben formularse nuevos modelos de gestién de las comunicaciones que apunten a construir estas nuevas
relaciones entre las marcas y sus clientes o prospectos.

Fuentes consultadas.

Ariely, D. (2009). Predictably Irrational. New York: HarperCollins.
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Diseiio antropolégico, parte 2.
Semestre 2/10: Julio — Diciembre de 2010

Docente: Ana Urquilla '

Estoy convencida que para ser un buen profesional, debemos leer muchisimo acerca de la disciplina que practicamos y cémo
ésta se relaciona con otras. Leer motiva, inspira y permite que veamos mas alld de lo que conocemos para comenzar a generar
respuestas que propongan soluciones mds creativas, efectivas y realistas. Aprender de las visiones de otros nos permite evaluar
distintas perspectivas para formar nuestro propio criterio, en lugar de simplemente asimilar la visién que nos presentan nuestros
docentes y colegas. Mantenerse informado es vital para comprender cémo los cambios constantes del entorno afectan lo que
hacemos y cémo deberfamos reaccionar, desde nuestra disciplina.

La mayorfa de nosotros nos limitamos a leer lo que nos asignan, y no buscamos oportunidades para aprender sobre temas
que realmente nos interesan o que beneficien nuestro desempefio y crecimiento personal, académico y profesional. Como
resultado a esta inquietud, German Rosa (instructor de esta materia) y yo hemos disefiado un proyecto para la segunda parte
de la materia Disefio Antropoldgico 2010 que crefmos permitirfa explorar nuevos autores y pensamientos. En el proyecto, cada
alumno de la clase debfa determinar un drea del disefio que le interesara aprender para luego seleccionar tres libros tedricos
de entre 150 y 300 pdginas. Al terminar cada libro, los estudiantes debfan seleccionar una pregunta de un listado preestablecido
y responderla en un ensayo. El proyecto tuvo excelentes resultados.

He seleccionado 3 ensayos que considero reflejan lo aprendido en la lectura y muestran la visién individual de disefio de cada
uno de los autores.

Disenar éticamente alternativas radicales.
Adriana Hayem ?

Para poder hablar sobre mi filosoffa de disefio, es necesario hacer una introspeccion de “yo como disefiadora”. Para hacerlo,
responderé a las siguientes preguntas:

- jQUEé es el disefio?

- ;Para qué es el disefio?

- (Qué tipo de disefiadora quiero ser?

- ;Cémo voy a relacionar mi disefio a mi entorno?

Docente tiempo completo en la carrera de Disefio Estratégico y consultora independiente en proyectos de educacion en disefo y artes.
Actualmente estudia una Maestria en Liderazgo y Mejora Académica para Instituciones de Ensefianza Superior en el University of Alberta,
Canada.

2 Estudiante de quinto afio de Disefio Estratégico de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera. Conceptualizadora y miembro de equipo de
la Revista de Disefo de la Institucion. Entre su experiencia laboral destacan sus servicios como disefiadora independiente para distintas ONG’s

como Las Dignas y FUSAL.

ESOJ ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 « ANO 2010

l. iQué es el diseno?

Para mf, el disefio es ver, con otros ojos, todo lo que nos rodea: tanto tangible como intangible. Disefio es crear alternativas de
las cosas, de objetos, de maneras de hacer; de procesos, entre otros. Disefio es crear soluciones viables, que unan lo estético con
lo funcional, porque no sirve de nada algo estéticamente agradable si no logra el objetivo para el que fue creado.

La metodologia y el pensamiento proyectual son una parte fundamental en el disefio. Estos proponen que, a la hora de disefar;
se vayan concibiendo v realizando las ideas paso a paso para que no se pase por alto ningin detalle. El disefio debe de estar
empapado de esto, ya que, con su ayuda, se puede optimizar tiempo cuando se disefia, dado que permite ordenar el proceso.
Un libro que nos ayuda a nutrir nuestra mente de disefiador es “Cémo nacen los objetos” de Bruno Munari (2008).

Al disefiar, hay que tener la capacidad de visualizar. Hay que saber que disefiar va mas alld del hecho de hacer un simple producto
para vender. Hay que poder imaginar cémo este disefio impactard al entorno y al usuario. Los materiales y los procesos con
los que se disefie no deben dafiar al medio ambiente. Hay que conocer el ciclo de vida del producto y se debe de tomar en
cuenta que este producto pueda ser reutilizado para asf aminorar la acumulacion de desechos.

2. iPara qué es el diseno?

Para mi, el disefio estd enfocado en mejorar la vida de los seres vivos, facilitidrsela en vez de complicérsela. En un mundo
cambiante, el disefio sirve para innovar. Otl Aicher dice: “El disefio consiste en adecuar los productos a la circunstancia a que
estdn adscritos.Y esto significa sobre todo adaptarlos a circunstancias nuevas. En un mundo que cambia, también los productos
tienen que cambiar” (Aicher, 2001, p. 18).

El disefio, por lo tanto, crea cultura y objetos de consumo. Alrededor de estos objetos de consumo, se crea toda una cultura, lo
que implica un lenguaje, estilo de vida, estatus, etc. Cito a Otl Aicher:"El disefio se relaciona con circunstancias, estd emparentado
al lenguaje. Y el lenguaje mismo vale tanto como su capacidad de reproducir circunstancias. Su eficacia consiste en poder
reproducir incluso aquellas circunstancias que antes no habfa llegado a expresar” (Aicher, 2001, p. 18).

El disefio puede crear estilos de vida, ya que los objetos de consumo o proyectos de disefio pueden modifican el diario vivir de
las personas, las formas de hacer las cosas, las costumbres y tradiciones.

3. iQué tipo de disenadora quiero ser?

Quiero ser una disefiadora contracorriente. Si todos dicen blanco, yo digo negro, pero siempre con algo bien fundamentado.
No se trata de llevar la contraria, sino de plantear alternativas.”Un disefiador es como un conspirador malicioso, que se dedica
a tender trampas.Ya que el disefiador es quien obliga a la forma a aparecer... es decir, deforma las ideas, las manipula con la
intencién de hacerlas visibles a los demds” (Flusser, 2002).

Quiero ser una disefiadora consciente de lo que estoy haciendo y saber que lo que realizo va a tener un impacto positivo y
ético. La ética es algo necesario en toda disciplina, no solo en disefio. Ser ético es una de las partes integrales del rol como
disefador: Se debe ser ético desde la conceptualizacién de un disefio, de no plagiar ideas, hasta pensar en si el disefio creado
puede tener implicaciones negativas.
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Como disefiadora, quiero hacer un gran aporte al pais, que rompa mis propias expectativas y que sea de beneficio para muchas
personas. Para lograrlo, debo ser muy critica con mi propio trabajo y con el trabajo de los demds. Creo que poniéndole
suficiente dedicacidn, esfuerzo, pasién y mente a lo que realizo puedo llegar a crear grandes cosas.

Quiero ser una disefiadora funcional antes que artistica. Quiero que mis disefios sean Utiles y no caigan en lo cliché. No quiero
que mis disefios sean sdlo “para mirar” sino para ser utilizados. Como dice Bruno Munari: “A designer is a planner with an
aesthetic sense” (Munari, 1966, p. 29).

Quiero ser una disefiadora que pueda cambiar de cassette y ponerme las gafas de otros para aprender a detectar con mayor
certeza las necesidades latentes que puedan existin. Bruno Munari (1966) nos ensefia que: “Only he who has a different visual
opening can see the world in another way and can pass on to his neighbor the information required to broaden his field of view..let us
get used to looking at the world through the eyes of others”.

4. i{Como voy a relacionar mi disefio a mi entorno?

“The designer has a passion for doing something that fits somebody’s needs, but that is not just a simple fix. The designer has a dream
that goes beyond what exists, rather than fixing what exists... the designer wants to create a solution that fits in a deeper situational
or social sense.”

David Kelley, Fundador de IDEQO (firma de consultores de disefio e innovacion).

Una de las formas en que puedo relacionar mi disefio con el entorno es no sélo disefiando productos fisicos sino intangibles:
proyectos, estrategias, planes, etc., con los que se pueda ayudar a comunidades necesitadas.

Al disefiar planes estratégicos, puedo acercarme mas a las comunidades y trabajar en voluntariado. Al educar a otros, se puede
lograr mejorar su calidad de vida.

Después de haber hecho ésta introspeccién puedo decir que mi filosofia de disefio es: “Disefiar éticamente alternativas
radicales”.

Fuentes consultadas.

Aicher, O. (2001). El mundo como proyecto. 3¢ edicién. GG Disefo.
Burgos, N. (2008). Thought leadership by design.

Flusser, V. (2002). Filosofia del disefio. Espafia. Editorial Sintesis.
Munari, B. (2008). Design as art. London. Penguin Books.
Winograd, T. (1996). Bringing design to software. Nueva York.
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Lecciones para disehadores.:
{que deberian aplicar en su dia a dia y a la hora de disefar}

Rachel Katstaller *

Con ayuda de los pensamientos de disefiadores como Stefan Sagmeister, Tibor Kalman, Victor Papanek, Emily Pilloton, Marian
Bantjes, Rick Poynor, Michael Bierut, los grafitis de Banksy, las historias de mi abuela y mis experiencias este afio, he concluido
en las siguientes lecciones. Espero que sean de facil lectura, las disfruten, se les queden y los inspiren a cambiar (por lo menos
su perspectiva al ver un disefio).

|. Lecciones basicas. El disefador principiante.
1.1 Mi vida es mi inspiracion.

Todos los disefiadores tenemos como costumbre comenzar a ver los trabajos de otros disefiadores cuando se nos asigna un
proyecto, sin excepciones. Usualmente, hacemos una investigacidn visual de cémo otros disefiadores exitosos han tratado casos
similares y nunca comenzamos a trabajar hasta que hayamos visto todas las opciones que hay. Tomamos los resultados de otros,
los trabajos finales, como punto de partida para realizar nuestras propuestas y esperamos hacer algo “mds chivo” que ellos. Ver
propuestas de otros es parte de toda investigacion profunda y, a veces, nos podemos dejar influenciar positivamente por lo que
han logrado otros a través de sus trabajos; pero nunca deberfamos partir de ellos para crear nuestras propuestas. Después de
todo, las propuestas realizadas por otras personas no son respuestas universales a problemas concretos.

Lo que debemos considerar es que, lo que nos hace diferentes como disefiadores es tanto nuestro estilo, como nuestra
manera de interpretar la realidad. Estos dos aspectos se definen a través de nuestras experiencias personales, de nuestras vidas
y la manera en la que afrontamos los problemas que nos encontramos diariamente. El disefiador que logra reflejar esto en su
trabajo, aporta mds que un disefilador que se inspira en el trabajo de otros. Es un disefiador que resuelve problemas a través
de su experiencia y perspectiva, no a través de una solucién usada incontables veces.

1.2 Los trabajos hechos a mano muestran a la persona detras del diseno.

Observando los trabajos de Stefan Sagmeister (2008), puedo ver el aporte personal dentro de cada uno de sus proyectos.
Stefan siendo disefiador grdfico, y encima de eso un muy buen disefiador gréfico, sabe que un trabajo hecho a mano es diferente
a uno hecho a computadora. Siento que cuando comenzamos con nuestras carreras, en el afin que le ponemos a aprender
Photoshop e lllustrator; nos olvidamos de dos herramientas bdsicas del disefio: nuestras manos y nuestras mentes.

* Quizés recuerde un poco a “Things | have learned in my life so far” de Stefan Sagmeister, pero cualquier similitud es puramente casualidad y no
intencionada por la autora.

* Estudiante de cuarto ano de Disefio Estratégico de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.
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jCudntas veces cuando disefiamos a computadora se pierde la identidad de la persona detrds del proyecto?! Los trabajos
hechos a mano son muchas veces mds expresivos que los trabajos realizados a computadora, son mds espontdneos y poseen
mads niveles de lectura. Cada uno de los trazos hechos a mano, reflejan mds de lo que un vector puede decir. Podemos incluir
texturas y elementos que dificilmente lograrfamos a través de un programa de computadora.

Como disefiador; depender demasiado de una mdquina para crear, es una limitante muy grande. Tenemos que recordar que
ésta es Unicamente una herramienta mds, como un lapiz o un papel. Al igual que una linea negra en un papel blanco, un vector
no significa nada si no tiene un mensaje claro del cual apoyarse.

1.3 KISS - Besos simples y estupidos.

Bueno, realmente se lee extrafio, pero la idea detrds de KISS como dice Tibor Kalman (1998) es el “Keep [t Simple, Stupid!”. A
muchos nos sucede que tenemos una idea brillante, un concepto absolutamente radical, un copy que cambia el universo y un
disefio espectacularmente fantdstico, pero que no se entiende. Este tipo de proyecto sélo tiene que ser besado por un KISS y
voila: el mensaje se reduce a su esencia; el concepto se simplifica; el disefio regresa a lo bésico; y éste le habla a todos a los que
les tiene que hablar.

Al tener un disefio casi finalizado, siempre es bueno someterlo a la “prueba de mama”: si mama no entiende lo que ve, es que
algo estd muy mal, y usualmente es porque el disefio se ha sobre complicado. Tenemos que recordar que las personas que ven
nuestros disefios no son necesariamente personas que saben sobre las Ultimas tendencias del disefio. Si ellos no lo entienden,
nuestro disefio no estd funcionando. Tenemos que tener claro que el mensaje es el centro del disefio, y éste debe ser siempre
tan sencillo que hasta nuestro gato lo pueda entender.

1.4 El disefio no es contenido, es un lenguaje (Kalman, 1998).

Este es un dilema grande que veo seguido en los trabajos de disefiadores. Crean trabajos porque se les ha “ocurrido algo
bonito”, algo que se “va a ver bien” si se “hace as”. Aqui es donde la linea entre el disefiador y el artista se comienza a hacer
mds delgada y se borra. Como algunos dicen “el arte no tiene por qué decir algo, sélo es”?, lo cual no necesariamente es cierto,
pero éste es un punto que no quiero discutir en el momento.

En lo que me quiero enfocar es en el hecho que el disefiador, a veces, ocupa su titulo/profesién como excusa para crear ‘cosas”
que no tienen un significado concreto. Ocupan al disefio como un fin en sf, creando piezas que no dicen, sélo son. Pero el disefio
no es nada sin el mensaje, sin el contenido, sin la solucidn al problema. El disefio sin contenido tiene tan poco sentido como la
frase “colorless green ideas sleep[ing] furiously” (Chomsky, 1957).

® Una fuente cercana a la autora
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1.5 Combatiendo al ego.

En el camino de todo disefiador, siempre hay un gran impedimento y ese es su ego. Hay algo que parece ser inherente al
disefiador y eso es querer destacar como uno de los mejores, de los mds reconocidos y mds hablados disefiadores de la época.
Parece ser que el disefiador quiere convertirse en objeto de envidia de todos los demds disefiadores que hay a su alrededor
y al final, sélo termina convirtiéndose en una isla. Realmente es, por demds, decir que los disefiadores deberfamos apoyarnos
mutuamente y no pelearnos por nifiadas. Al final, son contados los famosos y seguramente ninguno de nosotros figurard en el
top 10 (quizds solamente en el top 10 de mds arrogantes si seguimos con esta actitud).

1.6 Ver no es lo mismo que leer.

Para cerrar la primera parte, quisiera hablar sobre lo que dice Tibor Kalman (1998) acerca de la manera en la cual se estudia
la historia del disefio en la actualidad. En las clases de historia, nos ensefian a ver los trabajos de la Bauhaus, de Otl Aicher, Paul
Rand y otros disefiadores que marcaron su época, pero no nos piden analizar lo que vemos. Cuando vemos historia del disefio
sélo...vemos, no leemos. El estilo se analiza separado del contexto y su contenido, dejando de lado las mltiples interpretaciones
histéricas de una pieza. Esto, Ultimamente, aporta a que el disefiador se convierta en un creador de imagenes, que no sabe qué
pensar sobre ellas (Kalman, 1998), lo cual realmente es un vacio en nuestra educacién.

2. Lecciones avanzadas. El disefiador responsable.
2.1 Evaluar las posibilidades (no hay que ser un genio).

Hace poco, durante una charla de innovacion, le pregunté al expositor lo que él pensaba acerca de la responsabilidad sobre
pensar en el antes y el después de un disefio, y me dijo:"“pensar en todo limita la innovacidn, el Unico que podia ver mds alld fue
Albert Einstein”. Realmente me parecié una respuesta indignante y quiero decir por qué.

En sulibro “Design for the real world”, Victor Papanek (2009) habla sobre la responsabilidad que tiene el disefiador de cuestionar
las posibles consecuencias del tipo de materiales y procesos de produccién que utilice su disefio. El disefiador debe evaluar
las posibilidades del disefio a realizar, hasta dénde llegard su efecto y qué cosas afectard. Realmente no toma el cerebro de un
genio el poder evaluar las consecuencias, pero si toma mds tiempo; y ocupar este tipo de excusas para crear sin pensar en las
consecuencias es realmente no pensar a futuro y ser irresponsable.

Afortunadamente, ya existen empresas y disefiadores que no estdn siguiendo estos procedimientos bésicos. Dos ejemplos son

IDEO vy Bruce Mau, dos “empresas” de disefiadores que basan sus procesos de realizacion de proyectos en la metodologia del
Design Thinking.
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2.2 No es la culpa de los demas, es tu culpa (Papanek, 2009).

Un dilema grande que hasta disefiadores como Phillipe Starck, que luego de pasar disefiando por 20 afios objetos estéticamente
indtiles, parecen tener es jqué puedo hacer como disefiador para cambiar el mundo? Y el primer problema al que nos
enfrentamos es cuando nuestras acciones contradicen nuestros pensamientos.

Un ejemplo: cuando se comenzaron a comercializar las botellas de agua, se contratd a un disefiador (lo mds probable) para que
realizara el disefio de la botella y el proceso de produccion. Fue responsabilidad del disefiador el decidir si el proyecto merecia
su tiempo y esfuerzo; fue responsabilidad del disefiador decir que si (o decir que no) a la realizacién del proyecto.

No es Unicamente la culpa del departamento de marketing vender productos que Ultimamente estdn destruyendo al planeta,
contaminando el agua y enfermando a las personas que los consumen. La mayor culpa la carga el disefiador quien, por pensar
mas en el dinero que recibirfa, decidié realizar estos productos dafiinos en vez de evaluar y decir que no estaba de acuerdo. No
sélo es un tema de responsabilidad, también es de ética. Es hora que, como disefiadores, nos percatemos que nuestro aporte
puede ser antes del desarrollo visual de un proyecto. Nuestra manera de pensar y solucionar problemas puede aportar mejores
soluciones que las planteadas por otros.

Actualmente, los disefiadores aportan de manera minima a la solucién de problemas reales. Segin lo que se ve, siempre asumen
un rol secundario, encargandose sdlo de la parte estética de los proyectos. Esto también tiene que ver con que al disefio se le
perciba Unicamente como la parte gréfica y estética de un proyecto y nunca como parte del desarrollo total de éste. Por lo visto,
los disefiadores no se percatan de su poder de cambiar las cosas como son. Ahora no es el momento para andar sefialando
de quién fue la culpa: todos somos parte del problema y si tenemos la posibilidad de subir y convertirnos en parte del grupo
selecto de toma de decisiones, deberfamos hacerlo con responsabilidad.

2.3 Necesidades reales versus... necesidades.

Victor Papanek (2009) habla sobre cémo el disefio ahora en dia se valora Unicamente a través de su funcién como herramienta
del marketing. El valor de cada disefio estd en su comerciabilidad: ;qué tan comercial es equis producto?, ;qué tanto venderd
este disefio versus este otro?! Es necesario que recordemos que el disefiador existe para crear soluciones, no para crear mas
necesidades a la hora de pensar en un disefio.Y es por eso mismo que deberfamos enfocarnos en problemas latentes como la
pobreza y la educacién, problemas que por lo visto, a ninglin disefiador interesan por el momento, pero que necesitan de uno
para encontrar soluciones realmente viables.

2.4 Hay que conocer las reglas antes de poder romperlas.

Es simple, si queremos cambiar el sistema debemos conocerlo para poder romper sus fundamentos. O dicho de manera mas
elegante, debemos conocer sus puntos débiles para modificarlos a nuestro gusto. También podemos aplicar la técnica de Tibor
Kalman (1998) de machetear el monte e inventar reglas nuevas en el camino. Pero la posibilidad de dar con el machete en la
pared es mds grande si no conocemos las reglas del juego. Es importante tomar en cuenta que las reglas siempre son las mismas
y éstas cambian constantemente. Por eso, es necesario que como disefiadores asumamos nuestra propia educacion, leyendo e
informandonos sobre temas que tengan relacion a lo que estamos realizando.
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2.5 Crear ganancias es el camino del egocéntrico.

Una de las Ultimas lecciones que me ensefiaron Tibor Kalman (1998) y Victor Papanek (2009) fue ésta. Todos los disefiadores
estamos en el mundo del disefio porque queremos ganarnos la vida haciendo lo que nos gusta, pero qué es mds importante:
iCrear riquezas o crear significado? El disefio existe para crear soluciones, para modificar realidades. Existe como respuesta del
ser humano a adaptar el entorno a sus necesidades para poder sobrevivir jA cudntas personas que siguen viviendo en extrema
pobreza pudiéramos ayudar con simples soluciones de disefio, cambiando completamente su realidad? Es hora que el disefiador
deje de lado el interés por su propio bien y se preocupe por los que estdn a su alrededor, después de todo, en palabras de
Stefan Sagmeister (2008) “helping other people helps me”.
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Diseilado para disenar.
Eduardo Lovo ¢

El diseno.

El disefio es el proceso que da como resultado la formulacién exacta de algo hecho para algo o alguien en especifico. En mi
definicién, como lo plantea Vitruvio, la belleza viene dada por la utilidad. La funcién viene antes que la forma. En general, el
disefio es sélo para los que quieren “ensuciarse las manos”, un trabajo intrincado que no posee una férmula o una ciencia
exacta para desarrollarlo, aunque se valga de éstas. Ciertamente, el disefio no es arte; algunas veces, no es tangible; y muchas
veces, no existe.

La metodologia proyectual.

El proceso de disefio no se desarrolla de forma lineal. Seglin la metodologfa proyectual de Bruno Munari, enfocada al disefio
industrial, el disefio requiere de algunos procedimientos bésicos, en los cuales el proyectista debe de maniobrar y llevar a cabo
el proceso segun las necesidades del proyecto y segin la conveniencia del disefiador.

Los pasos que incluye esta metodologia son:

I. La observacién del medio, en el que se desarrolla algin problema identificado o a reconocer.

2. El andlisis de este problema, dependiendo de las herramientas utilizadas.

3. La definicién del problema encontrado.

4. La division del problema en pequefios sub problemas.

5. La investigacion de cada uno de estos subproblemas, utilizando diferentes métodos de investigacion.
6. La proyeccién de posibles soluciones utilizando la creatividad -no “imaginacién”.

7.La creacién de pruebas o modelos de lo proyectado.

8. La verificacién de la propuesta para determinar si funciona o no.

9. La seleccién de las soluciones factibles v satisfactorias.

10. La definicién de las tecnologfas que se verdn involucradas para producir o aportar a lo proyectado.
I'l.La recoleccién de mads datos pertinentes acerca de técnicas o materiales que se veran implicados en el proceso.

Dependiendo de los resultados obtenidos, el disefiador puede proceder o regresar a algin paso anterior sin problemas. Este
proceso puede llegar a dar como resultado un output satisfactorio.

Esta metodologia proyectual puede ser aplicada a otros tipos de disefio. En realidad, dicho proceso puede aplicarse a casi
cualquier dmbito o tipo de necesidad. Evidentemente, el disefio deberfa ser aplicado a todo. Si se aplicara, se generarfan
soluciones integrales, con una visién holistica e interdisciplinaria, situadas en el tiempo y espacio en los que se desenvuelve la
problemitica.

¢ Estudiante de cuarto afo de Disefio Estratégico de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.
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Soluciones cortas.

Del disefio dependen muchos terceros que, muchas veces, no se toman en cuenta, como también el entorno que rodea a la
solucién propuesta. Cuando el disefio es aplicado de forma egoista, antropocéntrica y elitista, las soluciones que se proponen
son cortas. El problema es que, muchas veces, la materia de “Disefio de” cae en manos de personas con una vision cerrada en
cuanto a una problematica y con metas cortoplacistas. Gracias a eso, muchas propuestas generan problemas medioambientales,
de desigualdad social, pobreza extrema, incomunicacién y miles de problemas en las sociedades que han sido causadas por el
mal disefio o la falta de disefio consciente.

El disefio de los productos puede afectar a terceros y al alcance que estos mismos productos puedan llegar a tener. Por
ejemplo, si un producto se disefia para ser desechado, éste no contempla las consecuencias de su post-uso. Los residuos en que
se convierta el producto pueden transformarse en un grave problema que afecte directamente al planeta e, indirectamente, a
muchos otros seres en el futuro. Esta situacién es sélo una de las muchas posibles consecuencias que surgen como resultado de
dejar el disefio en manos de empresas y corporaciones antropocéntricas, a las cuales sélo les interesa el margen de beneficio
que vaya quedando por cada compra de sus productos. No olvidemos que a esta visién de compra-venta se le debe de agregar
el ingrediente de la comunicacidn, que conspira ante nuestro disminuido cerebro para hundirnos mds en la ignorancia del
consumismo: marketing puro.

El Salvador es uno de los fieles ejemplos de una cultura anti-disefio, el reino del caos vy la fragmentacion de la sociedad. El
egoismo es el credo de nuestra religion y el entorno no importa. Vivimos en un pais tercermundista donde la mayoria de
personas tiene acceso a lo minimo, donde a la minorfa no le importa la mayorfa y donde existe un mend de problemas infinito.
Acd, los disefiadores han sido educados para satisfacer necesidades superfluas y las condiciones para trabajar del disefio son
superficiales, orientadas al consumismo. Nos crian para persuadir y embellecer el producto que tiene que ser comprado
por nuestro “target” para ser desechado y contribuir a arruinar el paisaje natural que hallamos ya en decadencia desde que
nacimos.

Acd es donde debo disefiar.
Disenador consciente.

Creo que, en este punto de mi vida, esta consciencia es lo que me influye como profesional. Tengo al alcance muchas herramientas
y conozco cdmo operan las empresas desde su punto de vista de marketing. Podria enfocarme en mejorar la vida de otros.
Por otro lado, escucho, por el otro oido, a los representantes de las empresas explicdndome las ventas que tienen que alcanzar
con mi propuesta estratégica.

Es dificil proyectar como disefiador en un mundo que estd configurado de forma egoista. Nacimos cdmodos y pocos son los
que despiertan para ir en contra de lo establecido. Sin embargo, inversamente proporcional al nimero de estos disefiadores
conscientes, son las oportunidades de mejorar los malos disefios. Es alli donde los nuevos disefiadores deben de operar.
Reparar brechas y pensar en todo lo que puede ser afectado por el alcance de un disefio.
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La posicidn que tenemos como disefiadores es verdaderamente privilegiada, pero jqué haré como disefiador si ya estoy
consciente? Quiero hacer el disefio que nadie ha hecho, enfocado para todos. Quiero generar comunicacién en donde no hay
la suficiente y dejar de saturar de mds problemas de contaminacion visual, ambiental, mental, social (y todo lo que se pueda
considerar contaminacién) en el pars.

Como disefiador y comunicador, creo que puedo cambiar muchas cosas en mi pafs. Mucho depende de lo capaz que sea de
presentar y proponer nuevos proyectos de redisefio. Por ejemplo, redisefiar la educacion podria ser un factor definitivo de
cambio para las generaciones venideras. Quisiera reorientar la tan superficial manera de ensefiar el disefio para que se ensefiara
a pensar a los disefiladores del pafs. Me gustarfa crear una escuela de disefio social, ambiental y de verdadera comunicacién
social. Despertar la conciencia de los estudiantes, dormida por todos los factores que nos tiran a acomodarnos sentados v a
ganar un sueldo. Se deberia borrar los esfuerzos que sélo implementan e inculcan la cultura del remiendo en todos los dmbitos
que se pueda. En estos circuitos, se podria crear un grupo de aficionados a mejorar nuestro pais y que sean apoyados por el
gobierno vy otras entidades. Aunque se oiga demasiado contracorriente y ambicioso, este afdn podrfa cambiar la interface del
trabajo en el pafs.

Si no me dedicara a la educacidn, probablemente, decida crear un nuevo sector del gobierno. Este utilizaria su presupuesto
para desarrollar proyectos factibles, pensados y funcionales que mejoren la calidad de vida y combatan la decadencia de muchos
seres vivos, tanto personas como ecosistemas.

Aunque a veces exista el dilema en mf de si trabajar para este caso casi irremediable que se llama El Salvador o si simplemente
dar la vuelta y buscar la salida mds facil para mf, yo ya tomé conciencia. Lo facil no lo tomo en ninguna oportunidad. Creo que
hay personas que pueden ayudar a mejorar el pafs y esas son las personas con las que quiero trabajar. Los problemas quieren

y necesitan de nosotros: los jovenes, los disefiadores y los atrevidos.

El disefio que yo haga estard a disposicion de todos, no serd limitado como todo en este pafs.
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Los personajes en la blogosfera:
Analisis de las actuaciones de los bloggers en sus blogs.
Dianne Pérez '

René Lemus 2
l. Sobre internet y los blogs.

Facil podria decirse que hemos dejado de ser seres reales y nos hemos convertido en seres virtuales. Existen tiendas virtuales,
bancos virtuales, periddicos virtuales, canales de video y televisién virtual, radios virtuales, comunidades virtuales, herramientas
de comunicacién en tiempo real, bitdcoras o diarios virtuales, incluso se puede tener una segunda vida virtual. En fin, la
revolucion de las computadoras, la llegada de internet, el acceso a la informacion, los medios digitales de comunicacién, todos
en conjunto, conforman los nuevos espacios donde tiene lugar la vida humana. Nuevas formas de interaccién personal que dan
lugar a nuevas formas de relacion social, toda una revolucidon basada en apenas unos cuantos instrumentos tecnoldgicos.

Internet es una nueva herramienta que permite desarrollar nuevas plataformas, aprovechar intereses y convertir aficiones en
otras mas diversas y ademds explorar, a través de toda una gama de experiencias nuevas e insospechadas, un nuevo mundo,
una interaccion real, que sucede desde lo virtual y con procesos de comunicacion cada vez mds acelerados que vienen de
lo unipersonal y se abren a lo colectivo. Esta herramienta permite traducirse en multiples formas: audio, video, imagen, letras
y finalmente unos y ceros, que construyen el cddigo binario. Los aspectos sociales cobran relevancia a medida que se van
conectando a la red mds aspectos de la vida cotidiana, entre ellos las mismas redes de personas que componen los diversos
grupos sociales —trabajo, familia, amigos, iglesia, estado, etc. El acceso a la red se ha ido multiplicando, los puntos de conexidn
en el pafs han tenido un gran aumento. Esto ha atraido a mds y mds personas, y ademds, ha permitido traducir la vida de estas
personas a la virtualidad.

La sociedad es un ente cambiante y cada uno de los individuos que forman parte de ella buscan siempre comunicarse, como una
manera de mantenerse conectados entre si. La tecnologfa al igual que las sociedades es cambiante. Uno de estos fendmenos
que se aprecia con las tecnologias de informacién y comunicacién 2 es que conforme se desarrollan, éstas van creando nuevas
formas de comunicacion e interaccién entre las personas.

" Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera de El Salvador (2010). Es Gerente de

Mercadeo y Asistente de Finanzas en Prisma Group Intl. Tiene experiencia en relaciones publicas y gestion de eventos, asi como direccion de
comunicacion y arte.

2 Licenciado en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera de El Salvador (2010). Es consultor de
mercadeo para diversas empresas a nivel Latinoamericano; ademas tiene experiencia en gestion de marcas, community management, e-marketing y

project management.

* De aqui en adelante se abreviara como TIC o TIC's cuando se utilice en plural.

ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 + ANO 2010 E6 | J



Asf, es claro y evidente que los espacios que internet ha generado también son capaces de transmitir elementos representantes
que un individuo puede utilizar para darse a conocer — fotos, videos, escritos, imdgenes, etc— y por lo tanto, estos se convierten
€N recursos para generar una imagen que los demds pueden reconocer, interpretar e identificar; una imagen de quién es'y cémo
es quien transmite estos datos. Esta simple transmisidn es ya una interaccién.Y con base a los planteamientos de la interaccion
simbdlica - base del planteamiento de George Mead y Herbert Blumer (1962)-, aqui también se estd construyendo identidad
y realidad.

A partir de esto, se puede concluir que los individuos que traducen su vida a la virtualidad, ademds de ayudar a construir esta
realidad, también intercambian significados que ayudan a formarse una idea de quién es el otro a través de lo que pueden
percibir en la pantalla. El grado de anonimidad se ve resuelto a través de la imagen que el otro proyecta, y de la forma en la que
el individuo interpreta los signos que el otro envia. Asf, validando su existencia, y formandose una imagen de quién es el otro, la
forma social de la realidad virtual se vuelve aparente.

“La dindmica de los blogs y el proceso mismo de construccién de la blogésfera apuntan hacia formas de comunicacion humanas...”.
Adolfo Estalella.

El cambio que ha afrontado la humanidad desde el inicio del uso de internet, ademds de ser significativamente tecnoldgico,
ha abierto puertas a nuevos paradigmas sociales que vienen desde la esfera primitiva de la sociedad, como la necesidad de
la comunicacidn, el establecimiento de relaciones entre individuos, las instituciones formales e informales, y avanza hacia la
inclusién de modernos planteamientos tedricos sobre los modos de vivir en sociedad que estdn acostumbrdndose en esta
época, tales como los planteamientos de Sherry Turkle (1997), quien defiende que la construccidn de la identidad virtual estd
intimamente ligada a la identidad fuera de la pantalla, y por lo tanto parte de los mismos procesos de construccién.

La vida social se ha reorganizado. Internet ha generado nuevos cambios, nuevos paradigmas, nuevas formas de ver la sociedad,
y es desde este punto que se pretende ahondar en cdmo se construyen las relaciones en internet para continuar en cémo se
presentan los bloggers a s mismos en una fachada, partiendo de diversas teorfas que apuntan a nuevas relaciones en internet,
desde el interaccionismo simbdlico como base hasta la vida cotidiana en la virtualidad.

“El tema mds cargado ideolégicamente del andlisis de Internet”, dice Castells (2001), “Tes] el tema de la sociabilidad en internet, de
la interaccidn social o individual en Internet o el tema de las comunidades virtuales de Internet”.

En resumen, estas teorfas sobre la vida cotidiana son también aplicables a la virtualidad, dando lugar a un enfoque de andlisis que
permiten interpretar las interacciones de quienes escriben en blogs colectivos y en blogs personales, para identificar su fachada.
Entonces, no se puede concebir una red mundial sin individuos interactuando detrds de ella, e individuos interactuando en
internet sin fachadas construidas en la virtualidad.
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“Las TIC han generado una sociedad... cuya principal fuente de riqueza y principio de organizacién es la informacién. Aparece con
ella un nuevo espacio virtual (invisible y artificial), donde todo puede ocurri, donde nos movemos libremente, donde asumimos la
personalidad que queramos, donde podemos ‘ser’ donde no hay fronteras, y muchos déndes mds”

(Quifiones B., 2005, p.4)

La comunicacién mediada a través de las computadoras también es capaz de generar la misma sensacién que la comunicacion
cara a cara. La ruptura de las distancias y la temporalidad que ofrece internet, que va desde lo inmediato -tiempo real- hasta el
archivamiento de datos para tener acceso en otro momento, son capaces de establecer una nueva dindmica que no es posible
en la vida real.

Asf,un ser humano que en un momento genera una interaccién es capaz de comunicar en otro momento muy distante a través
de lo que ha creado, generado, escrito, etc.

Entonces, ;cédmo dejar de lado el poder que tiene la red para generar el sentimiento del cara a cara cuando se estd frente a la
pantalla?

Los blogs son parte de la actualidad y son también muestra del avance de la tecnologfa en acercar a los seres humanos. Pero
ahf, cuando los seres humanos interacttian, son capaces también de generar.

Cada individuo se ve en la necesidad de traducirse a internet y es cuando empieza el proceso de creacidn de su propia
identidad en la virtualidad. Asf, utilizando los recursos que tiene a su disposicion, recrea un personaje que es el que se presenta
en la vida virtual. Es ahi donde se retoma el planteamiento de Erving Goffman (1959), quien basado en diversas teorfas, da
lugar a la suya, conocida como “El modelo de la dramaturgia” (1981). De esta teoria se retoma el enunciado que propone que
la realidad es como un gran teatro, donde todos los individuos recrean un personaje en la gran obra de la vida. Dependiendo
de los escenarios en los que el ser humano se presenta, el personaje retoma roles y fachadas que varfan segun el objetivo, o lo
que estd queriendo representar.

En la vida cotidiana el self se transforma, se recrea, a la vez que es capaz de generar cambios en su entorno. Estos procesos son
continuos, y se dan frecuentemente en todas las interacciones que el ser humano realiza. Estas interacciones se ven cargadas de
signos, simbolos, significados v significantes en un proceso de 2 vias. Los seres humanos interpretan estas significaciones, y a la
vez envian nuevas o traducciones de las mismas permitiéndole planificar su interaccién, teniendo claro un objetivo: la aceptacién
o el rechazo.

La interaccidn se convierte en una suerte de actuacion. El individuo utiliza los medios como escenario para darse a conocer;, o
representarse, y entonces utiliza diversos recursos que le permiten desarrollar mejor esta actuacion.
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En la actuacidn existe un medio y una fachada, y esta fachada estd compuesta de modales y apariencia, que son los aspectos
visibles e invisibles del personaje que se estd tratando de representar. Asi, los modales son las creencias, valores, ideologfas a
las que se refiere el actor para elaborar su actuacion; y la apariencia serdn todos los recursos visuales, textos, colores, formas, y
otros que el actor utiliza como referencia explicita de lo que intenta representar. Finalmente este personaje no es mas que el
self representado en una fachada.

Estas interacciones se dan en todos los espacios, incluso aquellos espacios nuevos creados por la TIC's.
Internet es entonces una plataforma, los blogs un medio, y los bloggers los individuos que interactian en estos medios.

Desde la perspectiva de la dramaturgia planteada en la tesis de E. Goffman sobre “La presentacion del individuo en la vida
cotidiana” (1959), se analiza la fachada que presentan los bloggers del blog Campo Pagado® en este espacio colectivo y en sus
blogs personales, para conocer el personaje que representan en la virtualidad® . Lo relevante y actual de la metodologia aplicada
en este andlisis fue la implementacién del modelo en la virtualidad, pues se ha considerado que internet puede ser el teatro, los
blogs el escenario, y quienes escriben los personajes.

Lo que viene, no es sino el proceso de construccion de la identidad de estos bloggers a partir de las fachadas que representan en
los blogs, como un modelo de andlisis que puede ser aplicable a los diversos espacios de interaccidn en internet, especialmente
las redes sociales.

Es ambicioso decir; en este momento, que los individuos generan una o mds fachadas para representarse en la red, pues mas
adelante se resume el proceso de andlisis para descubrir quiénes son y cémo se representan los 8 bloggers de Campo Pagado
en el blog colectivo y en sus blogs personales: Aniuxa, Snipe, Victor, SoySalvadorefio, Gero, Leslie, Ligia y Virginia.

3. Los bloggers bajo el ojo de Goffman. El enfoque dramaturgico aplicado.

Si en la vida cotidiana el self se transforma y se recrea, y a la vez realiza cambios en su entorno, en la virtualidad también. Este
€s un proceso que, continuo en la vida cotidiana, se mantiene en la virtualidad.

El proceso es mds sencillo en la vida en la pantalla, incluso, que en la vida cotidiana; parte inicialmente de un punto cero en el
que el individuo decide quién y qué ser. Esta decisién puede estar basada en varias necesidades que no fueron analizadas en
este estudio, pero que se anima a investigar en futuras tesis.Y al estar basada en aspectos desconocidos, quiza psicoldgicos, el
momento que interesa es la forma en que se presenta. Aqui, el individuo ya ha decidido qué y quién ser; e inicia una forma de
representacion. Esta representacion, que se realiza a través de una fachada es variante y orgdnica, y evoluciona a medida que
se va enriqueciendo.

Pero aqui ocurre algo verdaderamente interesante, y a manera de esbozo se argumenta que el proceso de construccion de la
fachada se da de manera mds continua en el blog colectivo que en el blog personal, hecho que se analiza mds adelante.

* Puede ingresarse a través de http://campo-pagado.blogspot.com

5 Nota del editor: Blog inactivo desde julio de 2010.
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Sin embargo, el envio y recepcion de significaciones se da a través de los textos e imdgenes y es esto lo que hace a los blogs
diferentes del resto de sitios webs, estas pequefias fracciones de socializacion que permiten un mejor cara a cara a pesar
de estar frente a la pantalla. Es asi entonces que el blogger busca aceptacion y/o rechazo segin lo que interpreta de las
interacciones con los lectores y de nuevo vuelve a producir. Es decir, el blogger actda y presenta un papel.

Haciendo una mera aproximacién a sus fachadas, se describe la mds representativa de las formas en las que se representa
cada blogger en el blog colectivo: Aniuxa, la simpdtica jovencita estudiante de economia que vive en México; Leslie, la poética,
quien busca el rechazo, la resentida; Ligia, la sentimental y nostdlgica; Snipe, el egocéntrico “sabelotodo” y a la vez la victima;
SoySalvadorefio, el mayor de todos, casado, centrado vy culto; Victor, el que busca reconocimiento; y Virginia, la revolucionaria,
pero en busqueda de su amor verdadero®,

Mientras que en cada blog personal se muestran: Aniuxa, una ‘hormiga’ tecnoldgica; Gero, un personaje sencillo y humilde; Leslie,
como la sufrida; Ligia, se oculta tras 7 personajes caricaturescos: Simedn, Lester; Jimmy, Polka, Sociales, La vaquita, Rana; Snipe,
el genio; SoySalvadorefio quien es una especie de periodista preocupado por la realidad nacional; Victor; como el analitico; y
Virginia, quien se ve mds critica de la realidad nacional’.

Es interesante ademds entender a los personajes de Aniuxa, Snipe y Gero, ya que mantienen ciertos rasgos que les permiten
construir una fachada coherente en ambos blogs, lo que los convierte en una suerte de personajes centrales sobre los que se
puede comparar al resto.

Dentro de los textos también utilizan diversas mascaras que les permiten actuar mejor, o representar mejor sus fachadas; sin
embargo para algunos son mdscaras temporales que mas les sirve para reforzar la idea de lo que buscan parecer, es decir, es
solo parte de la apariencia temporal, 0 nada mds un recurso en sus modales.

Una mera aproximacion a sus escritos, ha dado apenas vislumbres de quienes son, algo que, para la virtualidad es suficiente®. Ya
que tener un pequefio acercamiento es suficiente para definir si existe o no la posibilidad de conocer la fachada que representa
este personaje.

© El analisis que se realizo para identificar la ‘fachada’ que utiliza cada personaje en el blog colectivo y el personal, esta basado en la lectura de los
post que se encuentran en cada blog; esto permite conocer, a través de las caracteristicas distintivas de cada post, al personaje que se encuentra
escribiendo, identificado en la constante validacion/repeticion de una o varias determinadas caracteristicas, que se resumen aqui.

7 Un aspecto interesante aqui, es que cada blog tiene un texto diferente, no se repiten. Por lo que, inferir las mismas caracteristicas en la fachada de
un mismo personaje, quien ha utilizado otros recursos, parece un hallazgo importante, pues, la validacion del personaje depende de la repeticion
de estas variables en cada una de sus representaciones.

¢ Se dice que la mera aproximacién a los escritos es suficiente para la virtualidad, porque, el modelo de la dramaturgia de Goffman también
contempla una region anterior y una region exterior a la regiéon que compone el escenario, que para el caso de la virtualidad vendria siendo la
vida fuera de la pantalla. Si el analisis trasciende la pantalla, pierde sus caracteristicas de “virtualidad”, por lo que sélo se contempla la region del

escenario como Unica y valida.
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Es asi como las TIC's son capaces de mantener la sensacidn del cara a cara. Se profundiza en cada personaje a través de lo
que estd tratando de demostrar y es motivador encontrar elementos que son suficientes para reproducir una idea de cémo
se muestra determinado escritor; y encontrar confirmaciones de la misma a lo largo del texto, y de otros recursos que se
encuentran en los posts. Asf, no sélo el contenido es suficiente, sino la forma en que se presenta, también es relevante y deja
ver cémo es quien escribe.

En los blogs la actuacidn se ve mds pura, sin ruido, se demuestra exactamente lo que se quiere demostrar, y se utilizan los
recursos que permitan que esta fachada se construya con un objetivo claro. Primero, porque se tiene un tiempo suficiente
para preparar la representacion, y segundo, porque, antes de representar, en un ensayo de la actuacion, el personaje es capaz
de corregir errores, buscar mds recursos y construir una fachada coherente. Por lo tanto, la actuacidn consigue mejores
resultados.

4. Socializacion en los blogs, jsociedades primitivas o evolucionadas?

El proceso de construccién de la fachada se da de manera mds continua en el colectivo -es decir, de manera mds activa, y
de alguna forma mds periddicamente- y esto facilita la construccién de fachadas mds coherentes en uno u otro blog. Por
coherencia nos referimos a un mismo personaje realizando la misma actuacion una y otra vez, agregando o desechando algunos
recursos — sean estos de apariencia o de modales- pero mostrdndose de una misma forma, con caracteristicas peculiares. Esto,
ademds de ser mds aparente en el blog colectivo — pues se puede contrastar una fachada de un personaje con la de otro- es
también un fendmeno digno de andlisis por la forma en la que ocurre.

Puede entonces argumentarse que al momento de realizar la actuacion, son prioritarias todas las interacciones. Esto no es sino
la interaccién simbdlica influyendo en ambas vias, un blogger construyendo un personaje,y un publico lector que retroalimenta la
actuacién en una especie de aceptacion/rechazo que sirve para elaborar una mejor actuacién y de nuevo una retroalimentacion,
en un ciclo constante. Un blogger puede validar su representacion desde la vision de los lectores, y asi, construir una mejor
fachada, o bien, discutir de manera informal en los comentarios, sobre la forma en que realiza su representacién. Ahora, sucede
que en el blog personal esto se da tal cual, sin agregarse o mejorarse, simplemente un ciclo permanente al que recurre el
personaje para realizar la actuacién. Sin embargo, en el blog colectivo influye en gran medida la actuacion que estd realizando el
otro personaje para determinar la forma en que uno u otro se muestra.

Es asf que unos logran mantener una misma fachada, otros adquieren 2 o 3 mads, y otros se ven en la necesidad de firmar
todos los post que escribe en el blog colectivo a manera de reclamar propiedad, como muestra de su necesidad de validar su
representacion en una busqueda de aceptacidn mds insistente que el resto.

Entonces, siguiendo la linea de la dramaturgia, podria decirse que en los blogs personales la actuacion sélo se ve influida en
el momento que el publico interviene para aprobar o rechazar la puesta en escena, y segln la reaccion el actor continda su
representacion. Mientras que en el colectivo, el actor tiene que estar viendo a los lados, intentando descifrar el significado de la
actuacién del otro, para poder construir su propia representacién. En otras palabras, en un blog personal, quien escribe es un
ermitafio aislado, que de vez en cuando recibe algin comentario que le sirve para validar su actuacion, pero, en el blog colectivo,
quien escribe es un ser social, que vive en comunidad, que se refiere a los demds, que busca aceptacidn y rechazo, pero también
acepta y/o rechaza la actuacién de quienes actian con €LY a pesar que, la actuacion la realiza solo, necesita validar que es él
quien la realiza, o en todo caso, necesita de un personaje que se muestre coherente para poder definirse. Es entonces que se
devela un fenémeno especial.
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El colectivo define, en gran medida, la forma en que un personaje se representa, es decir, influye en la forma en que se construye
la fachada. El personaje necesita definir una apariencia y adoptar determinados modales, que le servirdn para mostrarse, y los
modifica o altera para adaptar su representacién a los objetivos que estd buscando conseguir, aunque unos mds que otros.

Es posible entonces que se esté frente a un nuevo fendmeno de socializacion, en la que los seres humanos son seres sociales
que se traducen a la virtualidad y mantienen elementos de la socializacién primitiva. Los blogs personales, aunque permiten
construir fachadas que son identificables y representaciones que son comprensibles, no ofrecen suficientes elementos para
que se mantengan activos por mas tiempo. Quizd también es necesaria la interaccion para que la fachada se construya. Asi, los
demds actores también definen los roles y las actuaciones que un personaje esta intentando representar donde el fenémeno
de la socializacion, y por ende las necesidades de interaccidn, son incluso mds fuertes que la misma necesidad de representarse
y ser aceptado/rechazado.

Esto significa que la simple conciencia de que existe un “otro” participando en un blog permita al personaje validarse y
las minimas interacciones podrfan ser suficientes para continuar el proceso de construccién. Todas estas afirmaciones, que
surgieron como interrogantes en el proceso de andlisis, pueden ser contestadas con un andlisis mds profundo de cada blog, y
ademas, profundizando en otros blogs, pero, con los hallazgos aqui presentados lo que queda claro es que sin interaccidn no
hay validacidn, y sin validacidn, la actuacion que realiza el personaje, sea cual sea su fachada, sean cuales sean los recursos de
apariencia y los modales que utilice, no cumple sus objetivos y por lo tanto termina.

Son conclusiones vdlidas desde este estudio ya que estas formas de socializacion permiten validar una representacion, y por lo
tanto, construir una fachada es mds o menos facil de acuerdo a la cantidad de interacciones que el actor reciba para saber si s
0 no sus objetivos se estan cumpliendo.

5. Sobre la coherencia. Lo que un blog representa para el actor.

Antes se menciond si quien escribe un blog presenta una o varias fachadas que construye para realizar determinadas
representaciones. Algunos de los hallazgos demuestran que si hay bloggers que logran mantener un mismo personaje que utiliza
la misma fachada en uno u otro blog —puede que con minimas diferencias, sobre todo en calidad y cantidad de recursos de
apariencia y otros en la forma en la que se dan a conocer a través de sus modales-, al mismo tiempo que existen personajes que
utilizan varias fachadas para representarse, o bien, que realizan diferentes actuaciones para poder conseguir el mismo objetivo.

Con respecto a lo anterior, y a las conclusiones anteriores, se identifican 4 categorias para los diferentes tipos de personajes:
5.1 Los personajes que necesitan validarse constantemente.

Estos personajes construyen una fachada inicial y la van actualizando segin las interacciones que realizan, es decir; es un
personaje moldeado por la influencia del resto de personajes o a través de los lectores. Son personajes que buscan conseguir
su objetivo de aceptacidn/rechazo con mds insistencia que el resto, y por lo tanto, son personajes que van evolucionando a

través de los post. Aunque recurren a varios recursos de apariencia y se presentan con varios modales su objetivo es el mismo.
Leslie y Victor son ejemplos de esta categorfa.
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5.2 Los personajes que utilizan varias fachadas.

Son personajes que construyen fachadas segln el objetivo que persiguen. Este tipo de personajes se construyen a veces una
sola vez para un solo objetivo y luego mueren. El actor que lo construye no busca sino que el tema quede claro y consigue
determinados sentimientos del lector. Con respecto al resto, intenta ser Unico, y por ello no se preocupa de cdmo mostrarse,
intenta ser como quiere, un tipico “el fin justifica los medios”. Como lo hace Virginia, a través de diferentes facetas para abordar
diferentes temas, y Ligia quien se expresa a través de 7 personajes en el blog personal y a través de su propia voz en el blog
colectivo.

5.3 Los personajes que son referentes para el resto de personajes.

Estos personajes son los mds genuinos y coherentes con respecto a los demds. Estos personajes, aunque recurren a diversas
apariencias y modales que son momentdneos, sdlo los utilizan como recursos, y evaden identificarse con ellos. Esto les permite
mantener una consistencia en "‘quién quiere ser’’y cualquier otra referencia ‘es pura coincidencia”. Estos personajes son claves
para la construccidn de la fachada del resto, pues, al mantenerse constantes, los otros que son mds moldeables, intentan
apartarse de cualquier imagen que los asemeje a ellos. Se puede identificar este tipo de personajes porque ademds de ser
constantes en los objetivos que persiguen, también son constantes en la forma en que se presentan para conseguirlos. Gero,
Snipe y Aniuxa pertenecen a esta categorfa, ya que la representacién que hacen en cada post, en los diferentes blogs, se vuelve
una confirmacién de la forma de la actuacion de su personaje, y mantienen una coherencia que reafirma su imagen en cada
momento en que escriben.

5.4 Los personajes que son Unicos para cada blog.

Estos personajes construyen una fachada para cada blog. A pesar que se mantienen constantes tanto en su apariencia como
en su objetivo, son totalmente diferentes en uno u otro blog. Esto les permite explorar caracteristicas diferentes en cada
uno, por ejemplo: mds rudo en uno y més delicado en otro, mds intelectual en uno y menos intelectual en otro. Asi exploran
recursos diferentes para cada blog, lo que les permite construir una fachada y utilizar determinados modales en cada espacio.
Por ejemplo: Victor y SoySalvadorefio; ambos han creado personajes diferentes, pero constantes en cada blog. Mantienen la
ambivalencia y el juego de estas actuaciones muy definidas vy limitadas para cada blog, en donde entienden a su audiencia y
comprenden cdmo desarrollar la actuacion en los diferentes escenarios.

Y es asf como la afirmacién de Goffman de que “la proyeccién inicial del individuo lo compromete con lo que él se propone ser
y le exige dejar de lado toda pretensidn de ser otra cosa” (Goffman, 1981, p. 24-25), es comprobada en este estudio, ya que, la
proyeccidn que es la representacion que realizan los bloggers desde sus blogs, compromete al individuo a mantener una o varias
fachadas que les permiten construir su personaje dentro de la virtualidad, y es ahi donde ademads, se genera un proceso de
construccién de identidad que bien puede ser el inicio de otro estudio mas detallado. Asi, estos bloggers son lo que pretenden
sery no son otra cosa, pues los post hablan por si mismos, como si fueran personajes.
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{Cuando van a regresar? Proyecto cine movil, abriéndole a los jovenes en
situacion en riesgo una oportunidad de ser escuchados.

Larisa Ninel Hernandez '

El término Responsabilidad Social Empresarial (RSE) estd muy de moda en nuestros dias en el entorno de la empresa privada
y de la misma manera es un tema que cada vez resuena mds en el contexto de la educacion superior.

Antes que nada debemos comenzar por aclarar las dudas acerca de lo que implica dicho término, alejandolo de con lo que
tradicionalmente se asocia: actos filantrdpicos o de beneficencia, que si bien es cierto son necesarios se limitan acciones
paliativas que resuelven o satisfacen momentdneamente los sintomas de problemas sociales mds complejos y profundamente
arraigados.

La responsabilidad social dentro de las instituciones de educacién superior deberfa estar vinculada directamente a la mision de las
mismas para despertar en los futuros profesionales un sentido de compromiso reflejado en acciones concretas para determinar
el rumbo que su pafs tomard, deberd colocarlo en una posicidn de actor y no de observador pasivo, con una conciencia
solidaria hacia sus semejantes en situacién de riesgo o desventaja, contribuir a convertirlo en un profesional informado v critico,
capaz de escuchar, opinar y empatizar con los demds en su entorno social.

Si una de las principales funciones de la proyeccién social universitaria como parte sensible y brazo activo de la institucion
para cumplir con su RSE es la vinculacidn de la cdtedra, la investigacion y el entorno social debemos darle a estos jévenes
las herramientas necesarias para tomar una labor activa desde su ejercicio profesional involucrdndolos en proyectos que los
sensibilicen durante su formacién y encausados por los ejes temadticos o lineas de accion definidas por la institucidon en sus
planes estratégicos.

Pensando en ese compromiso la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera acepta la invitacién hecha por el Programa para
el Fortalecimiento de la Economia y el Empleo (FORTALECE), de la Cooperacion Técnica Alemana / GTZ hoy GIZ, para
implementar en conjunto con la Secretarfa de Cultura el proyecto CINEDUC, educacidn a través del cine, el cual estd constituido
por dos componentes: Jévenes Filmando y Cine Movil.

El modelo de Cine Mdvil fue extraido de un proyecto similar implementado por la GTZ en afios recientes en distintas
comunidades de Ruanda, en el continente africano. Una de las intenciones de CINEDUC en El Salvador es implementar la
metodologfa aplicada en aquel pais, adaptdndola al contexto nacional.

! Licenciada en Disefio Grifico de la Universidad Dr. José Matias Delgado, y Master en Disefio Grafico por la Universidad Don Bosco de El
Salvador y Pompeu Fabra de Barcelona (Espaiia). Con dieciséis afios de experiencia como docente de disefo. Disehadora grafica e ilustradora
co-propietaria del estudio de disefio e ilustracion “Piedra papel o tijera”. Se desempefa ademas como Coordinadora de Proyeccion Social de la

Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.

E72] ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 « ANO 2010

Centro Escolar San Simén, Municipio de Mejicanos.

Sesion con alumnos afectados por la pérdida de sus padres, familiares y amigos en el microbus incendiado.
Pelicula: Un dia en la vida de mi vida.

Asistentes: 30-35 alumnos de diferentes niveles escolares entre los 12y 17 anos.

El Componente Cine Mdvil es un método que busca incrementar el interés y la comprensién de los participantes sobre
diversas tematicas del desarrollo social relativo a la vida cotidiana de la juventud. El método consiste en presentar un paquete de
7 peliculas como "“El odio”,""La pequefia vendedora de sol”,""Marfa llena eres de gracia”,"Un dfa en la vida de mi vida”," Tsotsi",
“El amor no es juego de nifios”, entre otras, con sesiones de informacién, andlisis y de discusion participativa moderada por uno
o varios facilitadores. Todo ello para animar a los espectadores a descubrir los mensajes de la pelicula, a reflexionar, a propiciar
el debate contribuyendo a la consolidacidn de las capacidades de comunicacidn v la participacion, la promocion de la cultura
de discusidn y la confianza para dar su opinidn, defender su postura ante un hecho o a ceder si los argumentos lo convencen,
reforzando asi procesos de cambios actitudinales que contribuyan a la desestigmatizacidn, generando o fortaleciendo de esta

manera su identidad individual .

En sus inicios el proyecto estuvo planteado para beneficiar a jovenes de ambos sexos comprendidos entre los 17 y los 25
afios de edad que formaran parte de grupos de trabajo realizado por organizaciones juveniles, o que trabajen con jovenes en
situacion de riesgo de los municipios de Santa Tecla y Soyapango, capacitdndose para ello a un grupo de facilitadores quienes
conocen la metodologia y son los encargados de guiar las sesiones de proyeccién aplicando los mecanismos a través de los
cuales se busca generar la confianza y el espacio adecuado para lograr el debate y dejarle ver a estos jdvenes que siempre hay
una opcién, siempre hay una decisién adecuada y que desde su “micro entorno” ellos pueden ser generadores de cambios
sociales.

Pero lo mds interesante de las sesiones es comprobar que estos jévenes tienen mucha claridad en cuanto a lo que sucede

en su entorno v sus familias, conocen e identifican sus conflictos, sus deficiencias: lo que realmente buscan y necesitan es ser
escuchados.

ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 + ANO 2010 E 73 J



Pero lo mds interesante de las sesiones es comprobar que estos jévenes tienen mucha claridad en cuanto a lo que sucede
en su entorno y sus familias, conocen e identifican sus conflictos, sus deficiencias: lo que realmente buscan y necesitan es ser
escuchados.

Se desarrollaron cuarenta y nueve sesiones de Cine Mdvil en diferentes lugares? , como el Centro Escolar José Marti, en Santa
Tecla, institucién que atravesaba por momentos dificiles debido a los brotes de conflictos y violencia que ya estaban volviéndose
crénicos, lo cual generaba un ambiente de inseguridad tanto para profesores como para alumnos. Estos eventos llegaron a ser
tan extremos que en mds de una ocasion se privé de libertad al director de la institucién como medida de presidn, generando
que la institucion tuviera constantes renuncias por parte del personal. Aunado a esto la influencia e injerencia de las pandillas
del sector en el Centro Escolar creaban un clima de violencia y desestabilizacién. La aplicacién del ciclo de Cine Mévil arrojé
resultados satisfactorios, tanto en la discusién entre alumnos para incentivar cambios de actitud ante su entorno como en
la mediacién de los conflictos entre alumnos y maestros. Resultados similares se obtuvieron en los diferentes grupos de
proyeccién en ambos municipios.

A raiz de lo efectivo de la metodologia y en respuesta a una peticion del Ministerio de Educacion para contribuir con centros
escolares antes hechos de violencia juvenil registrados en los meses anteriores, se realizé la intervencion a dos centros escolares
ubicados en zonas altamente conflictivas, el Centro Escolar San Simdn y el Centro Escolar César Guzman. Las sesiones fueron
coordinadas y dirigidas por los miembros del equipo coordinador de Cine Mdvil.

Las experiencias vividas en esta ocasidn superaron las situaciones anteriores® , nos enfrentamos en la primera sesién ante
un grupo de sesenta y dos alumnos, segin la opinién del Director “los peores” de cada clase, los mds violentos y agresivos,
los marginados y la mayorfa de ellos miembros o familiares de dirigentes de pandillas, asi como también hijos y hermanos de
personas asesinadas en el microbus de transporte colectivo quemado por las pandillas en esa comunidad.

Fue un proceso intenso y agotador, mental y emotivamente hablando: el conocer de primera mano las experiencias de vida de
estos nifios y jovenes, quienes a tan corta edad han sufrido situaciones terribles y cuya caracteristica comun es el provenir de
familias desintegradas y altamente estigmatizados incluso aun dentro del aula de estudios, lo que los vuelve hurafios, rebeldes y
actuando constantemente a la defensiva.

Iniciamos en esa primera sesidén con una lluvia de papeles, arrastrar de pupitres, chiflidos, gritos, conatos de pleito, acoso de
género, tensidn entre personal administrativo y alumnos. Al finalizar esa primera proyeccién “Un dfa en la vida de mi vida” fue
dificil romper el hielo, obtener sus opiniones y hacerlos externar sus puntos de vista, pero una vez alguien decidid compartir
sus ideas todos los siguieron y el debate se dié de una manera fluida, armoniosa y productiva, permitiéndonos comprobar que
estos jévenes solo necesitan la oportunidad de ser escuchados. Asf fueron proyectdndose cada semana una pelicula diferente,
abordando una temdtica comun, la cultura de paz y las expectativas laborales, hasta completar la serie de siete.

2| a sesidn para un grupo grande de beneficiarios no deberfa sobrepasar los 30 jovenes para garantizar la participacion equitativa y mantener el
control y el orden.

3 En 2010 el proyecto dio como resultado un total de 87 personas capacitadas como facilitadores, 10 jovenes capacitados de Soyapango, 21 de
SantaTecla, 22 en Sonsonate, 34 de funcionarios de instituciones de trabajo con jovenes,y se desarrollaron 49 sesiones de Cine Movil en diferentes

lugares.
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Centro Escolar San Simén, Municipio de Mejicanos. Sesion con alumnos afectados por la pérdida de sus padres, familiares y amigos en el microbus

incendiado.
Pelicula: La pequena vendedora de sol.
Asistentes: 30-35 alumnos de diferentes niveles escolares entre los 12 y |7 afos.

Siete semanas fueron suficientes para cambiar, al menos un poco, la sensacién de marginacién de estos muchachos, el darles el
poder de la palabra, la oportunidad de ser escuchados, la vision de que es posible optar por la salida correcta, el pensar en que
pueden ser entes generadores de cambio empezando en su escuela, en su casa, en su comunidad.

La dltima sesidn fue igual o mas dificil pero por diferentes razones, habiamos establecido una relacion empdtica, muy cercana
en algunos casos y de ser recibidos con agresidn fuimos despedidos con abrazos y apretones de mano, sonrisas y voces llenas
de esperanza preguntdndonos jcudndo van a regresar?

Continuamos este afio 201 | de forma conjunta con la Alcaldia Municipal de Santa Tecla con la creacidén y manejo del proyecto
Divulgacién de derechos con la metodologia Cine Movil en catorce Centros Escolares de Santa Tecla. En esta ocasidn se
trabajard con la socializacion de la Ley LEPINA, Ley de proteccién integral a la nifiez y la adolescencia. El objetivo principal es
hacer que los nifios, nifias y adolescentes conozcan esta ley, se empoderen y hagan valer sus derechos, como el derecho a la
vida, a tener un nombre, una nacionalidad, una alimentacién nutritiva, a la educacién y al esparcimiento, entre otros. También
crear conciencia de que esos derechos conllevan también deberes y de esa manera estén alertas a defenderse o a demandar
las condiciones necesarias para su buen crecimiento y desarrollo,tomando en cuenta que los derechos y las obligaciones deben
empezar a inculcarse desde la mds temprana edad del nifio para lograr una buena formacion.

Cine Mdvil es un proyecto en el que con una inversidn sencilla y una implementacion sistematizada puede funcionar y arrojar
resultados exitosos.

ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 + ANO 2010 E 75]



“Todo inicia con un sueno... el resto es perseverancia”
El caso de Alianza Exportadora.
Comentario de un emprendedor anénimo acerca de su éxito

Francisca Beltrami '

Alianza exportadora es un grupo de empresas MYPES (micros y pequefias empresas), que
conforman una iniciativa que ha florecido hasta convertirse en una gremial que busca ser lo
mds representativo de las pequefias empresas dedicadas exportar o, dicho de otra forma, en
la busqueda de ampliar sus mercados.

La iniciativa ha surgido de dos diplomados que ofrecié la Escuela de Comunicacidn Mdnica
Herrera a través de su programa de extensién académica PENSA a MYPES de los sectores:
artesanfas, agroindustria, alimentos y servicios, en los que se dio capacitaciéon sobre cémo
negociar con compradores europeos.

i
[T

Los dos diplomados que se llevaron a cabo estaban dirigidos a MYPES que buscaban AlLIANZ A,
especializarse en exportaciones al mercado europeo. Ambos fueron una experiencia EXPORTADORA

sumamente enriquecedora y motivante para sus participantes ya que les ofrecieron

Logo disediado por  Fabiola
Moreno, disefiadora invitada en
el diplomado.

herramientas para proyectarse y fortalecer sus suefios.

Estas actividades contaron con los servicios de un docente muy especial, el ingeniero Mauricio Castro, quien cuenta con
experiencia organizacional y en gestién de proyectos habiendo trabajado en compaiifas multinacionales europeas durante mas
de 20 afios,y 10 afios como empresario exportador a Europa. Durante los diplomados, el Ing. Castro contd con la asistencia de
otro visionario, el consultor aleman Max Wehrle, que conocié a cada uno de los emprendedores participantes, sus empresas y
productos. Juntos han hecho posible que se genere el entusiasmo suficiente para que los 26 empresarios involucrados hayan
identificado una forma asociativa de trabajar y abonar al dificil terreno del trabajo en equipo.

Este grupo se ha caracterizado por su vision, su esfuerzo vy persistencia. Sin todavia contar con apoyos de programas del estado,
se han ganado ya la atencién y admiracion de programas como EXPORTA, FOEX, COEXPORT etc. que pronto empezardn a
darles el merecido soporte que necesitan.

" Ingeniera comercial y master en Marketing (Universidad Adolfo Ibafiez, Santiago de Chile).Actualmente es la coordinadora del area de educacion

continua, PENSA, en la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.

E 76] ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA + NUMERO 4 « ANO 2010

Las iniciativas que salen de lo comun no son fciles de digerir, y esta ha sido una de las caracteristicas de este grupo: una receta
para exportar a la que las instituciones no estan preparados para apoyar. Es muy innovador decir “exportaremos con marca
comun y ya tenemos compradores con precios y volimenes para los préoximos |2 meses en los 4 mercados mds importantes
de Europa: Alemania, Suecia, Francia y Espaia”. Sin embargo, los empresarios, lejos de esperar apoyos, se han lanzado a invertir
en forma privada y han creido en su proyecto y en sus virtudes. Ahora estdn a punto de iniciar exportaciones con una
estrategia muy innovadora: bajo una marca creada para ellos, a través de un importador que ha contactado previamente a los
compradores, mostrdndoles los productos y logrando un estimado de volimenes y de precios en plaza.

Todo con la ventaja de ampararse bajo la marca comun, lo que posibilita comunicar el posicionamiento a los consumidores a
través de multiples canales de venta con una estrategia de bajo costo y gran efectividad. El posicionamiento es sencillo y muy
efectivo para el mercado europeo:‘Somos productores de productos exdticos, lejanos, con olores y sabores nuevos y con una
historia cautivante que contar"”.

Las MYPES han logrado nuevamente mostrar una caracteristica de todo emprendedor: la persistencia y creer en su proyecto.

Si usted se pregunta qué productos exportardn estas empresas, aca la lista: Jabones fabricados con frutas exdticas del trépico
Ccomo Mango y papaya; te de limdn con infusién de rosa de Jamaica; artesanfas de madera; urnas de metal y madera para cenizas
de fallecidos; algo muy comun en Europa, café tostado y envasado en El Salvador; chocolates con semillas de café; espumillas;
piezas de textiles con tefiidos con afiil; semillas de marafidn; mermeladas de frutas tropicales; artesanfas de madera, cuero y
bisuteria de semillas naturales; refrescos de polvo; miel; sopa de garrobo, entre otros.

Todo este esfuerzo nacié en la Escuela de Comunicacion Mdnica Herrera, por lo que cada dia las MYPES se han vuelto mds
importantes para el programa de extensién académica Pensa Executive Class, donde no solo se busca entregar herramientas
para su quehacer diario, sino que también se espera brindar nuevas visiones de trabajo que les permitan fortalecerse y lograr
sus objetivos.
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Talller de jovenes filmando: Una experiencia de y para la vida.
Claudia Meyer !

Digame y olvido, muéstreme y recuerdo. Involticreme y comprendo.
Proverbio chino.

CINEDUC, o educacién a través del cine, es una iniciativa de la Cooperacién Alemana de El Salvador (GIZ), a través de su
programa FORTALECE, siendo las instancia ejecutoras la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera y la Secretarfa de Cultura
de la Presidencia. Con la educacién a través del cine se busca que la poblacidn beneficiada tome conciencia acerca de los
problemas de su realidad, tanto individual como grupal, mediante el cine como herramienta educativa, que les lleven a encontrar
soluciones viables a sus problemas, de tal manera que mejoren su situacion de vida y la de sus comunidades.

En 2010 esta iniciativa estuvo constituida por dos componentes:

[ Cine Movil, que busca incrementar el interés y la comprension de los participantes sobre diversas temdticas del
desarrollo social relativas a la vida cotidiana, a través del andlisis de peliculas y puesta en comun de las reflexiones bajo una
metodologia propia.

2. Taller de Jévenes Filmando, cuyo objetivo fue la formacion de jévenes de ambos sexos, de entre 16 a 21 afios,
provenientes de los municipios de Soyapango y Santa Tecla, en las herramientas, conocimientos y técnicas necesarias de la
produccion audiovisual. Se busca brindar a estos chicos mayor acceso a oportunidades de empleo. Producto de este taller son
la realizacién de 4 spots televisivos y 4 cortometrajes, todos ellos enfocados en las perspectivas econdmicas de jovenes y en la
convivencia. A través de este Taller se ha propiciado la calidad de la ensefianza en un rubro desprovisto de tecnificacion formal
en pro del desarrollo econdmico social del pafs y de la regidn, mediante la formacién de recurso humano joven calificado apto
para incorporarse a las dindmicas del sector audiovisual salvadorefio.

El Taller de Jévenes Filmando fue desarrollado por el Taller Profesional de Cine vy Television de la Escuela de Comunicacion
Ménica Herrera. Bajo la metodologfa del “aprender haciendo” se trasladd a los jévenes los conocimientos que les permitieron
el contar con las herramientas y destrezas necesarias para involucrarse de manera directa en un proceso de produccion
audiovisual en sus diferentes etapas, y de acuerdo al rol que le corresponda desempefiar a nivel de especialidad.

! Licenciada en mercadotecnia, gestora cultural y escritora. Instructora en el programa de Escuelas Especializadas para Jévenes Destacados en
Letras y Emprendimientos del Ministerio de Educacion, y coordinadora del Taller profesional de cine y television de la Escuela de Comunicacion

Mbnica Herrera.
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Fueron 25 jévenes (10 chicas y I5 chicos), que desde febrero a noviembre de 2010 asistieron todos los sdbados, de 8:00 a.m.
a 5:00 p.m,, a capacitarse en las tematicas de:

. Escritura de guiones audiovisuales.

. Llevar y realizar de forma iddnea el proceso de produccidon de un audiovisual.

. Dirigir una produccién audiovisual.

. Al momento de la filmacidn, decidir y operar cdmara segun las condiciones del entorno y la luz final deseada.
. Post-producir materiales audiovisuales.

La experiencia de cada sdbado para los jovenes se tradujo del saber al poder hacer. La mecénica pedagdgica fue activa: los
jovenes aprendieron por experiencia propia todas las situaciones en las que se pueden ver involucrados dentro de una
realizacion audiovisual. No es un aprendizaje desprovisto de la teoria, que en un proceso de toma de decisiones la informacion,
el conocer las razones y el porqué de las cosas, es el elemento de arranque del hacer: la informacién determina el camino a
seguin, la decision a tomar, el quehacer a efectuar.

A través del hacer se detectaron las diversas habilidades de los jévenes, permitiendo asi atender de forma Unica el desarrollo
de esas fortalezas individuales, pudiendo expandir su aprendizaje y el drea de su interés. Durante el taller cada joven planed,
implementd y evalud situaciones que tienen aplicaciéon en la vida real, para asi llevar consigo un bagaje practico que le permita
desenvolverse en un futuro mediato en el mundo laboral.

En audiovisuales la toma de decisiones es la suma de creatividades mads el conocimiento formal y la experiencia. Por ello en
algunas ocasiones no existe una forma Unica de abordar o solventar una situacién. Cuando prima la experiencia, el proceso
de decisién se vuelve implicito y rdpido, considerando de forma simultdnea las consecuencias y repercusiones logisticas y
econdmicas.

En el taller los participantes se encontraron ante exigencias reales: hay 8 proyectos definidos, entre spot y cortometrajes, que
deben realizarse debiendo ser producto de los contextos sociales de su entorno. Al desarrollar productos tangibles, es real
la conexidn lograda entre lo académico, la vida y las competencias laborales. Este enfoque motivé a los jévenes a conocer,
aprender sobre temas de su interés y que ademds les serdn de utilidad en su desarrollo como profesionales.

Siendo chicos con poca o nula experiencia en la industria audiovisual, se han visto encaminados a incursionar en la elaboracién
formal de un producto que les ha llevado a un proceso de andlisis de las diferentes variantes, alternativas disponibles, pros vy
contras, las diferencias estéticas, y en la préctica lo que implica realizarlas. La gestion y consecucién de resultados deseables implica
multiples variables que interactian entre si, a menudo, con diferentes grados de incertidumbre y variabilidad. Enfrentarse a la
produccion real de un audiovisual les exigid a los jévenes el plantearse las metas u objetivos a alcanzar con la realizacién: lograr
una atmdsfera determinada o lograr captar un sonido ambiente con la mayor definicién, por ejemplo. Al ser los chicos entes
activos con opinién dentro del proceso y con facultad de decisién, la experiencia se ha vuelto provechosa y memorable.

Si bien en la vida profesional muchas de las relaciones causa-efecto con las que hemos de tratar en nuestras vidas y en el
trabajo no son tan directas, la utilidad de involucrarse en un proceso real a partir de la ensefianza les habilitd a los jévenes el
comprender sobre cudles condiciones pueden no tener control y sintetizar un plan de accién que probablemente les permitird
obtener resultados deseables, ya que pueden predecir cdmo las acciones influirdn en esos resultados. Las practicas del taller han
hecho posible que los participantes desarrollen modelos mentales en menos tiempo, ademds de ser una actividad formativa
con menos riesgos que los que estarfan implicados si se hiciese fuera de un proceso guiado.
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Las précticas realizadas han reducido el tiempo necesario para adquirir una competencia incrementando notablemente el grado
de su asimilacion. Los chicos han podido convertirse en técnicos en una habilidad determinada antes que aquellos que han
asistido a clases convencionales pero que no han tenido ocasién de aplicar los conocimientos adquiridos.

Realizar un audiovisual enfrentd por primera vez a los jévenes al asumir responsabilidades profesionales, cuyas consecuencias
directas en la vida real redundan en costos operativos y econdmicos. Esta dindmica, dada la juventud de los chicos, fue
determinante para la formacién de cardcter A través del hacer, también se garantiza la motivacién y el compromiso. La practica
estimuld una mayor participacion e involucramiento de los jévenes y les exigid implicarse en acciones retadoras y complejas
propias de un puesto o cargo de trabajo, todo ello con el trabajo en equipo de por medio, siendo los audiovisuales una
disciplina en la que se labora en conjunto.

Cada sdbado los participantes aumentaron sus habilidades sociales y de comunicacion, y particularmente durante los rodajes
se acrecentaron sus destrezas para solucionar problemas, visualizar las conexiones e inter-relaciones entre produccién, sonido,
fotograffa y cdmara, guidn, entre otras disciplinas audiovisuales. Las experiencias ganadas por estos jévenes no solo les facultan
a manipular dispositivos y dirigir acciones, sino también cémo efectuarlas de forma efectiva y eficaz, dilucidando la calidad de
las mismas y su viabilidad. Los chicos han reforzado su autoestima pues se enorgullecen de lograr algo que tiene valor fuera
del salén de clase, como manejar un equipo de luces y cdmaras; todo ello acompafiados de los docentes que les guiaron y
asesoraron, equipos Yy recursos, siendo definidos y claros los roles y responsabilidades que se esperd de cada uno de ellos.

A partir de esta experiencia, clausurada en noviembre de 2010 con la exhibicién en salas de cine de todas las producciones,
y en 201| con la transmisién de los spots en canales de television y en las salas de cine, lo audiovisual se ha convirtié para los
jovenes en ojo fiel, memoria critica de los hechos y sintesis de sus realidades. Tanto los spots como los cortometrajes reflejan las
temdticas de prevencidn de la violencia, la generacién y el aprovechamiento de oportunidades. Son sus propias historias, las de
su entorno, las que los jévenes han trasladado en audiovisuales. Son 25 jévenes que han encontrado un incentivo y una forma
de expresién para involucrarse y comprometerse con su propio desarrollo, el de su comunidad y pais.
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Fenoémeno Kidult: Estudio del comportamiento de los consumidores con
alma de nino y bolsillo de adulto en El Salvador.

Tesistas:
Carmen Renée Arévalo Flores'
Carlos Mauricio Bolafos Rodriguez?

Asesor:
Percy Garcia3

Resumen sobre la investigacion:
Leda Romero*

"'Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera, El Salvador (2010). Master en Marketing
de EADA -Escuela de Alta Direccion y Administracion, Espaiia-, en 201 |. Experiencia en el area de marketing operativo, habiendo trabajado como
coordinadora y disefiadora de eventos en la agencia Publicidad Comercial El Salvador, y como asistente de jefe de marca en el periédico La Prensa
Grifica de El Salvador. Actualmente realiza practicas en el area de marketing en ANGRUP, una de las cadenas de restaurantes mas grande en
Barcelona.

2Licenciado en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera, El Salvador (2010). Actualmente labora
como jefe de servicios de mercadeo de Industrias La Constancia. Posee una experiencia de 5 afios como asesor de marca en Apex BBDO para
marcas de telefonia celular, productos de consumo masivo, restaurantes de comida rapida y medios de comunicacién impresos.

* De nacionalidad dominicana, es actualmente el Director Regional de Grupo Comercial. Graduado en Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Auténoma de Santo Domingo, Republica Dominicana. Realizé estudios de Mercadeo y Planificacion Estratégica en Skyline University,
Burnsville, Minnesota, USA. Master en Direccion Comercial del Instituto Universitario de Post-titulo entregado por la Universidad de Barcelona,
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Dominicana y El Salvador. Ha sido profesor de mercadeo y publicidad desde hace 18 afios en las Escuelas de Comunicacion Ménica Herrera, tanto
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“Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.Actualmente se desempena en el area de

investigacion de esta institucion. Cuenta también con un diplomado en Responsabilidad Social Empresarial y experiencia laboral en el area.
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l. Introduccion.

Fendmeno Kidult es un estudio a profundidad sobre un segmento de consumidores salvadorefios que poseen "“alma de nifio
y bolsillo de adulto”. Los datos mostrados por la consultora argentina MKTeens sefialan que “solamente el aflo pasado, las
empresas que trabajan para complacer los caprichos de los Kidults facturaron $ 73,000 millones” (Pascal, 2009), lo cual nos hace
pensar que atender a este segmento resultarfa muy lucrativo para cualquier compafifa.

Segun los psicdlogos, aquellos adultos que mantienen contacto con su nifio interior llevan un mejor estilo de vida, con menos
tensiones, optimismo v resultan ser mds eficientes en el trabajo, ya que siempre tienen una manera positiva y creativa de
enfrentar los retos.

Este estudio sirve de gufa a mercaddlogos, comunicadores y publicistas que deseen dirigirse a este atractivo segmento de
mercado.

2. Delimitacion.

El tema de nuestro estudio es el marketing, visto desde la perspectiva de la psicologia del consumidor, por lo que a través de
éste se identificardn necesidades y patrones de comportamiento que podrdn ser convertidos en oportunidades de negocio.

Los publicos con los que se desarrollé el estudio fueron hombres y mujeres de 24 a 40 afios, residentes en el drea metropolitana
de San Salvador con nivel socioeconémico medio y medio alto. Ademds, tomamos en cuenta la opinién de profesionales en
las ramas de la psicologia del consumidor, marketing, publicidad y comunicacidn que permitieron tener una vision holistica de
los sujetos de estudio.

El producto final entregado consiste en un diagndstico de los consumidores Kidult, el cual incluye una descripcién de los
diferentes perfiles de consumidores, su proceso de toma de decisién, comportamiento de compra, rasgos e insights, asi como
el tamafio potencial del segmento de mercado.

3. Conceptos y teoria.

3.1 {A quién estudiamos?

Kitdult es un estilo de vida en el cual las personas mantienen viva su alma de nifios, pero tienen el poder adquisitivo para
complacer sus caprichos. Por su terminologia en inglés es la mezcla de la palabra kid (nifio) vy adult (adulto), se refiere a

hombres y mujeres de entre 20 y 40 afios que se caracterizan por “la busqueda de la diversidn vy el placer permanentes, la
instantaneidad, la sensorialidad, la creatividad, la construccion personal y el anhelo de vivir el presente” (Tendenciasplus, 2007).
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3.2 ;Cémo los estudiamos?

Comprender el comportamiento humano es complejo, se deben tomar en cuenta aspectos conscientes e inconscientes que
motivan al individuo a comprar de determinada manera. Para definir los aspectos inconscientes que motivan a los Kidult a llevar
su estilo de vida utilizamos 3 teorfas.

Como teorfa base, partimos de “La pirdmide de necesidades” de Maslow, ya que conociendo de las caracteristicas generales
de los Kidults pudimos advertir que han evolucionado en la pirdmide al tener satisfechas la mayorfa de sus necesidades bdsicas,
por lo que se centran en la autorrealizacién. Para los Kidults la autorrealizacién es sinénimo de diversidn, felicidad v libertad; al
sentirse completos en la mayorfa de aspectos de sus vidas, estdn centrados en satisfacerse a si mismos. Estdn mas preocupados
por las cosas que los recompensan, los llenan como individuos y los proyectan en un entorno social y cultural con el cual se
sienten identificados.

La esencia de los Kidults estd en la bisqueda del placer, de disfrutar la vida al maximo, una constante busqueda de su propio
bienestar. Esta forma de comportamiento lo explica Jean Jaques Lambin (1995) desde los objetos de la motivacidon humana con
su teorfa de ""Los determinantes del bienestar” (Lambin, 1995:81). Lambin explica el comportamiento humano basandose en el
funcionamiento cerebral y la influencia que éste tiene en el sentimiento de bienestar o malestar de las personas: los humanos
responden ante una carencia especffica o un malestar difuso, en el caso de los Kidults su comportamiento se debe a que algo
les hizo falta en su nifiez o simplemente, a la lucha contra el estrés o aburrimiento de la vida adulta.

La tercera teorfa en la que nos basamos para comprender el comportamiento de los Kidult es “La teorfa hedonista” de Michel
Onfray (2001). Esta teorfa amarra la necesidad de autorrealizacion con los determinantes del bienestar, explicando que el
comportamiento de compra de los Kidults se debe a que el ser humano tiene como Ultimo fin en la vida el placer, por lo que
se encuentra en la eterna busqueda de éste. Los consumidores hedonistas adquieren los productos por lo que significan para
ellos y por lo que les hacen sentir, no por su verdadera funcién.

Finalmente, para comprender los aspectos conscientes, que son aquellos de los cuales los sujetos de estudio podfan darnos
informacién concluyente sobre si son Kidults o no, nos basamos en “‘La segmentacién por estilo de vida” de Valette y Florence,
la cual “aborda el dominio de las motivaciones y de la personalidad en relacién con el consumo”. Los estilos de vida sirven para
detectar valores individuales, actividades, opiniones y los productos que consumen. En pocas palabras, segin Valette—Florence
“el estilo de vida es, pues, el resultado global del sistema de valores de un individuo, de sus actitudes y actividades y de su modo
de consumo” (Ovando, Vergara, Toledo, & Puentes, 2008).

Se retomaron del marco tedrico aquellos temas relevantes para guiar el estudio y en base a los cuales se elabord la siguiente

figura que explica cdmo la respuesta de los consumidores se debe a factores consientes e inconscientes, y a través del cual se
analizé la informacion obtenida a través de la investigacion.
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Esquema No. I: Modelo de andlisis teérico para el abordaje de la tesis.

Factores inconscientes

Necesidad de
autorealizacion

Carencia Motivaciones Malestar
especifica hedonista difuso

Confort Placer Estimulo

Comportamiento
del consumidor

Factores conscientes

4. Objetivos de la investigacion.
4.1 Objetivo general.
Identificar si existe un grupo representativo de “Kidults” en el drea metropolitana de San Salvador que nos permita conocer

su relevancia dentro del mercado salvadorefio que ayude a los mercaddlogos a crear productos o servicios ad-hoc a dicho
segmento de mercado.

4.2 Objetivos especificos.

. Identificar el tamafio del mercado de Kidults en el drea metropolitana de San Salvador.

. Analizar a profundidad su estilo de vida y hdbitos de consumo.

. Conocer el potencial de compra de los Kidults.

. |dentificar diferentes perfiles y sus caracterfsticas.

. Determinar la importancia o relevancia que tienen los Kidults dentro del mercado salvadorefio.
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Grafico No. |: Percepcion del comportamiento.

5. Fases del estudio. Cruce de las siguientes variables: ;jAlguna vez le han dicho que parece un nifo? y ;Qué tanto se identifica con la siguiente
frase? “Uno nunca deja de ser nifio, lo que cambia con los anos es el tamano de los juguetes”

Tabla No. |: Descripcion la primera del estudio. Tabla No. 2: Descripcion de la segunda fase del
estudio.
50.0% [l /Alguna vez le han dicho que
FASE | FASE 2 45.0% parece un nifio/a? Sf
Comprobacion y acercamiento Profundizacion y evaluacion 40.0%
35.0% | /Alguna vez le han dicho que
Descriptiva cuantitativa: Cuglitativa etnqgréﬁca: 30.0% parece un nifio/a? No
* Encuestas (Spss v.I 1) * Historias de vida.
F 25.0%
* Focus group.
o 2 20.0%
Criterios etnograficos: 5 0%
Criterios base de segmentacién: * Estilo de vida. o
* Criterios psicoldgicos. * Habitos de consumo. 10.0%
« Criterios geogréficos. * Psicologia del consumidor: 5.0%
0%

Mucho Poco Nada

s La investigacién permitié comprobar lo que se planteaba en las fuentes bibliogréficas: existen Kidults que tuvieron una infancia
6. Distribucion muestra. . o . )
afortunada y otros, desafortunada; sin embargo, estas caracteristicas los llevan a comprar los mismos objetos, ya sea para darse

L, . un gusto que no pudieron tenery llenar ese vacio, o si no, para seguir reviviendo una bonita experiencia.
Tabla No. 3: Distribucién de la muestra por edades y clases sociales. g 4 P Y P g P

~ ‘2 e Distribucion Medio alto | Medio tipico
Edades (anos) % Poblacion m 70%P Griéfico No. 2: Identificacién del consumidor con historias de vida.
136 42 98

() )
24229 34% 35% 140 Cruce de las siguientes variables: Le leeré 3 frases y quiero que me diga con cual se siente identificado y ;Posee alguno de

los siguientes objetos?

30a 34 138 35% 35% 140 42 98
35 2 40 124 31% 30% 120 36 84 25.0%
20.0%
IR T T toox | 400 | 120
15.0%
10.0%
Nota: La distribucién muestral tiene una distribucién por género premeditada del 519% mujeres y 49% hombres. 5.0%
s 0% A o p .
7. Analisis de los resultados. Juguetes de Comics Videojuegos  Articulos de Ropa alusiva
coleccion caricaturas a caricaturas
La mayorfa de personas que respondieron que alguna vez le habian dicho que parecia nifio o nifia se encuentran de acuerdo
con la afirmacién “Uno nunca deja de ser nifio, lo que cambia con los afios es el tamafio de los juguetes”. [ 'Cuando era nifioc me [l 'Cuando era nifio me consintieron [ “Cuando era nifio la mayorfa de veces
consintieron demasiado” pero tenfa responsabilidades” no pude tener lo que querfa”
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La tercera caracteristica que las personas relacionan con la nifiez es la falta de responsabilidades, y si bien los Kidults son
personas responsables con trabajos estables y en su mayorfa exitosos, éstos admiten que la diferencia que existe entre ellos y
los nifios que fueron una vez, son las responsabilidades que ahora tienen: “Extrafio no tener las responsabilidades, sigo siendo
una nifia pero ahora con responsabilidades”.

Griafico No. 3: Interpretacion del consumidor adulto sobre el género y jqué es ser nino?

25.0%
20.0%

15.0%
10.0%
5.0%

0%

Aprendizaje Otro Inocencia/ No Libertad Inolvidable/ Diversion/
Espontaneidad responsabilidades Lo mejor Felicidad
[l Género femenino [l Género masculino

Por lo tanto,los productos dirigidos a Kidult deben resaltarla sensacion de libertad, diversion, relajacidn vy falta de responsabilidades;
es decir, mostrar que a través de esos productos o servicios pueden desconectarse del mundo vy ser quienes realmente son.

Los Kidults son personas joviales que buscan la diversion. En su vida cotidiana, son personas trabajadoras y exitosas en el
drea que se desempefian debido a su creatividad y empefio en lo que realizan. En su tiempo libre son padres responsables
que disfrutan compartir con sus hijos en plan de amigos; los que no estdn casados disfrutan de salir con sus amigos a realizar
diferentes actividades como por ejemplo ir al cine, salir a comer; ir a rumbear, y hacer turismo interno y externo. A pesar que
disfrutan de compartir su tiempo libre con amigos, pareja y familia siempre encuentran un momento para darse un tiempo a
solas en el cual se dedican 100% a consentirse, jugar videojuegos, ver caricaturas o navegar en internet en busca de lo Ultimo
en sus temas de interés. Cuando los Kidults se encuentran en ese tiempo a solas no permiten que nadie los interrumpa, ya que
ese es sumomento para desconectarse y recargarse para seguir adelante con su vida cotidiana.

Luego del proceso de la investigacién se definieron los 4 perfiles de Kidults mds representativos a los cuales se nombré de
acuerdo a sus comportamientos y gustos; estos perfiles son los siguientes.
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a. El kid.
Para estas personas la mejor etapa de su vida fue la nifiez:“Quisiera volver a ser la misma nifia, ser adulto es aburrido. Extrafio
tanto ese mundo”. Son aquellos consumidores en los cuales es mds notoria la presencia del nifio interno. A ellos todavia les
gustan las caricaturas y peliculas para nifios, incluso pueden pasar horas viéndolas por placer y para desconectarse del mundo.
Compran diversos articulos de caricaturas: ropa y hasta los juguetes. Les gustan los videojuegos y la mayorfa de articulos que
se relacionen con la infancia:""A mi no me achica, si pudiera tener cacerolas de la Hello Kitty yo las tuviera. Tengo mi estuche de
computadora, de la cdmara’”. Los kids son sumamente emocionales vy a la hora de comprar lo hacen sin dejarse influenciar por
nadie mds. Cuando se encuentran en una tienda por departamento no pueden dejar de ir al drea de juguetes, las compras son
espontdneas y no programadas, muchas veces “innecesarias” pero satisfactorias.

Son personas muy abiertas, sofiadoras y creativas. Reconocen que al llevar vivo a su nifio interno encuentran la clave para tener
una vida menos estresada: Yo me siento feliz de tener alma de nifio y bolsillo de adulto; es la mejor combinacién porque no
dependo de nadie”.

b. El teen.

Es el tipo de Kidult cuya pasidn estd en los videojuegos: “Soy yo vy el juego y me desconecto del mundo”. A este tipo de
consumidor le gustan los videojuegos o caricaturas para adolescentes, como por ejemplo las de dnime o Marvel. Los teens
jugaron videojuegos desde siempre y a lo largo de los afios han ido evolucionando con las consolas. Los teens coinciden en que
el enlace entre ellos y su nifio interno son los videojuegos y expresan que los hacen seres competitivos, lo que los lleva a ser
mas individualistas y hasta un poco introvertidos a diferencia de los demads perfiles.

Los teens tratan de recalcar que sus compras son totalmente racionales, ya que se programan para ahorrary comprar el nuevo
juego o consola. No gastan siempre, pero cuando lo hacen es en grandes cantidades, ya que los juegos y consolas son caros,
sobre todo en este pais, por lo que muchos prefieren mandarlos a pedir afuera. Por otra parte, se dejan influir por conocedores
del tema, ya que antes de realizar la compra sondean las opiniones de personas similares a ellos, pero jamds dejarfan que una
esposa, novia © madre opinaran o criticaran sus juegos.

Este segmento compra para desconectarse, para transportarse a un mundo totalmente imaginario donde los problemas son
otros, lo que les permite ver la vida como un juego que hay que llevarlo hasta el final y ganar:"Es lo que hace que voltee a ver
y no clavarme tanto en los problemas del dfa a dia. Hace que no te compliques tanto”.

c. El tecnologico.

Este perfil es al que le encanta tener lo Ultimo en tecnologfa y gadgets. Ademas de esto les gustan los videojuegos, carros, motos
y relojes. Los tecnoldgicos son personas de mente abierta. Aunque aparentan ser exhibicionistas por la cantidad exagerada de
articulos que poseen, en realidad son personas que todavia se emocionan al ver peliculas para nifios v se identifican con super
héroes como Batman y Iron Man, que se caracterizan por la tecnologia y gadgets.

Al estar con personas iguales a ellos parecen nifios hablando de sus objetos, tal como si fueran juguetes; se puede notar esa
competencia que hay por ver quién tiene el mejor y mds nuevo juguete. Piensan que el nifio interno los ayuda a sofiar sin
limites y no ponerse barreras: “Es el espiritu de nifio lo que a uno lo motiva a ser sofiador, lo que ayuda a conseguir lo que
queremos’.
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La forma de compra de los tecnoldgicos es muy peculiar: buscan tener lo Ultimo en tecnologia, el precio es irrelevante y les
gusta estar informados y ver hasta el dltimo detalle de lo que van a adquirir Compran frecuentemente vy se dejan influenciar por
lo que los demds piensen con el fin de impresionarles. Sus compras les producen placer, como a un nifio le divierte un juguete
nuevo, que le aburre cuando se hace viejo.

d. El mixto.

Este consumidor es aquel al que le siguen gustando los juguetes de nifio pero también los juguetes de adulto. Estas personas
disfrutan ver caricaturas antiguas y actuales, poseen juguetes de coleccidn, cémics y videojuegos. En su tiempo libre visten con
camisetas de su personaje favorito y les gusta comprar lo Ultimo en tecnologfa como celulares, computadoras, reproductores
musicales, entre otros. Los mixtos tienen las mismas bases que los kid, ya que mantienen intacto a su nifio interno. Por otro
lado, tienen sus preferencias por lo tecnoldgico, lo que los lleva a querer mostrar su estatus a través de dichos articulos. Estos
consumidores reconocen y estan orgullosos de ser Kidults ya que sienten que esa es la clave para la felicidad en su vida: “Es
bueno ser asi porque sos una persona mas feliz por dentro, estds tranquilo contigo mismo”.

La forma de compra de los mixtos es emocional: compran cada vez que se les pone enfrente lo que les gusta. Para buscar
informacion especifica sobre juguetes antiguos o videojuegos visitan mucho los blogs, pero también les gusta ofr la opinién de
aquellos que comparten sus aficiones. Ademds les gusta comprar sus juguetes totalmente equipados con lo Ultimo que ha salido
al mercado:“Ahora de grande me compraria el Wii con todos los accesorios”.

8. Conclusiones.

Para concluir, enumeramos una serie de tips de relevancia para todo mercaddlogo, publicista o comunicador que consulte esta
investigacion:

- El segmento no estd siendo explotado.

- Se deben dirigir a hombres y mujeres por igual.

- Un padre Kidult es un excelente consumidor.

- Recordar los beneficios de ser un Kidult.

- Enfocarse en la experiencia mds que en la funcidn.

- Oferta baja, a un alto precio.

- Son excelentes consumidores online.

- Hacerlos sentir comprendidos.

- Responden a campafias en medios alternativos.

- Generar expectacion y ansias para despertar emociones.
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Propuesta de estrategias de comunicacion para la organizacion de los
procesos de informacion de la Alcaldia de Santa Tecla, respecto al traslado
de las comunidades 14, 16 y Maria Victoria en su nuevo asentamiento en
Zaragoza.

Tesistas y resumen de la investigacion:
Aida Cristina Larreynaga Gonzalez'
Daniela Elizabeth Moreno Trejo?

Asesor:
Claudia Ivéon Rivera Andrade?

l. Introduccion.

El proyecto se enmarca dentro del contexto de la pobreza urbana, que estd ligada a la exclusion social y se da debido al alto
grado de migracién del campo a la ciudad, los innumerables desastres naturales sufridos en el pais y los estragos de una guerra
de 12 afios. Esto ha provocado carencias habitacionales, falta de servicios basicos e ilegalidad en las tierras para muchas familias,
lo cual recae en la creacidn de innumerables Asentamientos Precarios Urbanos (APU’s), que amenazan con incluir dentro de
la sociedad a estas personas que se han visto afectadas.

A partir de esto, el trabajo pretendid crear pardmetros de referencia para proyectos futuros que buscaran estudiar y estandarizar,
en la medida de lo posible, los procesos de informacién acerca del traslado de comunidades desplazadas dentro de un mismo
territorio. Este proyecto de tesis presenta estrategias de comunicacion que brindan las herramientas necesarias a partir de la
comunicacion organizacional, para hacer eficientes y ordenar dichos procesos dentro de entidades que deseen realizar traslados
de comunidades marginales.

2. Delimitacion.

Se realizé un diagndstico actual de la situacién de las comunidades. No se gestiond la logistica de los procesos de traslado, sino
que se revelaron tanto las condiciones demogrdficas como psicogrdficas de los habitantes de dichas comunidades; también se
detectaron los procesos de informacién que circulan entre la Alcaldia de SantaTecla y sus publicos, en este caso, las comunidades
14, 16y MarfaVictoria. A partir de la informacion detectada, se organizé dichos procesos a través de estrategias que buscaron
mejorar los procesos de transmisién de la informacién a través de la comunicacion.

' Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing en la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera (2010). Actualmente Gerente de
Mercadeo de Embotelladora Electropura S.A. de C.V,,y con experiencia previa en el area de marcas en Apex BBDO y comunicacion interna en
HSBC El Salvador.

2 Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera (2010). Gerente del departamento de
Mercadeo de Television Nacional de El Salvador, Canal 10.

3 Profesora a tiempo completo de la UCA. Se desempefia como catedratica por hora clase en la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera para la
materia de “Cibercultura”.Tiene una Maestria en Comunicacion de la Universidad de Illinois en Chicago. Entre sus especializaciones se encuentran:

investigacion en comunicacion, cibercultura y metaforas del internet, andlisis de discurso y teorias de la comunicacion.
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3. Marco teérico.

El enfoque central fue la teorfa de la comunicacion organizacional con la cual Favaro (2006) menciona: “Toda comunicacion
organizacional se realiza en el marco de los vinculos humanos y cémo estos se expresan, por medio de la manera en que las
personas se relacionan y complementan de acuerdo con sus propias culturas, con en relacidn la organizacion”.

La razén principal de ubicarlo dentro de esta perspectiva tedrica es que nos permite estudiar la realidad que forma parte de
la relacion que se ha entablado entre la Alcaldia de Santa Tecla y las comunidades.

Esquema No. I: Proceso de comunicacion.

Percepcion Asociacion Imagen mental Reaccion

(Valor) (Accion)

(Concepciones) (Vinculos)

a. Publicos internos: Este primer escenario estd orientado a comprender cémo la organizacién (Alcaldia), genera y
transmite los procesos de informacién.Y cdmo estos factores informacionales permiten crear una visidn total relacionada con
el traslado al nuevo asentamiento. Analizando cdmo hacer que el proceso informativo se vuelva un proceso participativo, que
reduzca la incertidumbre. Este entorno estd conformado por elementos claves:

Esquema No. 2: Elementos que conforman el entorno del publico interno.

La “informacion” debe ser capaz
de brindar conocimientos que
generen un comportamiento.
Informacién = intercambio

simbélico

“Apropiarse de la esfera personal
creativamente”. Informacion =
aprendizaje significativo.
Produce el conocimiento dtil, y

puede cambiar la realidad.

Simbolos y sefales que se establecen con la
organizacién por medio de la comunicacién
volviéndose un “coordinador”
de esos procesos sociales.
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b. Publicos externos:Toda persona se encuentrainmersa dentro de una sociedad, en la cual se atribuyen comportamientos,
conductas, tradiciones que estdn apegadas a ese contexto dentro del que se desenvuelve, arraigadas a una cultura y a una vida
cotidiana que genera sensibilidades, mentalidades, y actitudes diversas.

Las comunidades estudiadas mantienen una identidad per se conformada por sus habitantes, llenas de narrativas de vida que las
diferencian de cualquier otra comunidad con sus mismas condiciones. Se vuelve importante conocer sus simbolos, su arraigo a

tradiciones y costumbres, ya que son factores importantes dentro del proceso de informacidn.

Esquema No. 3: Conformacién de identidad en una comunidad.

La cultura dota de sentido el
proceso de informacién y lo hace
comprensible por su caracter
simbélico. Formando asi el discurso

social, y su identidad colectiva.

La persona no solo surge de un
contexto social sino que es en si
misma una construccion
social y una estructura

social.

El centro de referencia se vuelve un territorio
delimitado, con el cual se establecen y
reconocen vinculos de pertenencia. Elementos
interrelacionales que generan
retroalimentacion para la organizacion

Segin Douglas Smith (2007) “(...) la ignorancia sobre la intima naturaleza de nuestra resistencia a cambiar es lo que mata el
cambio, y no la resistencia en sf misma...".
* No conocer: Falta de comunicacién sobre el proyecto.

* No poder: Cultura que castiga o reprocha excesivamente el error (roces), falta de recursos (incapacidad),
“atados de pies y manos”.

* No querer:Voluntad = conveniencia.
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4. Metodologia de la investigacion.

4.1 Objetivos.

¢ Detectar la jerarquia de la comunicacion de los procesos de informacién y su transmisidn.

» Conocer cdmo se construyen las percepciones acerca del traslado y cdmo esto genera o no resistencia al cambio en los
diferentes actores.

* |dentificar los principales soportes o medios de comunicacion utilizados para informar el estatus del proyecto en sus diferentes
etapas.

* Investigar qué se conoce de las diferentes fases del proyecto, segin las dreas involucradas.
42 Procedimientos metodolégicos.

Esquema No. 4: Interrogantes de la investigacion.

Procesos de
informacion
dentro del

proyecto de La vision
traslado politica

La visiéon
social

Razones por las
cuales quieren
traslados

Narrativas de
las comunidades

Cantidad de Entender las
habitantes relaciones de

poder

A partir de estas interrogantes se planted la siguiente estructura de investigacién, la cual nacié de un marco de relaciones
institucionales, es decir, un traslado que es gestionado por una entidad gubernamental (Alcaldfa de Santa Tecla), encargada de
velar por el cumplimiento del bienestar social de sus habitantes:

a. Respaldo institucional para realizar el proyecto.

Debe tenerse un primer acercamiento con el proyecto por medio del encargado social de la organizacion, en este caso, el
promotor de la comunidad a trasladar

ANUARIO DE INVESTIGACION +« ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 4 « ANO 2010 E95]



b. El intermediario pone en contacto a la Junta Directiva de la comunidad con el investigador.

Este fue el primer acercamiento con los encargados de las comunidades, dentro del cual se permitié conocer algunas necesidades
informativas de los habitantes de las comunidades 14, 16 y MarfaVictoria. Con estos hallazgos se pudieron detectar los factores
que potencian la incertidumbre y la resistencia al cambio, los cuales imposibilitan agilizar los procedimientos de comunicacion
de informacion por parte de la organizacion.

c. Actualizar datos de la comunidad.

Se realizé un censo poblacional a las 3 comunidades, a través del cual se obtuvieron datos reales acerca de la cantidad de
habitantes (223), edades, niveles de escolaridad, ingresos por familia ($116.75 en promedio) y condiciones de la vivienda de las
comunidades. Dicho trabajo se llevd a cabo, debido a que los censos con los que cuenta la Alcaldia de Santa Tecla no estaban
actualizados: el Ultimo censo databa del 2007.

d. Conocer las historias de vida de las comunidades.

Se llevaron a cabo 3 focus group con habitantes de las comunidades, de los cuales se obtuvieron datos relacionados con los
tipos y cantidades de informacién que posefan acerca de su traslado. También, el propdsito de profundizar en las historias de
vida fue descubrir las narrativas y el arraigo que tenian con su vivienda actual, los motivos que les impedian movilizarse, cudles
habfan sido sus percepciones en cuanto al traslado y cdmo eran las relaciones con sus vecinos y con los habitantes de las otras
comunidades involucradas en el proyecto.

Ademas, se buscd conocer la relacion que existfa con el alcalde, el promotor y la organizacion como tal, para asi obtener una
vision mucho mds amplia del estatus del proyecto desde la perspectiva de las comunidades.

e. Conocer cémo se da el proceso de informacidn de traslado al interior de la Alcaldfa.

Con el fin de conocer tanto en el pasado como en el presente, los procesos de informacién que se poseen entre la Alcaldia
de SantaTecla y las 3 comunidades y algunos datos demogrdficos y psicogréficos de los habitantes, se realizaron entrevistas a
los agentes involucrados en el proceso de transmisién de informacién dentro de la organizacidn (Alcaldia). Los datos que se
obtuvieron mostraron la jerarquia que se sigue para difundir la informacién y cémo se genera, quién la gestiona, qué actores se
ven involucrados dentro de la cadena de mando, los medios a través de los cuales se da a conocer, la existencias de tipos de
retroalimentacién que comprueban la efectividad o ineficiencia de dichos procesos, y la muestra de un contexto mds amplio
del manejo de la informacién dentro de la organizacion.

Los pasos anteriores dan pie a una descripcién detallada sobre los factores claves que deben ser detectados previamente por
la organizacidn que realiza el traslado, para ver si el APU aplica o no en base a las siguientes caracteristicas.
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Figura No. I: Factores a consideracion para realizacion del traslado de comunidades.

Resistencia al cambio:

*» Conocen acerca

del traslado, pero no

lo aceptan porque
consideras que el cambio

Incertidumbre de Limitacién en cobertura
la tenencia de los y calidad de servicios
terrenos habitados: basicos:

* Son comunidades * Carecen de agua

que no estdn potable, energfa eléctrica, .
no les conviene.

*Desplazados internos
por fenémenos naturales

legalmente inscritas. drenajes de aguas negras
* No tiene registro y aguas lluvias.

de la propiedad que * No tiene accesibilidad

: o y consecuencias de la
habitan. y transitabilidad en

guerra.
* Incertidumbre por falta
de informacién sobre el

estatus del proyecto.

cuanto a las vias de
circulacion

43 Entorno del proyecto.
La siguiente figura muestra la relacién de la organizacién con sus publicos con base en la informacién que ésta les brinda y al
acceso de la misma.

Figura No. 2: Relaciones de las organizaciones y pUblicos con base a informacion.

Pablicos internos de [a organizacién

El Concejo Municipal es quien
toma las decisiones,

Pablicos externos de |a organizacién EXlﬁegeZi rﬁ_artes: la social y
raestructura,

Los preside
ntes hoy en dia trabgj i
; ab D oA
directamente con |q G s obciones para la iniciacig

Alcaldia Municipal, qyyda Mmutua para traslado con servicio.
fb(;slcos Provisionales. O gestionar todos l:s
ondo: li
S para el traslado y movilizar hasta que

n del traslado:

Existe incertidumbre por la falta de

estabilidad, lo cual los hace ser escépticos. todo esté [isto,
“Me siento desconsolado de tanta g Z?Partarpento de Gestion Terriorial es
mentira de la Alcaldig” quien gestiona permisos y el promotor

quien organiza a Igs comunidades,

*
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La figura ha sido representada por una balanza, que simboliza la calidad y cantidad de informacién que se le brinda al publico
con respecto al traslado. Como puede observarse, dicha balanza se inclina hacia los publicos internos, esto gracias a que ellos
son quienes manejan mayor cantidad de informacidn, ya que estdn mds cerca y participan de la gestion de la misma.

A continuacion, se presenta el proceso de informacién que se da actualmente entre la organizacidn y sus publicos, con el fin de
conocer cudles agentes intervienen y cémo se gestiona.

Esquema No. 5: Proceso de informacién entre organizacién y sus publicos.

El Concejo Municipal toma entre 18 y 20 acuerdos cada semana para comunicérselo a todas

las gerencias, porque es lo que crea esa dindmica municipal. Aqui comienza la_seneracién de
informacion.

La gerente del departamente de Participacidon Ciudadana, es quien le informa ele
proyecto al jefe de los promotores, y éste comunica los avances que se han da

Como puede observarse, el proceso que se sigue actualmente involucra una cantidad numerosa de agentes por los cuales
debe pasar la informacién, y la comunicacién es dnicamente descendente lo que genera un desfase en la informacién y poca
retroalimentacion. Esto da pie a problemas en la gestidn y transmision de la misma y poca credibilidad en el proceso, a su vez
los actores carecen de herramientas o medios que les permitan auxiliarse para reafirmar esa informacién y para mantener un
contacto con quienes la generan.
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5. Estrategias de comunicacion para los procesos de informacion.

5.1 Objetivo general.

Organizar y estandarizar los procesos de informacién respecto al traslado de las comunidades |4, 16 y Marfa Victoria, en
el municipio de Zaragoza, para generar certeza v, por ende, menos resistencia al cambio en comunidades desplazadas por
fenédmenos naturales.

52 Objetivos especificos.

. Construir mecanismos que posibiliten estructurar los procesos de informacién delegando responsables que velen por
la correcta comunicacién de los avances del traslado.

. Establecer pardmetros de accidn en torno a los procesos de informacidn que permitan una retroalimentacion
participativa entre la organizacion y sus publicos.

53 Publicos internos.

a. Categoria |: Organizacion y estructuracion de los procesos de informacion.

El factor clave de esta etapa es lograr que la organizacion interna se fortalezca y asuman una visidn Unica enfocada en sus
objetivos. De tal modo que trabajen en sinergia dentro de los procesos de informacién relacionados con traslado.

Tabla No. |: Descripcion de proceso de informacion a realizar para publico interno.

Objetivo Estrategia Actividades

Optimizar los procesos de Establecer una cercania Realizar circulos de calidad
informacion para que el diplomatica entra la Alcaldia (reuniones periddicas) entre ambas
traslado sea mas eficiente. de Santa Tecla y Zaragoza entidades.

para mejorar sus relaciones. Contratar a un lobbyista que

permita controlar los procesos de
informacion.

Que la organizacion realice giras
de campo al lugar al cual seran
trasladadas las comunidades, con el
fin de mantener el control de que
las obras se estan realizando.
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Integrar la relacion de
comunicacion inter-gerencial.

Crear espacios de
comunicacion que faciliten
una retroalimentacion
dentro de los procesos de
informacion.

Integrar el discurso
comunicacional de la
organizacion.
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Establecer procesos
interdepartamentales que
permitan dar seguimiento a
la informacion que proviene
del Concejo Municipal.

Implementar los procesos
de informacion, que
permitan una comunicacion
ascendente en el proceso de
traslado.

Crear programas
organizacionales que
permitan estableces
relaciones a largo plazo.

Objetivo Estrategia Actividades

Crear una red interna de
comunicacion para generar espacios
de contacto.

Reuniones entre el concejal y
promotores.

Formar una comision de integracion
interdepartamental, que permita
velar porque se dé de manera fluida
la comunicacion horizontal de la
organizacion de los procesos de
informacion.

Foros de discusion trimestrales
entre el alcalde y las directivas para
que exista un flujo de informacion
constante.

Registros quincenales por parte del
promotor respecto

a las comunidades.

Campanas de integracion entre la
Alcaldia y las comunidades.
Asambleas mensuales en las cuales
se discutan temas relacionados con
la gestion y estatus del proyecto.

b. Categoria 2: Capacitacion y formacion.

El objetivo principal de esta etapa es orientar a la organizacion a la estandarizacion de procesos que le permitan formar de

manera equitativa al personal, mantenerlo informado y buscando mantener un mensaje coherente que trasmita confiabilidad

en sus procesos de gestion de la informacion.

Tabla No. 2: Proceso de capacitacion y formacion para publico interno.

Objetivo Estrategia Actividades

Reflejar un interés por
parte de los altos mandos

de la organizacion hacia las

comunidades.

Fortalecer al contacto
directo de la organizacion
con las comunidades.

5.4 Pablicos externos.

Establecer un enfoque social

que permita darles una

prioridad a las comunidades.

Brindarle al promotor
herramientas que hagan
mas eficaz su proceso
de transmision de la
informacion.

Asignacion de visitas mensuales a
las comunidades por parte de los
concejales.

Convivios entre ambas partes, en
los cuales la Alcaldia se encargue
de organizarlos y brindarles un
refrigerio, para que asi durante
cierta cantidad de tiempo puedan
interactuar y conocerse mas a
fondo.

Capacitaciones trimestrales acerca
de las responsabilidades como
“asesor” de las comunidades.

a. Categoria |: Estructura de los proceso de informacion para la comunicacion ascendente.

El factor clave es orientar a la organizacién sobre qué proceso debe seguir al momento de trasmitir informacién a las
comunidades, cdmo debe ser el tono de esa comunicacion y qué agente dentro del proceso debe ser el indicado para trasmitir

el mensaje.

Tabla No. 3: Descripcion de proceso de informacion a realizar para piblico externo.

Objetivo Estrategia Actividades

Buscar minorizar los
desacuerdos para evitar
la hostilidad en los
procesos de informacion
y comunicacion entre
directivas y el promotor.

Contribuir al esfuerzo
de la credibilidad del
promotor, que permita
un acercamiento
participativo por parte
de las comunidades a la
organizacion.

Crear una secretaria de “escucha
ciudadana”, supervisada por el
promotor.
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Objetivo Estrategia Actividades

Consolidar la relacion Acercar a la maxima Plenarias entre la comunidad y el
de confianza entre expresion de la alcalde.

las comunidades y la organizacion (alcalde) Jornadas de certidumbre entre las
organizacion. con las comunidades, con comunidades y la organizacion.

el propésito de generar
certidumbre en los procesos
de informacion acerca del
traslado.

b. Categoria 2: Comportamiento de las comunidades hacia la organizacién.

El fin principal es plantear soluciones que le permitan a las comunidades fortalecer la relacién de confianza respecto a los
procesos de informacion que minimicen la resistencia al cambio dentro del proceso y les brinden herramientas sobre cdmo
debe ser forma de solicitar la informacién y cémo deben organizarse para poder interactuar con ésta.

Tabla No. 4: Organizacion de la comunicacion hacia las comunidades.

Objetivo Estrategia Actividades

Comunicar argumentos Utilizar los medios mas Charlas informativas acerca del
respecto al traslado que optimos, que hagan eficiente estatus del proyecto a todos los
generen certidumbre en los el proceso de informacion habitantes.

habitantes. y creen seguridad en las

comunidades.

Reforzar las conexiones Trabajar en la mejora de la Designar un vocero el cual se
claves entre la informacion comprension, transmision y encargue de unificar el discurso de
primordial y las conductas adopcion de los procesos de  los procesos de informacion.

de informacion. informacion. Disenar un lenguaje verbal y no

verbal acorde a la comprension de
los habitantes.
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Plan de comunicacion integrada de marketing para el turismo sostenible:
Los Cébanos.

Tesistas:

Mbénica Hernandez'
José Orellana?
Natalia Santillana®

Asesor:
Ricardo Castellon*

l. Introduccion.

La riqueza natural en la playa de Los Cdbanos, situada en el departamento de Sonsonate, le atribuye un gran potencial turistico
a nivel nacional e internacional. Su desarrollo significa la generacién de beneficios econdmicos, sociales y ambientales de
mucho valor para sus habitantes, por lo que surge la necesidad de implementar un turismo diferente al tradicional: un turismo
sostenible.

El reto planteado es que este estudio se convierta en un valioso aporte al pais y a sus comunidades, construyendo desde
nuestros conocimientos académicos, un material idéneo para el impulso y el desarrollo de los distintos lugares que operan bajo
la filosoffa del turismo sostenible. Nuestra principal motivacion es la conservacion y valoracién de nuestros recursos naturales
a través de la elaboracién de un plan de comunicaciones integradas de marketing (CIM)® para el turismo sostenible.

A lo largo de este proyecto, se desarrollé una plataforma de comunicacidn integrada éptima que funciona para desarrollar
turismo sostenible a largo plazo, ayudando asi a mejorar la calidad de vida de sus lugarefios.

' Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera de El Salvador (2010). Actualmente
estudia su Maestria en Administracion Internacional de Negocios Digitales en el IE Business School, Espaia. Con experiencia en el area de la
comunicacion, trabajé durante un afio en el area de comunicacion interna en Industrias La Constancia (SABMiller) y en el area de redaccion de La
Prensa Gréfica, durante tres afos. Durante sus estudios universitarios fue acreedora de una beca FANTEL a la excelencia académica.

2 Licenciado en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera de El Salvador (2010). Es analista de
mercadeo en Banco Promérica. Fotografo independiente con experiencia en esta area.

? Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicaciones Ménica Herrera de El Salvador (2010). Con estudios
parciales de diseno grafico. Ha laborado en el area de la comunicacion interna empresarial y desarrollo de soluciones estratégicas de mercadeo
para empresas de prestigio como Grupo Q y Banco Agricola, entre otras.

*Licenciado en Disefio Gréfico de la Escuela de Artes Aplicadas de la Universidad Dr. José Matias Delgado (EL Salvador). Estudios de postgrado en
Direccion de Marketing, Universidad Carlos Ill (Madrid, Espafa); maestro en Historia de América Latina de la Universidad Pablo de Olavide (Sevilla,
Espana). Comunicador, ilustrador; investigador, académico.

® Indicado por su abreviatura de aqui en adelante.
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2. Delimitacion.

El estudio se realizd en la comunidad de Los Cébanos, ubicada a | | Kms. del municipio de Acajutla, en el departamento de
Sonsonate; entre agosto de 2009 vy abril de 2010,y en el cual se involucrd a 2 diferentes tipos de publicos clasificados como:

Tabla No.I: Publicos del estudio.

Actores indirectos

Actores directos

* Empresas y microempresas de Los Cobanos. * Turistas.

* USAID: United States Agency for International * Institutos educativos, tecnolégico, conservacionistas,
Development. cientificos

* Empleados y colaboradores de FUNDARRECIFE® y personas naturales.

* Alcaldia municipal de Acajutla. * Medios de comunicacion.

* Habitantes de la comunidad de Los Coébanos. * MITUR (Ministerio de Turismo de El Salvador), agencias

de viajes y turismo que operan en el pais.

El dmbito del estudio es la comunicacién, contando con herramientas principales como las comunicaciones internas y externas,
branding y el turismo sostenible.

3. Algunos conceptos clave.

La plataforma comunicacional desarrollada a lo largo de este proyecto se apoyd sobre postulados y teorfas clasificadas en 3
categorias: identidad y cultura, sostenibilidad turistica y comunicacion.

Tabla No. 2: Base de postulados y teorias para el desarrollo de la investigacion.

Identidad y cultura Sostenibilidad turistica Comunicacion

Identidad e identificacion segln Desarrollo sostenible segln el Comunicaciones integradas de
Canclini (2001) Programa de Desarrollo Humano marketing segiin Schultz, Tannenbaum y
Sostenible (1997) Lauterborn (1993)

Cultura segun ). Grande (2003)

© Fundacion para la conservacion del arrecife Los Cobanos.
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Identidad y cultura Sostenibilidad turistica Comunicacion

Comunidad cultural seglin Turismo sostenible segun la Planteamiento estratégico del

Canclini (2002) Organizacion Mundial de Turismo marketing segin Toyos (2005)
(2002)

Patrimonio segin Canclini Construccion de marca segun Toyos

(2002) 7 Mecanismos STEP (2005)

Esferas de identidad segin Huete  Recursos turisticos segin Carmen
y Molina (2005) Altés (2005)

Producto turistico segtin Toyos (2005)

Psicologia del turismo segin Montaner
(2002)

3.1 Identidad y cultura.

Reconocer la identidad y la forma en la que los habitantes de Los Cébanos se identifican con ella, fue esencial para analizar
y comprender su comportamiento. Se reconocieron los procesos de “produccion, reproduccidn, representacidn, circulacién
y consumo de las significaciones simbdlicas en la vida social” (Grande, 2003) que se establecen en Los Cdbanos para poder
entender los comportamientos, conductas y actitudes de los habitantes de la comunidad. Asi mismo, fue necesario observar los
comportamientos colectivos, la acumulacién o memoria histdrica, las practicas culturales, la interaccién social, las capas y clases
sociales de la comunidad.

En la busqueda de la identidad de Los Cébanos, se hizo uso del modelo de “Esferas de identidad” (Huete y Molina, 2005) que
presenta a la etnometodologia para la obtencidn de informacién de cada esfera. Al completar la informacién para cada una de
las variables y hacer un cruce de las 4 esferas se obtiene la identidad de Los Cdbanos:

Tabla No. 3:Tabla de componentes del modelo de esferas de identidad.

Tabla de Componentes del Modelo de Esferas de Identidad

Bases ,
.. Metodologias de
Componentes tedricas de gia
“rs: recoleccion
analisis
Geografica.  Recursos naturales. Identidad e Observacion participante y

* Topogrificas y fauna. indentificacion segin  entrevista a profundidad.
* Arquitectura. Joan Costa.

¢ Calles y carreteras.
* Parques y lugares publicos.
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Tabla de Componentes del Modelo de Esferas de Identidad

Bases -
Componentes teédricas de Metodologlas de
P recoleccion
analisis

Humana. * Personas de Los Cdbanos. La etnometodologia Observacion participantes,
¢ Origenes. de Coulon. entrevista a profundidad y
* Rasgos fisicos. técnicas proyectivas.
* Familia.
* Educacion.
* Valores.
* Religion.
* Rutina.
» Costumbres.
* Trabajo.
* Interrelaciones.
* Lenguaje.
* Economia.
* Politica.

Abstracciones. * Mitos y leyendas. Investigacion bibliografica,
e Simbolos. entrevistas a profundidad,
e Lideres. observacion y técnicas
* Canciones e himnos. proyectivas.

Historica. * Transmision oral. Teoria de Investigacion bibliografica,
* Transmision experiencial. patrimonio de entrevistas a profundidad,
* Monumentos. Canclini. observacion.

32 Sostenibilidad turistica.

Para que el turismo sostenible proporcione beneficios a las personas de escasos recursos, se establecié un plan para canalizar
los gastos de los visitantes e inversiones asociadas en la region para mejorar los ingresos y la calidad de vida de las personas
en pobreza. Este plan se realizé basado en el programa STEP (Sostenibilidad turistica — Eliminando la pobreza) que presentd
7 mecanismos a través de los cuales, las personas de escasos recursos se benefician directa o indirectamente de la actividad

turifstica:

a. Empleo de los habitantes de la comunidad de Los Cébanos en empresas turisticas.

b. Suministro de bienes y servicios a empresas turisticas por habitantes de la comunidad de Los Cébanos o por
empresas que emplean a los habitantes de la comunidad.

C. Ventas directas de bienes y servicios a los visitantes por los habitantes de la comunidad de Los Cébanos.

Empresas turisticas operadas por habitantes de Los Cébanos: micro, pequefia y mediana empresa o empresas
basadas en la comunidad.
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e. Impuestos o cuota sobre los ingresos o ganancias provenientes del turismo para beneficiar a los habitantes de Los
Cdébanos y a la preservacion del arrecife.

3.3 Comunicacion.

Segin Don Schultz, Stanley Tannenbaum y Robert Lauterborn (1993) las CIM es una disciplina que resulta de una nueva forma
de ver la totalidad y “se trata de realinear las comunicaciones para mirarlas tal como las ve el cliente (turista): como un flujo
de informacidn cuyas fuentes no identifica”. Con esta teorfa se unificaron las herramientas de marketing claves para comunicar
a Los Cdbanos como un destino turistico sostenible a todos sus publicos. Para esto, las CIM se alinearon con la visidn, misién
y valores de la comunidad de Los Cébanos e involucraron a todos los stakeholders de la comunidad para crear un impacto
comunicacional diferenciador y estratégico.

4. Metodologia de la investigacion.
4.1 Objetivo general.
Disefiar un plan de comunicacién integrada de marketing que aporte al desarrollo turistico sostenible en la comunidad de Los

Cdébanos.

4.2 Objetivos especificos.

. Evidenciar cédmo, desde la comunicacidn, es posible aportar al desarrollo sostenible de un pais, regién o

territorio.

. Ayudar a rescatar los valores naturales y culturales de la comunidad de Los Cdbanos incentivando
simultdneamente el sentido de identidad local y nacional.

. Generar conciencia sobre la preservacién de los recursos naturales y de las ventajas que esto conlleva al

desarrollo local.

. Aportar con un modelo a seguir para el desarrollo del turismo en El Salvador a través de la comunicacion.

5. Fases de investigacion.

La investigacion se dividid en 3 escenarios diferentes para organizar de una mejor forma los resultados, y realizar asi un andlisis
que con una estructura mental permita disefiar una propuesta final coherente, profesional y consistente.

Tabla No. 4: Fases y escenarios de la investigacion.

Exploratoria

Fases de la Escenario |: Escenario 2: Escenario 3:
. . o, Radiografia de Los Identidad de Los Potencial turistico de Los
investigacion Codbanos. Codbanos. Codbanos.
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Exploratoria

Metodologia Cualitativa. Cualitativa. Cualitativa y cuantitativa.

Fuentes secundarias. Fuentes secundarias. Fuentes secundarias.
Entrevistas a profundidad. ~ Entrevistas a profundidad. Mistery tourist.
Herramientas o -
Observacion participante Encuesta.

y no participante.

Focus group.

6. Anilisis de los resultados.

Tabla No. 5: Resultados del escenario |; radiografia de Los Cébanos.

Social * La organizacion social y actual de base no estd preparada para afrontar cualquier tipo de proyecto
desarrollo para la zona, independientemente del impacto y su magnitud.
e Las actividades actuales de buceo tanto libre (snorkel) como auténomo (equipo scuba), son
ejecutadas sin regulacion de sectores designados ni régimen tarifario, lo que implica extraccion
masiva de coral, arponeo de peces y degradacion de hdbitat.

Economicas * Debido a la desorganizacion, falta de insfraestructura e inseguridad, es dificil atraer visitantes que
generen ingresos a la comunidad.
* Existe una escasez de fondos y se requiere una inversion considerable que va mds alld de la
capacidad de FIAES” y PNUDS,
* No existe sostenibilidad de fondos en la zona, tanto de los entes normadores (MARN? MITUR'®
y MAG'") ni de los gobiernos locales, ni empresas privadas que se lucran de la zona.

Politico - legal * El drea no se encuentre legalmente establecida, por lo que los usos y actividades que pueden
desarrollarse en la zona todavia no se encuentran normados por la ley.
* La alcaldia municipal de Acajutla apoya al desarrollo y proyectos propuestos por la comunidad, sin
embargo, su participacion sigue siendo muy débil.

" Fondo de la Iniciativa para las Américas.

& Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.
? Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales.
1% Ministerio de Turismo en El Salvador.

' Ministerio de Agricultura y Ganaderfa.
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Tabla No. 6: Resultados del escenario 2;identidad de Los Cébanos.

Geografica

Humana

Historica

De abstracciones

* Topografia y fauna: La topografia es irregular debido a la presencia de arrecifes coral, lo que
ofrece un agradable paisaje. En Los Cébanos habita una gran diversidad de fauna marina como:
carddmenes de peces, comunidades de delfines y tortugas marinas que viven de los beneficios que
brinda el arrecife como alimentacién, proteccién y reproduccidn.

* Arquitectura: El mayor asentamiento se encuentra a la orilla de la playa, donde las casas poseen
una construccién bdsica sin divisiones, a base de paredes y techo. Existen otras construcciones
como las de los hoteles y residencias privadas. Las calles ubicadas dentro de la comunidad y sus
alrededores son de tierra.

* Parques y lugares publicos: Existe una Casa Comunal que funciona como centro de reuniones,
lugar para realizar eventos, funeraria, centro de acopio, etc. En la parte posterior de la casa se
encuentra una cancha de fitbol. Estos lugares se encuentran cerrados y solo se pueden disponer
de ellos a través de un requerimiento a los directivos de la ADESCO'%

* Familia: En Los Cdbanos los nucleos familiares son irregulares, se encuentra conformados en su
mayoria por madres solteras y hombres que poseen 2 hogares. La calidad de vida es bésica y se
encuentra acorde Unicamente con las necesidades que presente la familia dia a dfa.

¢ Educacién: Existen |5 centros escolares los cuales estdn ubicados en 4 cantones. Solo uno de ellos
imparte educacién de nivel bachillerato.

* Trabajo: Se divide por género, hombres pescadores y mujeres cocineras. Los hombres también
pueden optar por ser guarda-recursos para FUNDARRECIFE o cuidandero de ranchos.

* Transmisién oral: Las mujeres que trabajan en la cocina les transmiten a las futuras generaciones
las recetas, como atender el turismo y como el mar es su principal fuente de ingreso. Los hombres
les hablan de cdmo se pesca y cudles son los lugares secretos de cada pescador, estos lugares se
transmiten de generacidn en generacion.

* Transmision experimental: En el caso de las mujeres, aprender a cocinar con las mujeres de mayor
experiencia les permite conocer tanto sus recetas como sus malos hdbitos de manejo de la basura.
Los hombres llevan a los jévenes a pescar para que conozcan los lugares secretos vy la forma de
lograr una buena pesca.

* Simbolos:
- El mar: Un ser con vida propia que les proporciona los recursos necesarios para
sobrevivir y sin el cual no tendrfan nada.
- El faro: lugar de referencia para ubicarse en la comunidad, su construccion los hace
sentir parte de algo mds grande.
- El arrecife: Los habitantes saben que existe, pero muchos nunca lo han observado,
saben que es parte de los que hace Unico a Los Cébanos.

* Lideres:
- Dofia Cecy, lider interna. Cocinera de la comunidad que cuenta con un alto grado
de popularidad y simpatia entre los habitantes. Ex-presidenta de la ADESCO.
- Marfa Elena Sol, lider externa. La voz del arrecife, es una persona luchadora que
vela por los derechos del arrecife asi como su conservacion.

12 Asociacion de desarrollo comunal.

El |OJ ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA + NUMERO 4 « ANO 2010

Tabla No. 7: Resultados del escenario 3; potencial turistico de Los Cobanos.

* Durante la época de verano es cuando mds turistas reciben Los Cdbanos, debido a la ausencia

Comportamiento i , , - ,
de lluvias, periodos vacacionales y a la visita de las ballenas jorobadas.

turistico  El dltimo afio se experimentd una disminucion considerable en la visita de turistas y en los
ingresos percibidos de los comercios locales.
* Segln los comerciantes actuales, el desarrollo turistico de Los Cébanos serd lento si no se abren
nuevos hoteles/hostales.

Turista actual * La mayoria de turistas viaja en grupos y su estadia promedio es de 2 noches.
* El turista nacional es el que mas visita al lugar, diviéndose éste en 2 tipos: el que llega como parte
de una excursidn y los que llegan por su cuenta y bajo su propio itinerario.
* El turista europeo (backpackers principalmente) constituya el mercado secundario de Los
Cdbanos y su oferta turfstica.
* El precio promedio en los hostales locales se encuentra entre los $10.00 y $15.00 por persona,
por noche.
* El gasto promedio durante una visita es de $75.00 aprox. por persona.

Aspectos e Las herramientas de comunicacion que mds utilizan Los Cdbanos Tours son el sitio web (www.

ecoexperienciaselsalvador.com), flyers, brochures y reportajes de television y prensa nacional
(publicity).

e Las principales herramientas comunicacionales utilizadas actualmente por los comerciantes
informales es la recomendacion boca a boca, referencias de otros hostales y flyers (en muy bajo
nivel).

comunicacionales

7. Conclusiones.

Luego de analizar los escenarios planteados, podemos concluir que la comunidad de Los Cdbanos cuenta con una oferta
turistica diferenciadora que posee un gran potencial de desarrollo. La identidad del drea claramente reside en el mary el arrecife
que pinta los rasgos de sus lugarefios, rige las actividades econdmicas, turfsticas y sociales, marca la memoria histérica del lugar
y proyecta a Los Cébanos como un drea natural protegida relevante a nivel nacional e internacional.

En definitiva, la implementacién de un turismo sostenible en la zona es necesario para no aislar el desarrollo turistico del
desarrollo econédmico, social y medioambiental tan necesitado en la comunidad. Para que esto suceda, es necesario organizar a
la comunidad y a su oferta turistica bajo los lineamientos de sostenibilidad para atraer y recibir a un turista mds educado, que
genere mayores ingresos en el drea y que contribuya a su desarrollo.

8. Recomendaciones o aportes.
8.1 Creacion de marca.

- Objetivo: Crear una identidad visual que proyecte las caracterfsticas Unicas de Los Cébanos y lo posicione
como un destino turistico.
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- Concepto comunicacional:“Esencia de Los Cdébanos”
Esencia se define como un conjunto de caracterfsticas indispensables para que algo o alguien sea lo que es. Esto es justamente
lo que significan los habitantes y el arrecife para este destino: hacen de Los Cébanos ser lo que es y permite que todo lo que
sucede alrededor de ellos ocurra porque ellos estdn presentes.

8.2 Slogan.
Alma del océano.
8.3 Logo.
% !

LOS COBANOS
Alms Al Océde

8.4 Plan de comunicacion.

- Objetivo: Desarrollar una plataforma éptima que, a través de la comunicacion, permita el desarrollo turistico sostenible de
Los Cébanos en un largo plazo.

- Posicionamiento: Los Cdbanos se posicionard como un destino que cuenta con productos turfsticos Unicos en el pafs, que
preserva sus recursos naturales y que beneficia a la comunidad, a la vez que promueve la conciencia medioambiental dentro de
todos sus publicos.Un lugar eco amigable que esconde un mundo de maravillas submarinas”.

- Estrategia global de comunicacién: Para que la comunicacién abone al desarrollo sostenible del turismo, es necesario que
exista una coherencia y consistencia con los ejes social, econémico y medioambiental. Es asi, como la comunicacién trabajard
desde dentro de la comunidad, fomentando una cultura sostenible del turismo; hacia fuera, proyectando un destino turistico
sostenible.

- Comunicacién interna.

Publicos:
* Habitantes de los Cébanos. » Comerciantes informales.
» Comerciantes formales.  Organizaciones involucradas.
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Estrategia: Disefiar, comunicar y promover una cultura de atencién turistica basada en el desarrollo y sostenibilidad de Los
Cdbanos; buscando integrar y comprometer a los habitantes para lograr un trabajo en equipo. Con esto se busca transformar
a cada habitante de la comunidad en anfitriones de Los Cdbanos y voceros de la importancia sobre cuidar el arrecife y su
entorno.

Tabla No. 8:Tacticas para desarrollar la comunicacion interna.

* Regulacion de la comunicacién.

Organizar (corto plazo
2 ( plazo) * Organizando desde el interior.

Unificar (mediano plazo) ¢ Unificando la identidad.
* Unidos para ganar.
* Talleres y capacitacion.

Fortalecer (largo plazo) * Fortaleciendo la identidad cultural.
* Reportando resultados.

- Comunicacion externa.

Publicos:

* Turistas extranjeros.

* Turistas nacionales.

 Organizaciones involucradas o interesadas en el desarrollo sostenible de Los Cdbanos.

Estrategia: Desarrollar una plataforma web que, apoyada en otros medios, opere bajo la filosoffa de comunicacion 2.0. Esto para
interactuar con los diferentes publicos y a la vez hacer un uso dptimo vy sostenible de las herramientas comunicacionales.

Tabla No. 9:Tacticas para desarrollar la comunicacion externa.

RRPP (+12 meses) * Evento dg lanzamiento.
* RRPP online.
Web (+12 meses) * Sitio web.

* Social media.

BTL (+12 meses) * Concurso artistico.
* Feria de turismo.

Publicidad (+12 meses) » Campafia publicitaria.
* Mix de medios.
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