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ABIERTA es la revista que compila el trabajo de investigacion mas relevante realizado durante el transcurso del
ano en la Escuela de Comunicacion Moénica Herrera. En ella se exponen temas de interés institucional, abordados
desde diferentes perspectivas de la comunicacion, el marketing y el disefio estratégico, involucrando opiniones de

diversos actores. A continuacion, se presenta la edicion numero siete de esta revista.

En la primera seccién, Investigacion de catedra, se presentan los ensayos que los estudiantes de quinto afio de la
carrera de Comunicaciones Integradas de Marketing realizaron para la cdtedra de Seminario de Titulacidn. Dichos
ensayos parten de diferentes teorias de la comunicacién para comprender fendmenos sociales de la vida cotidiana:
dar un obsequio, vestir a la moda e ir a ver un juego de futbol. El andlisis realizado de tales fendmenos lleva a una
comprensién de simbolos y significados que permite conocer de mejor manera a los usuarios y su relacion con las

marcas y subculturas.

Los estudiantes de cuarto afio de la carrera de Comunicaciones Integradas de Marketing presentan una investigacion
en la que exponen cédmo el bullying ha evolucionado junto al ciberespacio, ocasionando que esta plataforma repre-

sente un refugio o ambiente hostil para ciertas personas.

Luego en la seccidn de Opinion docente, el catedrédtico Eugenio Menjivar escribe sobre la responsabilidad en el dise-
fio sostenible para comprender cémo a lo largo de la historia ciertas acciones humanas han marcado el rumbo del

desarrollo en las sociedades modernas.

En la seccidn de Tesis, se muestra el documento,“Comunicacion Participativa” que corresponde al trabajo de gradua-
cion de los licenciados en Comunicaciones Integradas de Marketing, Rodrigo Molina, Carlos Navarro y Héctor Pefia,
quienes analizaron los fendmenos que afectan la participacion ciudadana en el municipio de Apaneca mediante el

modelo de andlisis: Mecanismo de Participacion.

Luego continua el trabajo de graduacién,“Proceso de decisién de los adolescentes entre las edades de 12 a |6 afos
en la categorfa de tecnologia”, de las licenciadas en Comunicaciones Integradas de Marketing, Adriana Bonilla, Dianna
Escobar y Mary Carmen Sandoval, en el que se describen todos los factores que influyen y motivan a los jévenes a

comprar productos tecnoldgicos de determinadas marcas.

Se cierra este nimero con el trabajo de graduacién de la licenciada en Disefio Estratégico, Rachel Katstaller; quién

presenta el disefio de una plataforma digital de informacién turistica que responda a las necesidades de Playa El Tunco.

Verénica Marquez

Coordinacion de investigacion
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Ensayos Catedra Seminario de Titulacion

Docente: Federico Harrison'

Alumno: Ricardo Mauricio Géchez?
Ensayo |

Un Regalo no es un Objeto: es un Significado

Ricardo Mauricio Géchez

Resumen

Un regalo no es sélo un regalo, es un sistema de simbolos. Basandose en las actividades cotidianas de las personas
-como dar un obsequio- se vinculan las teorias de Herbert Blumer y de Erving Goffman que estudian el sistema
de simbolos y significados que se observan en los fendmenos sociales que viven las personas, para comprender
de mejor manera al usuario y su relacion con las marcas.

Abstract

A gift is not simply a gift, but rather a system of symbols. By taking an everyday activity such as gift giving, the

author employs Hernert Blumer and Erving Goffman’s theories on symbolic systems and signs to analyze peo-
ple’s experiences of social phenomena as a way to better comprehend the links between brands and consum-
ers.

" Director Académico de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera, donde ademas imparte las materias de teoria de la Comunicacion ||
y Seminario de Titulacion. Estudié licenciatura en Comunicacion Social en esa misma institucion. Maestria en Administracion de Empresas
(2005), y Maestria en Economia (2015). Antes de su incorporacion a la ECMH se desempend en publicidad, en los cargos de Direccion de
Planning y Direccién de Operaciones en APEX BBDO e Initiative Media, respectivamente. También trabajé en la banca, como jefe de produc-
tos.

2Licenciado en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera, El Salvador, en 2014. Director de
planeacién estratégica en Happy Punk Panda durante 4 afios y con gran experiencia en la integracion de mercadeo, comunicaciones y tecno-
logia para la solucion de problemas
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Un profesional de las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) debe contar con una capacidad analitica para
comprender los fendmenos sociales de la vida cotidiana que le servirdn como base para transformar su entorno.

Especificamente, en el hecho de que cualquier persona elegirfa regalarle a su suegro una botella de vino de veinte
ddlares en vez de un billete del mismo valor encontramos un perfecto ejemplo de interaccionismo simbdlico en la vida
cotidiana. Utilizando los enunciados de Herbert Blumer y los componentes de La presentacion de la persona en la
vida cotidiana, mejor conocido como dramaturgia, expuestos por Erving Goffman en 2001, analizaré y explicaré ese
ejemplo.

Es importante destacar previamente los elementos clave que nos ayudardn en esa tarea. En primer lugar, el peso

y la importancia de los roles de los actores que intervienen en el fendmeno.Ya Erving Goffman hacia una analogia
con el teatro para determinar el comportamiento de las personas en una realidad determinada, considerdndolos
como personajes que cumplen ciertos roles dependiendo del contexto en el que se mueven. Para Goffman (2001)
en la vida diaria adoptamos roles, que van cambiando segin la situacidn en la que estamos inmersos en cada mo-
mento, seglin la interaccién que estamos sosteniendo en ese instante. Dichos roles son creados a partir del rol del
otro, el yo es creado por el otro.

Los componentes principales que Goffman utiliza para hacer su analogfa son el actor y sus roles, la audiencia frente
a la cual actla y el escenario en el que se da la accidn.

Aplicando estos tres conceptos en el fendmeno planteado, la persona en cuestion estd desempefiando un rol de-
terminante en su comportamiento, en las formas en que actuard y los accesorios que utilizard. Su rol es el de novio,
lo que automdticamente le asigna un comportamiento mas formal de lo acostumbrado y le define formas especifi-
cas de hacerlo. La formalidad crece ain mds cuando su audiencia son los adultos mayores en el rol de sus suegros.

La accidn no corresponde a una interaccion cotidiana ni poco personal, sino a un ritual cultural especifico: el cum-
pleafios del suegro. El escenario estd constituido por sistemas de significacion establecidos culturalmente a lo largo
de la historia, en el que no llegar con la manos vacfas es uno de los rituales mds simbdlicamente significativos y

el de llevar una botella de vino serd determinante para comprender por qué es el regalo ideal. Diametralmente
opuesto a la significacién simbdlica de un billete de veinte ddlares, que podria considerarse hasta ofensivo.

En este escenario y con estos actores se definirdn todos los simbolos y se sucederdn todas las interacciones. Es
necesario comprender que “la Interaccién Simbdlica se refiere a un proceso en el cual los humanos interactdan con
simbolos para construir significados. Mediante las interacciones simbdlicas adquirimos informacién e ideas, enten-
demos nuestras propias experiencias y las de los otros, compartimos sentimientos y conocemos a los demas. Sin
simbolos nada de lo anterior podria ocurrir. Nuestro pensamiento y accion serfan totalmente restringidos.” (Blumer,
1982)

En la interaccion simbdlica de ofrecer un regalo se cumple el primer axioma de la comunicacion: la imposibilidad
de no comunicar. Este axioma define las formas de comunicacion mds alld del valor monetario real, toma en cuenta

desde el regalo en sf, el significado que el regalo toma en un cumpleafios, la forma en la que el regalo es entregado
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y cualquier otro elemento que vaya acompanando a la entrega del regalo.

Culturalmente, en El Salvador, un billete como simbolo en un “regalo de sobre” es aceptado y bien visto en casos
y escenarios especificos, como una boda, una primera comunién o una fiesta de quince afos. En el caso del cum-
pleafios de un suegro no, jpor qué? Porque “Los significados son producto de la interaccion social, principalmente
la comunicacidn, que se convierte en esencial, tanto en la constitucion del individuo como en (y debido a) la pro-
duccién social de sentido. El signo es el objeto material que desencadena el significado, y el significado, el indicador
social que interviene en la construccién de la conducta.” (Blumer, pp. 34)

La persona sabe que no puede utilizar lo que Goffman (2001) llama accesorios, que no estén de acuerdo al esce-
nario y a la audiencia. Ademas, en este escenario en particular, existe una individualidad: el suegro es un amante de
los vinos y se ha tomado en cuenta que “los hombres son como actores que se esfuerzan permanentemente a lo
largo de toda su vida social para transmitir una imagen convincente de si mismos frente a los diversos auditorios a
los que se enfrentan” (Goffman, 2001). Asi, es comprensible que la persona buscard el regalo que logre transmitir
los mensajes adecuados. En el caso planteado, un vino, ya que “Las personas seleccionan, organizan, reproducen y
transforman los significados en los procesos interpretativos en funcién de sus expectativas y propdsitos.” (Blumer,
pp.41) y el suegro recibird el regalo con benepldcito e interpretard las intenciones de la mejor manera.

Evaluar esta situacion especifica lleva a un andlisis mds general. Desde el punto de vista de las CIM, la produccién
deliberada de significados deberfa ser objeto de mayor atencién. Una marca como producto cultural tiene la fun-
cion de convertirse en una entidad que produce significados con sus productos o servicios, la que a su vez le per
mite a sus consumidores producir nuevos significados, a partir de necesidades latentes. Para que eso sea posible,
debemos de estar investigando constantemente en los consumidores v sus procesos comunicacionales para garan-
tizar una identificacion con la personalidad de la marca.

Una de las ideas principales de las CIM es que se debe trabajar en un mensaje integrado para proyectar una Unica
imagen en todos los publicos, utilizando los diferentes puntos de contacto. Lograrlo no solo compete a la utilizacion
de las tradicionales herramientas de mercadeo v la cultura internet de los diferentes departamentos, sino que los
significados deben de estar basados en los diferentes componentes de interaccién social que propone Goffman.

El rol del actor, traducido a cémo se ve el consumidor a sf mismo cuando consume el producto y qué rol cree que
desempefia dependera principalmente de la naturaleza del producto o servicio de la marca, pero podrd ser trans-
formado desde la comunicacién para alcanzar los objetivos que el profesional de CIM se plantee.

La percepcidn de la audiencia significarfa cémo interpretan los demds el consumo del producto por parte del ac-
tor, lo que reafirmaria su rol actor y generarfa una integracion perceptual entre el actor cuando consume el produc-
to vy su audiencia. ;Cudndo? ;Ddnde? El escenario resume con qué aspectos del dia a dfa serd asociado el producto
y las circunstancias en que serd consumido, lo que cominmente se denomina situaciones y momentos de consumo.

Para concluir, me parece importante predeterminar el rol del consumidor a la hora de interactuar con nuestro
producto o servicio, la percepcion de los demds y los momentos de contacto. Hacer esto nos permitird tener el
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control de los momentos de construccidn de sistemas de significados que no dependen de las audiencias internas
de la empresa.

Fuentes de informacion
Blumer, Herbert (1982). El interaccionismo simbdlico: Perspectiva y método. Barcelona: Hora D.L. Recuperado de
http://www.scribd.com/doc/37 1805 1 0/Blumer- HerbertEl-interaccionismo-simbolico-perspectiva-y-meto

do-pp-1-76

Goffman, Erving (2001). La Presentacion de la persona en la vida cotidiana. Buenos Aires: Amorrortu. Recuperado
de http://ebookbrowse.com/la-presentacion-de-la- persona-en-la-vida-cotidiana-l-pdf-d | 14728295
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Ensayos Catedra Seminario de Titulacion

Docente: Federico Harrison'

Alumno: Claudia Arévalo?
Ensayo 1l

El Surgimiento de las Modas

Claudia Arévalo

Resumen

Utilizando las teorias de Simmel,Veblen y Lipovetsky, se crea un nuevo marco teérico para comprender el feno-
meno social de la moda como algo que trasciende a la busqueda de diferenciacion e imitacién, como un fenémeno
que permite a los individuos a exteriorizar su Yo, mediante un contenido simbdlico de acuerdo a lo que quieren
expresar y apegado a los ideales de su grupo social.

Abstract

Drawing from Simmel, Veblen and Lipovetsky, the author constructs a new theoretical framework to understand
the emergence of trends not as a phenomenon based on differentiation or imitation, but rather as an exterioriza-
tion of the Self through symbolic content in accordance with the needs of self-expression and group cohesion.

' Director Académico de la Escuela de Comunicacion Moénica Herrera, donde ademds imparte las materias de teoria de la Comunicacion Il
y Seminario de Titulacion. Estudié licenciatura en Comunicacion Social en esa misma institucion. Maestria en Administracion de Empresas
(2005), y Maestria en Economia (2015). Antes de su incorporacién a la ECMH se desempeiié en publicidad, en los cargos de Direccién de
Planning y Direccion de Operaciones en APEX BBDO e Initiative Media, respectivamente. También trabajé en la banca, como jefe de productos.

2 Claudia Arévalo Flores, salvadorena. Licenciada en Comunicaciones Integradas de Marketing de la Escuela de Comunicacién Ménica Herrera,
El Salvador, en 2014. Directora Creativa de Imagina, apasionada por el marketing experiencial.
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En la vida cotidiana presenciamos muchos fenémenos vinculados a las relaciones sociales, inadvertidos a veces, que se
diluyen en la cotidianeidad. Uno de ellos es la moda, considerada como algo superficial, frivolo, efimero y no objeto
de exploracién cientffica.

Algunos estudiosos han abordado el fendmeno de la moda desde diferentes disciplinas como la psicologia, la sociolo-
gia, el marketing e incluso la semiologfa, pero debido al prejuicio cientifico respecto a su estudio, no se ha construido
una teorfa que la explique completamente y responda a la popular pregunta jde dénde surgen las modas?

Con el objetivo de comprender mejor la razén de ser de una moda y en especial dar una explicacion a por qué se
“contagia” el uso de una prenda, un atuendo o accesorio porque “estda de moda”. Analizaremos el fendmeno desde
una perspectiva socioldgica y comunicacional y los resultados serdn un aporte significativo en la préctica de las co-

municaciones integradas de marketing.

“Entre la intelectualidad la moda no se lleva” (Lipovetsky, 1990, pag.9). Esta frase da inicio al libro El Imperio de lo
Efimero (1987) de Gilles Lipovetsky, socidlogo y filésofo francés. En ella, el autor refuerza la premisa de que la moda
es muchas veces juzgada en la esfera académica como un tema pasajero de cardcter frivolo. El uso que se le da a la
palabra moda queda reducido frecuentemente a la vestimenta, los accesorios, los atuendos v los estilos de vestir que
se encuentran en pleno auge en un cierto periodo, a pesar de que esto es, sin duda, la principal referencia de esta
problemadtica, la moda va mucho mas alld que eso (Lipovetsky, 1990).

Asi, entenderemos a la moda como un fenémeno social, una produccion simbdlica y cultural que se transmite por la
comunicacidn, y se convierte en una forma especifica del cambio social, la cual no estd unida a un objeto en particulan
sino que es un dispositivo social que se caracteriza por ser efimero, regir relaciones individuales/colectivas y transfor-
mar ideas, intereses, conductas, etc. El fendmeno moda es sobre todo un proceso de renovacién constante, ya que el
hombre evoluciona, cambia y debe adaptarse (Simmel, 2008).

Partiendo de este concepto de moda, comenzaremos el andlisis desde la Teoria de la Imitacién y la Diferenciacién de
Georg Simmel (Berlin, 1858), filésofo y socidlogo alemdn que centrd su interés en estudios micro socioldgicos v la
Teorfa del Goteo de Thorstein Veblen (Wisconsin, 1857), socidlogo y economista estadounidense que aplicd sus co-
nocimientos en economia al entorno social. El parte de la premisa de que al producirse un crecimiento econdmico,
éste necesariamente llegard a las capas sociales inferiores.

Tanto Simmel como Veblen plantearon que la moda se mueve en ciclos, comenzando por las clases altas de la so-
ciedad, moviéndose hacia la clase media y completando el circulo con la clase baja, luego de la cual el ciclo comien-
za otra vez. Simmel plantea que los signos de distincion que buscan las clases mas altas terminan por convertirse en
objeto de imitacion de las clases subsecuentes, haciendo que para las clases altas se vuelva necesario buscar nuevos
signos. Seglin Veblen, al darse la imitacidn, la moda termina volviéndose indeseable y debe ser abandonada.

A pesar de que Veblen se centra en el deseo de la élite de diferenciarse visualmente de las masas, Simmel plantea

una variacion a su teorfa, ya que lidia con la moda como una forma de encajar en un grupo social, tomando en con-
sideracion que en las sociedades modernas, las modas no necesariamente solamente surgen de la clase Social mas
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alta sino también de un grupo social percibido como mds elevado o con mds prestigio. Al vestirse como sus pares,
la moda permite a los individuos la seguridad de conformidad dentro de su grupo. Cuando los fordneos adoptan la
tendencia, el grupo social la abandona y busca una nueva para mantener su identidad.

Desde la perspectiva de Simmel y Veblen podemos decir que las pulseras iguales que todas las mujeres llevan en un
centro comercial han sido producto de la imitacién de un grupo o clase social mas alto, que en un principio vio el
adorno como un dispositivo social de diferenciacion que, al ser imitado por otros grupos, siguié el ciclo de la moda
gotedndose hasta llegar donde se encuentra ahora. Se ha convertido en una moda de consumo masivo, lo que ha
hecho que su precio -no necesariamente alto- no tenga tanta importancia, ya que el valor adquirido en el ciclo de
la moda es mucho mayor. La pulsera tiene ya un significado simbdlico que le permite a la usuaria adaptarse al orden
social al tener la seguridad de no estar sola (Simmel, 2008). Esto plantea una paradoja ya que, en su origen, la moda
buscé diferenciar al grupo que la cred de aquellos que consideraba inferiores.

Las teorfas de Simmel y Veblen solo abordan una forma de plantear el fendmeno de la moda y han sido criticadas
por su incapacidad para explicar las modas que comienzan en grupos o clases sociales inferiores y ascienden hasta
las élites. Caso paradigmadtico es el de los pantalones de mezclilla, originalmente fabricados como una prenda burda
y resistente para el uso de vaqueros y mineros y fueron adoptados como simbolo de rebelién en los 1950 y 1960
por la juventud estadounidense. Para los 90's, los jeans se habfan convertido en el grito de la moda, avalados y usados
por la élite. Las casas de moda de prestigio las producian y las vendian a precios muy altos.

Gilles Lipovetsky (Paris, 1944), filésofo y socidlogo francés, aporta su teorfa de la moda en las sociedades modernas.
En su libro El Imperio de lo Efimero, Lipovetsky se pronuncia por no calificar a la moda como un signo de ambicio-
nes de clase, sino como “un espejo donde se ve lo que constituye nuestro destino histérico mds singular: la fiebre
moderna de lo nuevo y la celebracién del presente” (Lipovetsky, 1990, pég.| ). Para él, el esquema de la distincidn
social que se impone como la clave de la comprensién de la moda, es fundamentalmente incapaz de explicar lo més
significativo: la Idgica de la inconstancia y las grandes mutaciones organizativas.

Dejando atrds la dialéctica de la distincidn e imitacion v la lucha simbdlica de clases, Lipovetsky plantea que la moda
dignifica a lo nuevo y es una forma de expresién de la individualidad humana.La moda no solamente ha permitido
mostrar una pertenencia de rango, de clases, de nacién, ha sido ademds un vector de individualizacién narcisista, un
instrumento de liberacién del culto estético del Yo' (Lipovetsky, 1990, pag. 24).

La moda ha tenido la funcién comunicacional de exteriorizar el Yo de los individuos, por medio de cual-
quier objeto al que pueda cargar de significados.

Utilizando las teorfas de Simmel y Veblen junto a la de Lipovetsky, podemos plantear un nuevo marco tedrico que
permita entender a la moda con un fendmeno social que no necesariamente se origina en la diferenciacién e imita-
cién guiada por la estratificacion de grupos o clases sociales, sino por la bisqueda de los individuos a exteriorizar su
Yo por medio de cualquier dispositivo social que tenga contenido simbdlico acorde a su autoexpresién y a los ideales
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de su grupo social, sin importar si corresponde a una estratificaciéon mayor o menor.

Volviendo a las pulseras, éstas representan una busqueda de las mujeres que la usan por exteriorizar su Yo. En ese
momento las piezas de bisuteria simbolizan “algo” -belleza, femineidad, rebelidn, etc.- que ellas han “visto” en otras
mujeres que usaban el objeto y desean atribuirse los mismos ideales.

Al analizar el fendmeno de la moda desde las comunicaciones integradas de marketing, observamos que se utiliza la
curva de la moda en su préctica, pero al no profundizar en sus elementos simbdlicos, comunicacionales y sociales, no
se identifica la o las razones y los puntos criticos por los que la curva se eleva o desciende. Tampoco se ha determi-
nado la duracién de las modas v la tensidn generada entre lideres y seguidores.

Por ello, es de suma importancia que al hablar de moda desde las CIM, no Unicamente se hable de oferta y demanda,
o de produccién limitada y a altos precios para interesar a consumidores lideres para que la emulacidn de seguidores
e imitadores cree una demanda masiva de bajo precio con altos volimenes de produccion.

Para la comprension de la moda y su puesta en prdctica en estrategias que la aprovechen en el marco de las CIM,
debe ser entendida mas alld de leyes econdmicas, tomando en cuenta la perspectiva social y cultural que identifique
habitos de consumo, construccién de significados, relaciones individuales y colectivas, exteriorizacién delYo, emulacidn
de ideales, busqueda del individualismo, etc.

Solo conociendo al consumidor y sus motivaciones para atribuirle a un objeto un valor simbdlico, un significado, po-
dremos utilizar la moda en la practica de las CIM como una herramienta o un medio, convirtiéndolo en un dispositivo
social que permita al grupo objetivo imitar lo que desea. Funcién bastante alejada del fendmeno externo, efimero,
superficial y espontdneo como actualmente se le percibe.

Concluimos, pues, que la moda es un fendmeno social de gran importancia que no debe tomarse a la ligera, porque
se ha convertido en una manifestacién de la dualidad de la vida en la que el individuo vive siempre bajo la tensidn
entre constituirse en sujeto total y universal, diferenciado y unico, y la constante pulsidn de querer ser parte de algo,
de pertenecer a un grupo, lo cual logra a través de la imitacidn. Las modas generan una relacién circular en la que una
moda surge, se abandona para dar paso a una nueva y asf sucesivamente, adoptando el ritmo del paradigma moderno
de lo nuevo, la celebracion del presente, lo veloz, lo pasajero, lo cambiante vy lo efimero.

Dejando a un lado la lucha simbdlica de clases y grupos sociales, podemos entender a la moda como una externali-
zacion del Yo y la busqueda del individualismo, comprendiendo que no se trata de imitar a un grupo social en espe-
cffico, sino a buscar en un dispositivo social, sea cual sea, aquello que se desea exteriorizar por medio del contenido
simbdlico que haya sido atribuido a dicho dispositivo por sus creadores.

Las CIM deben centrarse en el consumidor en sf, sea lider, imitador o seguidor, ya que solo de esta forma podrd

predecir el surgimiento o el abandono de una moda, ya que su razén de ser no se encuentra en los nimeros, en la es-
tratificacion de clases o de grupos sociales, sino en lo que el consumidor busca como individuo para exteriorizar suYo.

ANUARIO DE INVESTIGACION » ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 7 « ANO 2013



Fuentes de informacion

Lipovestsky, G. (1990). El Imperio de lo Efimero: la moda y su destino en las sociedades modernas, Barcelona: Editorial

Anagrama.
Simmel, G. (1997). Filosofia del dinero, Madrid: Instituto de Estudios Politicos.

Simmel, G. (2008). De la esencia de la cultura, Buenos Aires : Prometeo.

20 ANUARIO DE INVESTIGACION « ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 7 « ANO 2013



Ensayos Catedra Seminario de Titulacion

Docente: Federico Harrison'

Alumno: Raquel Marcela Galeas?

Ensayo Il
El Fanatismo de los Grupos por los Simbolos
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Resumen

Este trabajo explora como las comunicaciones y el marketing estan completamente ligadas a los fenomenos
sociales. Tomando como eje central el fanatismo hacia el fUtbol, se vinculan diversas teorias de la comunicacién
para comprender cémo los simbolos y procesos culturales que comparten un determinado grupo social, son
herramientas para generar marcas que enamoren a los usuarios.

Abstract

This study seeks to explore the inextricable link between communications and marketing. By focusing on soccer
fanaticism, the author employs various communication theories to understand how the symbols and cultural pro-
cesses that bond social groups together become tools deployed by marketers to build brand loyalty.
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El futbol ha pasado en los Ultimos tiempos de ser un espectdculo puramente deportivo a convertirse fundamental-
mente en un hecho comunicativo de alcances globales. Hay una relacidn estrecha entre el futbol, las comunicaciones
y el marketing. En este ensayo nos enfocaremos para nuestros propdsitos en un aspecto crucial que genera el futbol:
el fanatismo.Y lo haremos desde la perspectiva de la Teoria del Interaccionismo Simbdlico y El enfoque estructuralista de
la comunicacion y la semidtica. Las conclusiones tenderdn a aportar nuevos caminos y oportunidades para las comu-
nicaciones integradas de marketing de manera general.

El interaccionismo simbdlico en los grupos

La Teorfa del Interaccionismo simbdlico, fue propuesta por George Mead, y fue retomada por Herbert Blumer en
1937, quien aportd el término. Dicho planteamiento tedrico tiene que ver con la interaccion social dentro de los
grupos. Pero, antes de hablar a profundidad de esta teorfa, es importante saber qué se entiende por interaccion y a
qué hace referencia lo simbdlico. La Real Academia Espafola (RAE, 2001) define la interaccién como la “Accidn que
se ejerce reciprocamente entre dos o mds objetos, agentes, fuerzas, funciones”.Y define la palabra simbolo como una
“Representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de rasgos que se asocian con ésta por una
convencidn socialmente aceptada”.

Alcina (2001) citaba a Blumer (1982, p. 1 62) quien decia, refiriéndose a la teorfa, que:“La vida de todo grupo humano
se basa y depende de la adaptacion reciproca de las Iineas de accién de los distintos miembros del grupo. La articu-
lacién de dichas Iineas origina y constituye la “accién conjunta”, es decir; una organizacién comunitaria de comporta-
miento basada en los diferentes actos de los diversos participantes’. Con esto, podemos hablar del interaccionismo
simbdlico y decir que se refiere a las relaciones que se dan dentro de distintos grupos sociales, que estdn conformados
por personas que tienen gustos y preferencias similares, que adoptan los mismos comportamientos. Refiriéndose a
los grupos, Roiz (1986, p. 128) decfa que son "“Microsistemas de satisfaccion de necesidades, tanto individuales como
colectivas, y de busqueda de intereses determinados”.

Dentro de esta compleja teorfa, existen distintas caracteristicas o premisas que intentan definir cémo es el comporta-
miento dentro de los grupos, acufiadas por Mead. La primera de ellas se refiere a que el individuo es sujeto y objeto
dentro del sistema interpersonal. La segunda premisa sefiala que la personalidad de los individuos es formada en los
procesos de socializacion, a partir de los elementos que se intercambian; y la Ultima, se refiere mds especificamente al
intercambio de simbolos, a cdmo el individuo aprende a utilizar y desarrollar cddigos en su grupo mds cercano, pero
también cddigos sociales y culturales en un nivel mds amplio (Alcina, 2001).

Podemos decir, que los grupos estdn unidos precisamente por la interaccion simbdlica que se da dentro de éstos;
se comparten gustos, preferencias, formas de hablar, de moverse e incluso de vestirse. Existen grupos por ejemplo
de iglesia; todos los que lo conforman, comparten el interés por una religion determinada y entienden las palabras y
signos que tienen que ver con los rituales especificos. Entonces, es la interaccion simbdlica la que lo hace ser un grupo
social que comparte una cultura llena de significados.
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Los simbolos y su significado

Ya que estamos hablando de signos y simbolos encontramos importante hablar de la teoria estructuralista de la co-
municacion, de la que uno de sus mayores representantes es Roland Barthes, influenciado mayormente por Ferdinand
de Saussure y Levi Strauss. Uno de los aportes que hizo Barthes a la teorfa en los afios cincuenta, tiene que ver con
la Semiologfa. El estructuralismo se centra en el receptor, en su contexto y en su cédigo. Los medios son transmisores
de imdgenes que todos conocemos y aceptamos. No es el mensaje lo importante, sino las sensaciones que provoca
en el individuo (Mufioz, 2005).

Adentrdndonos un poco mds en el aporte que hizo Barthes sobre la semidtica, rama que estudia los simbolos y sig-
nificados; podemos hablar de la connotacién y denotacién. Chandler (2001, p. 75) cita a Barthes, quien describié a la
denotacion como “la relacién entre un signo y su referente, es decir aquello a lo que se refiere”.Y describid la conno-
tacion como "“una relacidn entre el signo y los demds signos (y valores) de la cultura”. Con esto, podemos decir que
la connotacién y la denotacion son dos términos que estdn estrechamente ligados a las realidades de cada persona.
Alguien puede concebir, por ejemplo, un libro, como un simple cuaderno lleno de palabras; mientras que para otra
persona puede significar éxito, historia, y una gran cantidad de valores y sentimientos.

El significado de los simbolos en un grupo

Por una parte, vemos la interaccion que existe entre personas que pertenecen a un mismo grupo; que estdn unidas
por gustos y preferencias que los identifican, han adoptado formas similares de comunicarse. Son personas que en
el grupo han encontrado una manera de expresarse y de involucrarse en la sociedad, pues estdn rodeadas de otras
personas que comparten una misma cultura.Tal y como lo deciamos antes, el individuo desarrolla cddigos que utiliza
en su grupo cercano, pero también, estos se van convirtiendo en cddigos sociales y culturales.

Pero, ;qué es lo que ha hecho que este grupo comparta una cuttura? Esos gustos, preferencias y esas formas de comu-
nicacion, estan representadas por simbolos y signos que tienen mismos significados para quienes conforman el grupo.
Roiz (1986, p. 163) dijo que:*La interaccién permite que, compartiendo significados, se vaya construyendo la urdimbre
de la sociedad”; con lo que podemos decir que los simbolos representan, para las personas que conforman el grupo,
un sentimiento o un valor similar para los integrantes de éste; lo que ha hecho que se forme una cultura compartida
por todos. Esta cultura compartida va aportando poco a poco esos cddigos sociales de los que hablabamos. Entonces,
la interaccion simbdlica dentro de los grupos estd dada por los significados de los simbolos compartidos.

La interaccion de los simbolos y la pasién por el fatbol

1Qué tiene que ver el futbol con el interaccionismo simbdlico o con la semidtica? Es exactamente lo que nos pregun-
tamos al analizar la siguiente situacién:
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Un grupo de amigos se relnen para ver un partido de futbol. Una parte del grupo es aficionada al equipo verde y la
otra parte al equipo azul. De pronto, se pita una falta a favor del equipo azul.Y como es de suponerse, el equipo verde
alega que no merece penalti. El canal transmite muchas veces la falta desde muchos dngulos, pero los aficionados al
equipo verde siguen diciendo que no fue penalti y los del azul que si fue. No hay objetividad para ninguno de los dos
equipos a causa del el fanatismo.

Parece dificil relacionar esta situacién con algin planteamiento tedrico afin a la comunicacién; especificamente a los
antes mencionados. Pero, si profundizamos en la situacién, podemos ver que el fanatismo reflejado en el caso, es
un fenédmeno que debe ser explicado precisamente desde la comunicacién. La RAE (2001) define al fandtico como
alguien que: “Defiende con tenacidad desmedida y apasionamiento creencias u opiniones, que esta preocupado o
entusiasmado ciegamente por algo”.

Entonces, tenemos por ejemplo, al aficionado del equipo verde, quién encontrd en otras personas, el gusto compar-
tido por ese equipo. Se unid a ese grupo de amigos con quienes ve los partidos a menudo. Cuando el equipo juega,
éste defiende cada jugada al igual que los demds. Cuando hay un “corner”, un tiro libre o un gol; todos lo celebran
de una forma peculiar que el grupo se inventd. Todos los miembros utilizan una camisa y gorra del equipo para que
las otras personas reconozcan a qué equipo pertenecen pero, sobre todo, porque eso los identifica como grupo.
Relacionado a esto, Alcina (2001, p. 167) citaba a Blumer, quién alguna vez dijo que: “En la mayorfa de las situaciones
en que las personas actian respecto a otras, los individuos cuentan de antemano con un profundo conocimiento del
modo en que han de comportarse y como se comportardn los demds”.

Para cualquier persona, el partido entre los verdes vy los azules denota que 22 jugadores estdn detrds de una pelota
queriendo meter goles. Pero, para el aficionado, el equipo verde, significa su infancia, su pasién y seguramente un ata-
vismo que ha venido siendo compartido desde generaciones anteriores. Para el aficionado, el penalti significa derrota,
tristeza y un afio de mala suerte.

El himno, el uniforme, el escudo vy el estadio son simbolos que significan los elementos de identidad de un equipo,
pero para el aficionado, estos simbolos pueden llegar incluso a connotar carifio o amor; ya que las experiencias que
ha tenido lo han llevado hacer esas asociaciones y experimentar esos sentimientos.

Es asi como todos los miembros de ese grupo conciben que el penalti es injusto. Lo hacen con el fanatismo que se ha
formado gracias a los comportamientos adoptados por el grupo y a los significados compartidos que los ha llevado
a amar al equipo y a no querer aceptar una derrota mds.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing y los grupos de simbolos

El fanatismo comulgado por grupos de personas que comparten los mismos significados es una de las oportunida-
des y retos de las comunicaciones integradas de marketing. Sabemos que los integrantes de un grupo social tienen
influencia sobre los demds. Si se logra persuadir a estos grupos, las CIM pueden hacer que las empresas creen marcas
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en vez de productos y servicios ¥, en vez compradores, fandticos de las marcas, casi como lo son hacia los equipos
de futbol.

La sociedad evoluciona y, a medida que lo hace, nos damos cuenta que cada vez mds las comunicaciones y el mar-
keting estdn integradas a los fendmenos sociales. Las CIM deben aprovechar estos fendmenos para crear marcas de
valor y generar compromiso de parte de los consumidores.

El ser humano es gregario por naturaleza y siempre busca a personas, entidades o grupos con los que pueda identifi-
carse. El reto de las CIM es hacer que las empresas y marcas actlen como esa entidad con la que la persona puede
compartir simbolos y sentirse entendido e identificado; que desee tanto pertenecer ahf que esté dispuesto a hacer
cualquier cosa para lograrlo.
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Resumen

Una investigacion sobre la evolucién del bullying junto a los medios de comunicacion volviéndose un espacio de
refugio y un ambiente hostil. Estudio de caso.

Abstract

This study analyzes how bullying has evolved alongside different media, with cyberspace becoming both a safe
space for some individuals and a hostile environment for others.
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|. Introduccién

En la trayectoria de la humanidad y sus contextos socioculturales, se observa una constante en el comportamiento
humano y sus formas de relacién: la violencia. Esta forma de interaccion constituye la apuesta fundamental para el
control de los recursos, la conquista y dominio del territorio, el poder politico y la supervivencia.

La violencia ha asumido distintas formas de expresion. Desde la pura agresidn fisica hasta sistemas complejos de
representaciones v significados simbdlicos con intencidn de dafio hacia otro ser humano. En su sentido mds amplio,
estos sistemas complejos de representaciones constituyen los medios de comunicacion, segun la teorfa de los efectos
generalizados del estimulo de Berkowitz, que lo expresa:”A mayor violencia en los contenidos de los mensajes de los
medios, corresponde una mayor violencia en la sociedad”. (Berkowitz, 1 962). Bajo esta linea de pensamiento, en este
estudio se analiza la relacién entre la violencia y los medios de comunicacién.

La violencia ha asumido diferentes simbolismos y definiciones, pero en esta investigacion utilizamos la de la Organizacion
Mundial de la Salud:“El uso intencional de la fuerza o el poder fisico, de hecho o como amenaza, contra uno mismo,
otra persona o un grupo o comunidad, que cause o tenga muchas probabilidades de causar lesiones, muerte, dafios
psicoldgicos, trastornos del desarrollo o privaciones” (2006).

La temdtica abarca un amplio rango de campos e informacién por lo que es necesario delimitar y enfocar en los
dos pardmetros del contexto: actual y digital. Con ese enfoque investigamos sobre el ciberespacio y su devenir en
amenaza o refugio para jévenes salvadorefios que cursan bachillerato y universitarios.

2. Marco Teérico Contextual

Para abordar las dindmicas de violencia y abuso en el marco de las nuevas tecnologias es necesario aclarar los
conceptos violencia, bullying y ciberespacio.

2.1.Violencia

Segin Mossolo (2004) y Aguirre (2008), la violencia es un concepto complejo y polisémico, que se usa para definir
multiples manifestaciones y expresiones de compleja explicacion. Un acto violento o no, tiene que ver con el sistema
y contexto cultural en que se realice. Una pelea a puiios puede ser considerada una accién violenta por la sociedad
sueca y no por la sociedad donde estas précticas se han ritualizado y normado en espacios especiales y fechas
concretas.

Para términos practicos se necesita una definicién operacional de violencia: toda accidn cuyo objetivo sea dafiar a
otro u otros de manera fisica, moral, psicoldgica o simbdlica, entendida como tal por quien la ejerce y quien la recibe.

Bourgois (2001) establece cuatro tipos basicos de violencia:
+  Violencia politica: tiene como motor la defensa o instauracién de una ideologia determinada.

* Violencia estructural: sistemas econdmicos y politicos que imponen tales condiciones a las poblaciones que
no permiten su desarrollo y afectan de manera negativa tanto su salud fisica como psiquica (Bard 1994 en
Bourgois 2004).
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* Violencia simbdlica: segiin Bourdieu (1997), se relaciona con la internalizacion de la humillacion vy la
legitimacion de jerarquias de inequidad, generando un sistema que ratifica esta dominaciéon como natural.

* Violencia en las relaciones interpersonales: Scheler-Hughes (1996) lo ha denominado la violencia del dia a dia.
En palabras de la autora, ‘el crimen en tiempos de paz’'(1992), que tiene que ver con historias de violencia
personal dentro de un sistema que la legitima, creando un “ethos de violencia”, donde éstas practicas se
consideran normales.

Las consideraciones con respecto a la violencia tradicionalmente tienen su base en los conceptos de victima y
victimario dentro de un sistema moral, que separa las acciones buenas de las malas, los buenos de los malos. Estas
categorias se vuelven rigidas y definen como pasivas a personas y a poblaciones. Sin embargo, el dato empirico nos
dice lo contrario.

En realidad nos enfrentamos con sujetos sociales que —si bien cargan con un lastre de violencia— también han
aprendido a reproducirla. O con poblaciones enteras que, en la misma forma que reciben agresiones también son
capaces de ejercerlas. La situacidon se complejiza mas cuando debemos elegir en qué categorfa ubicar a tal o cual
grupo, etnia o actor social.

Como ejemplo, el caso de El Salvador donde el debate se centra en si los pandilleros son victimas o victimarios. Segiin
se categorice, asi serdn las politicas, proyectos o enfoques con los cuales se abordard la problematica.

Si se selecciona la primera categorfa para definir a estos grupos,
+  se debe resguardarlos y protegerlos de un sistema agresor,
+  seles debe dar nuevas oportunidades; y

+ se deben disefiar e implementar programas paternalistas de rescate, resguardo y proteccién. A la victima
se le salva.

Si se selecciona la segunda lo que aplica es

+  poner en movimiento los sistemas legales y punitivos del Estado para juzgarlos, encarcelarlos y perseguirlos;
Y

«  separarlos de las personas o las poblaciones a las cuales ellos violentan.

La realidad es mucho mds compleja y no se divide tan facilmente entre victimas y victimarios, sino de emisores de
violencia y receptores de la misma. En las dindmicas socioculturales salvadorefias los actores sociales saltan de una a
otra categorfa con gran facilidad y velocidad, recibiendo agresiones en cierta faceta de su vida y emitiéndola desde
otra, incluso al mismo tiempo, sin que estas dindmicas lleguen a definirlos.

En este estudio se expresa el binomio receptor/emisor con una diferencia mas real, mds apegada a la forma factica en
que los actores sociales se relacionan, despojada de criterios morales, con la conviccidn de que el rol de los sujetos
puede saltar de una a otra categoria e incluso desempefiarlas paralelamente. El rol no define la vida o la identidad
de los actores, solamente expresa la naturaleza de sus relaciones, aunque existen personas y grupos de personas
que construyen su identidad en torno a un discurso victimista. Como ejemplo, sobrevivientes del holocausto Nazi y
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algunos grupos indigenas.

Esto no contradice la hipdtesis que aqui se propone, puesto que ellos mismos establecen haber sido agredidos como
punto fundamental de su identidad. Sin embargo, estos grupos también ejercen violencia contra otros grupos o hacia
adentro sin que esto implique un cambio en su identidad o una transicién hacia la categorfa de victimarios.

2.2. Bullying

El bullying se refiere al concepto creado por Dan Olweus —durante los afos 70's, en Suecia— quien observd y analizd
las conductas agresivas, discriminatorias y de maltrato entre los nifios en las escuelas para crear un programa que
ayudara a disminuir estas acciones a largo plazo.

Bullying es, pues, un término que se aplica a cualquier tipo de violencia fisica, emocional o verbal que se da —dentro de
instituciones educativas— entre nifios o jévenes, durante un tiempo prolongado. Esta es una caracteristica de extrema
violencia escolar.

Algunos autores definen el acoso escolar como

“un continuado y deliberado maltrato verbal y modal que recibe un nifio o una nifia por parte de otro
u otros, que se comportan con él/ella cruelmente con el objeto de someter; amilanar, arrinconar, excluir,
intimidar, amenazar u obtener algo de la victima mediante chantaje y que atentan contra su dignidad vy sus
derechos fundamentales”. (Pifiuel y Ofiate, 2007)

2.2.1. Historia de la palabra bullying, origenes.

El bullying es un tema cada dia mds conocido, cuyo alcance tristemente crece a una gran velocidad. Para que exista
bullying debe haber un agresor conocido como bully. En inglés, esta palabra parece tener Idgica pues bull significa
toro. Sin embargo, sus origenes no podrian estar mds distantes. El término bully surgié alrededor de 1530 y se
deriva del holandés y el aleman boel-buole-buhle donde la expresion se utilizaba para referirse a un ser querido
como: hermano, amor, carifio. Su significado comenzd a cambiar a finales de 1600 en Europa cuando pasd a
significar "acosador de los débiles o rufidn” (Harper, 2012).

2.2.2. El bullying y su expansion

El bullying es un comportamiento que data desde hace aproximadamente 200 afios, pues los primeros casos se
registraron en la primer mitad del siglo XIX. Sin embargo es un comportamiento que se viene dando desde
mucho antes, un fendmeno ligado a la teorfa de seleccidn natural de Darwin y la sobrevivencia del mds fuerte.

En un articulo, la antropdloga Meredith Small cita una teorfa de Adrieen Nishina de la Universidad de California, de
por qué se origina el bullying: para crecer y desarrollarse, los seres humanos son gregarios, pero al formar grupos
grandes surge la necesidad de establecer jerarquifas y determinar quiénes son lideres y quiénes seguidores. Estas
jerarquias son dindmicas y cambiantes y el bullying surge como estrategia para conquistar las posiciones superiores,
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a costa de rebajar a algunos miembros e imponer los criterios propios.

Esta competitividad es la que lleva a adolescentes convertirse en agresores de otros por diferentes motivos: que
las victimas tienen alguna discapacidad fisica, que son mas débiles, que son timidos o reservados socialmente, u
otros motivos como que son inteligentes, llevan buenas notas, son destacados en alguna otra drea o su belleza
fisica.

2.2.3. Una nueva forma de acoso: el ciberbullying

Belsey (2005) identifica al ciberbullying como el uso de algunas tecnologfas de las informacién y la comunicacién
—el correo electrdnico, los mensajes de teléfono mdvil, la mensajerfa instantédnea, los sitios personales vy el
comportamiento personal difamatorio en linea- de un individuo o grupo que deliberadamente y en forma
repetitiva y hostil, tiene intencién de dafar a otro.

Smith (Smith, 2006) define el fenémeno del ciberbullying como una agresién intencional por parte de un grupo o
un individuo utilizando formas electrdnicas de contacto, en repetidas veces, a una o varias victimas que no pueden
defenderse facilmente por si mismas.

La indefensidn radica en que el agredido se ve imposibilitado para bajar de la red de Internet el video, la fotografia,
el comentario o la forma digital que le estd causando dafio, pues no puede acceder al canal de YouTube, al
fotoblog, a la red social ni puede parar la cadena de correos electrénicos donde es difamado.

Pero a pesar de ser un derivado del bullying en su forma tradicional, el ciberbullying cuenta con caracteristicas
distintivas. Por ejemplo el anonimato del agresor, ya que por lo general utiliza nombres falsos para acosar a la
victima, accién que facilita su impunidad y aumenta el potencial de indefensién de la victima (Monks et al,, 2009;
Smith, 2006).

2.2.4. Bullying escolar en El Salvador

En El Salvador el tema del bullying no es tan conocido como en otros paises. Es una conducta que se da
cominmente entre los nifios de los centros escolares pero se percibe como normal, como una conducta que
siempre se ha dado. Se identifica pero no se le da la atencidn necesaria, con la indiferente expresién “los jévenes
son asf”.

Las causas del bullying antes descritas se aplican también a nuestro contexto. El fenédmeno de la migracién incide
en el aumento de familias monoparentales y son muchas los nifios acosados “porque vos no tenés mamd o papd,
o vivis con tus abuelos”.

Es hasta hace pocos afios que las autoridades del Ministerio de Educacion han tomado conciencia de la importancia
de controlar el maltrato y acoso escolar pues pone de manifiesto una muestra clara de violencia entre los nifios
y jovenes.

La razén principal por las que estas conductas estdn siendo combatidas con mayor fuerza es porque estd
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demostrado que el bullying escolar afectan académicamente a los nifios y jovenes en bajo rendimiento escolar,
absentismo, desercidn, trastornos psicoldgicos y emocionales, depresion, suicidios y aumenta la violencia estructural
del pafs.

Segun la antropdlogaVirginia Zaldivar, la convivencia escolar, que tradicionalmente duraba cinco horas, actualmente
se extiende e invade otros escenarios sociales por medio del ciberespacio y los padres no entienden que el joven
es molestado en el espacio fisico y también en su casa porque existe esa invasion (2013).

Partiendo de esto, la Secretaria de Inclusién Social (SIS) ha empezado a trabajar en un programa que contrarresta
estas conductas en los estudiantes, asi como una campafa para concienciar sobre el problema. El Ministerio de
Educacion pretende redefinir la atencidn a esta problemética, sensibilizando y abordando modelos disciplinarios
adecuados. Se busca capacitar en las competencias de educacién para la convivencia, la solidaridad y la paz.

El programa de la Secretaria de Inclusidn Social tiene varias etapas. Seglin voceros de esa institucion,

“Estamos trabajando con la ONU, a través de UNICEF y UNESCO, para la creacién de una muestra nacional
que permita en breve tener un dato recopilatorio de diferentes instituciones educativas para poder empezar
a producir datos nacionales sobre el bullying, mas alld de la casuistica, tener datos cuantitativos”. (Romero,
2012)

La muestra recolectada se discutid en un foro con especialistas extranjeros para determinar estrategias que
impacten de manera positiva a la sociedad. Dentro de lo relevante se dice que:

“Las investigaciones muestran que los bullies tal vez fueron victimas de bullying en otros contextos, a nivel
educativo en grados menores, por personas mayores o hasta en su contexto familiar: La solucién no puede
ser ni la desercién escolar de las victimas ni la expulsién del que ejerce la agresion, sino buscar estrategias
conjuntas de abordaje que permitan a nifios y adolescentes apropiarse de la solucién del conflicto. También
habrd una campafia en medios de comunicacién, promocionando spots, que lanzaremos el dia del foro.
Finalmente habrd un concurso educativo para ver las buenas prdcticas y el seguimiento que se estd haciendo
en diferentes centros educativos”. (Romero, 2012)

Asl se manifiesta el interés de profundizar en la temdtica escolar pues es el contexto en el cual se origina la
conducta que después trasciende las aulas para fortalecerse en la red virtual.

2.3. El ciberespacio

Desde el momento que se da una interaccién en Internet, es la realidad (Zaldivar, 201 3). Sucede en el ciberespacio,
lo que permite que podamos acceder a colectividades que se ayudan mutuamente para mantener el ciclo de
individualidad y colectividad virtual funcionando (Zaldivar, 201 3).

El término ciberespacio concebido por Gibson (1984) para hablar de una “alucinacién consensual”, se ha visto
debilitado y se percibe como un espacio real, una prolongacion del ser del espacio fisico en el nuevo espacio
cibernético.

Un autor que nos ayuda a comprender el funcionamiento del ciberespacio es Robert DaMatta (1978), antropdlogo
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brasilefio que ha aportado al entendimiento de los rituales de su pafs y desarrollado teorfas de inversidn social
en su libro Carnaval, malandros e herois (DaMatta, 2002). Dice:

“(...) no recurre a la cldsica dicotomia antropoldgica que entiende el ritual como la antftesis o la mera
inversion de la vida cotidiana, el autor lo comprende como algo mas: inversidn, refuerzo y neutralizacion,
como "“un reflejo, un comentario complicado sobre el mundo social”. (Notre Dame University, 199, parr. 2)

Esto uftimo no redunda en el andlisis del carnaval como un simple reproductor de las formas sociales y la gama
de conflictos de la sociedad brasilera, sino como un espacio social con sus propias reglas y su propia Iégica, en el
cual es posible desvelar fenédmenos aparentemente contradictorios. De esta manera, la paradoja de una sociedad
formalmente igualitaria en la que impera una jerarquia a menudo rigida, es dramatizada en el carnaval; un ritual
“sin duefio”, marcado por un orden jerdrquico, pero en el cual los grupos y los individuos entran en una franca
competicion (Notre Dame University, 1991).

El autor se cuestiona la posibilidad de que exista un carnaval igualitario en Brasil, a lo cual responde con el
enunciado de que siendo el carnaval un espacio socialmente controlado, es posible invertir metafdricamente los
términos de la vida cotidiana. En el caso brasilefio, la inversién se lleva a cabo cuando los papeles desempefiados
por los individuos de una sociedad jerarquizada y no igualitaria se trastocan en el espacio y tiempo propios del
carnaval (Notre Dame University, 1991).

Lo que DaMatta ha expuesto dentro de sus teorfas se aplica al ciberespacio ya que las interacciones, comunicacién
y personificaciones que ahi se dan, muchas veces son contrarias a las de una misma persona en el mundo fisico.
Esto convierte el mundo digital en un espacio irreal ya que las proyecciones personales no son coherentes con
las proyecciones del mundo fisico. Sin embargo, DaMatta es quien nos dice que dentro de espacios socialmente
controlados los papeles de los individuos pueden invertirse y es aceptado.

Se puede concluir que Internet y otros medios crean espacios que permiten cosas que no son Vvdlidas en la
cotidianidad; que las contradicciones de personalidad e interaccién entre el mundo fisico y el mundo virtual son
una prolongacion de la personalidad en el nuevo espacio. Asi se refuerza a Romero (2004) y Zaldivar (2013)
quienes sostienen que no es una alucinacién la vida dentro del ciberespacio, sino un espacio de interaccion
humana plena.

3. Hallazgos de la investigacion

3.1. Caso I: ciberespacio como lugar de ataques

Entrevista a Martin Hernandez (seudénimo para proteccion de identidad)

Estudiante de segundo afio de la carrera de comunicaciones.
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3.1.1. Martin Hernandez

Participd en un concurso “Dibuja la mascota para la selecta” realizado por Digicel con su mascota PINTORO, una
caricatura inspirada en el torito pinto, con pose erguida y sosteniendo una pelota. Martin acusd de plagio en la pagina
oficial del concurso a uno de los finalistas del cuya mascota era PINTO, argumentando que era parecida a la que €l
habfa presentado.

a iCONOCE A LAS 10 MA S'L‘UTAS' FINALISTAS!

v 4 FrES

TOKE PICON PICON TOROGOL MARCOZ AXUL

o

éDZ PINTO ANIMﬂN TLACONI

Al reclamar en la pagina de Facebook, surgieron cometarios al respecto. El mismo dfa por la noche aparecid la pagina
“Martin me plagiaron” realizada por personas que para Martin siguen andnimas y €l se habfa convertido en “Martin
Plagio”.

3.1.2. El orden de los hechos
|. Martin decide participar en el concurso con su mascota Pintoro

2. Digicel anuncia a los finalistas y Milton se da cuenta que Pinto, un toro con postura similar al que él cred, ha
clasificado

3. Martin se queja de ello en la pdgina oficial de Digicel y pide que hagan una revisién
4. Las personas comentan y se genera discusién en torno al comentario

5.En la noche del mismo dia su primo le informa que le han hecho una pagina
6. Al dfa siguiente Martin ve la pagina y se sorprende de la cantidad de likes
7.La pdgina empieza a expandirse: se crean fotomontajes y memes agresivos a €l y su nivel académico

8. Amigos suyos crean perfiles falsos para defenderle
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9. Su primo es confundido con el hermano de Martin y toman fotografias suyas para hacer fotomontajes y
atacarle

10. Uno de los amigos Martin crea un perfil falso y se le confunde con su novia. A partir de este momento
empiezan a atacarle también a “ella”

I 1. El ciberbulling se extiende vy la pagina llega a tener 700 likes

3.1.3.;Qué atacaron?
« Aélal referirse a él como tonto y falto de capacidades

* A sus amigos: al crear fotomontajes con fotografias de sus mds cercanos

* A su formacion educativa e institucion a la que pertenece: al atacar directamente sus capacidades como
profesional y poner en juicio los niveles de ensefianza del Instituto Especializado, ademds de basarse en los
estereotipos que acompafian al estudiante de la institucion para atacarle

+  Assu'novia':a través de los fotomontajes realizados de ella en jaulas de animales

3.1.4. Otros temas abordados en la entrevista
I. ;Cémo reaccionaste al ver la pagina de “Martin me plagiaron”?

—"Me daba risa. Inicialmente no lo podia creer,no me enojé ni nada, pero me sorprendid ver cdmo la gente
puede inventarse tanta cosa”

2. ;Qué penso tu familia y personas allegadas?

—"“Le dije primero a mi papd y luego a mi mam4d. A los dos les dio risa y me aconsejaron que mejor no me
metiera en eso. Decian que la gente es loca y que es mejor no hacerles caso”

3. ;Sientes que afectd tu imagen profesional?

—"“No, yo creo que no... no sé si de acd a un tiempo me de cuenta de lo contrario, pero de momento no
creo que al gente se lo tome tan a pecho”

4. ;Qué piensas de la gente que lo hizo?

—"“No sé quiénes son. Jamds supuse que fuera por una cuestion de universidades. Para mf solo eran ganas
de molestar que tiene la gente”

3.1.5. Frases relevantes
—“No sé quiénes hicieron eso ni por qué”
—"“No me enojé, ;por qué me iba a enojar?”

—"Le ensefiaba la pdgina a mis amigos y vi que no les importaba. Entonces pensé que no me importe a mi tampoco,
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mientras no me digan nada en la calle”.

—"En la cara nunca nadie me dijo nada, todo pasé en las redes sociales”

—"La gente que a mi me importaba no le dio importancia”

—"Si son capaces de acabarse a gente importante como Toby o Tony Saca, jcémo no me iban a acabar a mi?”

—"Sé que tuvo un gran alcance, pero nunca nadie me dijo algo en la cara, hasta hace poco que un vigilante de la
Escuela me pregunté por eso”

—"Me dio miedo por la institucidn en la que estudiaba, porque sabfa que podian suspenderme”

—“Nunca supe quién lo hizo"

3.1.6. Principales hallazgos
*  El ciberespacio es un lugar que se vuelve peligroso porque incentiva el anonimato.

« En el ciberespacio pueden generarse conflictos que ocurren Unicamente ahf, aunque sean extension del

mundo cotidiano,.

+  El ciberespacio presenta otra forma de realidad, un espacio donde se realizan cosas que si bien son reales
porque estdn sucediendo, pero no se darfan en la interaccion fisica.

+ El ciberespacio multiplica el alcance y poder de la yviralizacidn

3.2. Caso 2: ciberespacio como lugar de refugio
Entrevista a Ramiro (seudénimo para proteccion de identidad)
3.2.1.Ramiro

Joven estudiante, actualmente cursa el primer afio de bachillerato, tiene |6 afios de edad, es fandtico del anime.

3.2.2. Breve descripcion del caso relacionado con el Bullying y el Ciberespacio:

Por su gusto por el anime, Ramiro Veldzquez limita su interaccién a personas que comparten sus mismos ideales y
gustos. Es una persona bastante intelectual, sin embargo en el colegio lo molestan por:

|. Su gusto por el anime
2.Su estatura

3.5u voz

4. Su cardcter (impulsivo)

5. Sus amigos
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3.2.3. El orden de los hechos

I. Originalmente el inicié sus estudios en un colegio capitalino, de donde fue expulsado debido a problemas y
conflictos con las demads personas

2. En ese mismo tiempo descubrié el anime y se despierta su pasion por la manga japonesa
3. Al cambiarse de colegio pierde sus amistades y debe iniciar su nueva vida cuando lo inscriben en otro colegio

4. Debido a sus gustos recibe una serie de ataques de sus compafieros de colegio, se retrae y no se relaciona
con todos por pérdida de confianza hacia los demds

5.Su interaccidn se limita a las personas con sus mismo ideales y gustos

6. En sus tiempos libres usa el ciberespacio para encontrar a sus “verdaderos amigos”

. bueno ahorita no tengo mucho tiempo pero yo me relaciono con
otras personas gue les gusta el anime con las redes sociales, el

los sitios en los que se puede ver anime vy en los juegos en linea
como wonderland

3.2.4. Algunos de los cometarios de Ramiro durante la platica:
i{Como es tu interacciéon con tus demas companeros en el colegio?
—"En el colegio solo tengo un amigo, pero prefiero tener solo uno a tener un mundo de hipdcritas”
Pero ;Por qué crees que ellos se comportan asi?
—"No sé por qué son malos conmigo.Yo no les hago nada”
iNunca has buscado hablar con ellos para que paren de molestar?
—"Comprendi que la gente es mala, jpara qué voy a hablarle a la gente maldita?

¢, Como fue la relaciéon con tus amigos desde el inicio?

—"Siempre me molestaron. Desde el inicio. Antes era por ser nuevo, ahora por mi voz, por mi estatura, por mis

impulsos, hasta por las personas con las que me llevo. Al principio me molestaban a tal punto que intente atentar
con mi vida"

— (Doénde encontraste a tus verdaderos amigos?
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—"Mis demds amigos los encontré gracias al anime. En el anime encontré mi pasién. Todo el anime va mds alld de lo
simple o lo comun y corriente que todos ven. Si ves la musica de las series, son largas, con buena musica, son pensadas,
buscan transmitir un mensaje. No como las estipidas comedias gringas”

iQué haces para evitar que te molesten las demas personas?
—"Ahora simplemente los ignoro porque no vale la pena. Solo dejo que me sigan molestando”
iQué haces en tus tiempos libres?

—"Veo anime, dibujo, quiero aprender a tocar guitarra y algin dia ir a la convencién”

3.2.5. Principales hallazgos

. Adiferencia del Caso de Martin, Ramiro encontré refugio en el Ciberespacio. No encontrd atacantes sino

amigos
« El bullying genera cambios en la vida de las victimas

. A diferencia de la realidad terrenal, el ciberespacio permite encontrar mas facilmente a las personas que
tienen nuestros mismos gustos
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Anilisis de hallazgos

Para desarrollar un andlisis organizado y de mejor comprension, se han dividido los hallazgos en categorfas,
caracterfsticas y cuadros comparativos.

Categorias:
I. Bullying

Bullying es una forma de acoso que involucra cualquier tipo de violencia —fisica, emocional o verbal—,
durante un tiempo prolongado.

La persona agredida termina rechazando los circulos sociales del mundo fisico y busca ser aceptada en
espacios paralelos, donde puede desarrollarse plenamente.

2. Ciberespacio

Se define el ciberespacio como un medio de interaccién social virtual por medio de Internet, en redes
descentralizadas y desterritorializadas de intercambio de informacién.

Las interacciones que se dan en el ciberespacio son reales desde el momento en el que dos o mds personas
se encuentran conectadas e interactian entre si. Verdaderamente sucede la accidn. Se vuelve una extension
de la realidad fisica, independientemente de si el contenido de interaccién sea veridico o no.

Para el que sufre bullying fisico, el ciberespacio puede ser refugio donde hay aceptacion y posibilidad de
desarrollo como normalmente no se realiza en el mundo fisico. Para el que sufre ciberbullying, el ciberespacio
se convierte en una amenaza donde la informacidén u interacciones que se desarrollan, generardn se
constituirdn efectivamente en acoso.

Se debe resaltar que el ciberespacio es solamente el medio donde las personas interactian y dependen de

su naturaleza actitud que se vuelva algo positivo o negativo para la sociedad y los demds.
3. Ciberbullying

Ciberbullying se define como acoso u hostigamiento prolongado y repetitivo hacia una persona, atacando su
imagen e integridad en el ciberespacio mediante el uso de plataformas digitales.

Las victimas del ciberbullying pueden ser afectados en dos modalidades:
« en este medio y su mundo fisico, o
*  solamente dentro de este medio y su mundo fisico seguird intacto.

Al ser el ciberespacio una extension de la realidad fisica, también lo es a la inversa.
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Caracteristicas de las victimas de bullying

La victima de bullying es una persona con dificultades de adaptacién social, que no se relaciona facilmente con los

demds, personalidad aislada y distante, gustos diferentes, rasgos fisicos o habilidades distintivos, incluyendo la belleza.

Son personas introvertidas o timidas que prefieren mantenerse alejados y relacionarse lo menos posible.

Caracteristicas del ciberbullying:
+ Se produce en el ciberespacio mediante plataformas digitales

« Pueden ser muchos agresores e incluso personas que ni siquiera conozcan o se encuentren relacionadas
con la victima

« Esun contenido de rédpida difusién y con un gran alcance

+ Se presta de sobremanera a los ataques anénimos

- Es un ataque invasivo pues no existen barreras territoriales ni de tiempo

+  Es dificil comprobar la veracidad del contenido

« Suinjerencia en la victima depende de varios factores:
a) La personalidad de la victima
b) El grado de profundidad o superficialidad de los ataques respecto al conocimiento que se tenga de la
victima

¢) La reaccién de sus familiares vy allegados

Caracteristicas de las victimas de Ciberbullying

Una victima de ciberbullying puede ser la persona que tenga algin rasgo o caracteristica sobresaliente; o que se
haya visto envuelta en algin suceso o evento fuera de lo ordinario. Los ciberbullies son las personas con algin
interés de difundir el rasgo o eventualidad, por motivos personales contra la victima o contra algo relacionado
con la victima. No se requieren de muchos rasgos de personalidad para ser una victima.
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4. El ciberespacio como refugio o amenaza

Bullying Ciberbullying
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I. Conclusiones finales

Hablar del ciberespacio como real e irreal es incorrecto. El ciberespacio es real, simplemente se da dentro
de un espacio digital pero es una extensién del mundo fisico donde acontecen interacciones humanas,
relaciones emocionales y sentimientos, que forman parte de la vida de las personas.

Si bien la informacién que se da dentro del ciberespacio no es veridica, la interaccion que provoca sf es real,
por el alcance v viralizacién que genera el medio.

El ciberespacio no es bueno o malo, amigo o enemigo por si mismo, sino un medio donde las personas
interactian. Dependen de ellas, —de su actitud y su intencién— que se vuelva algo positivo o negativo para
alguien.

El ciberespacio es un medio con una funcién dual porque puede ser el espacio donde se desarrolle la
agresion; o el espacio donde una victima se refugie de la violencia con que es agredido en el mundo fisico.

La victima busca salirse del espacio donde se siente agredido v busca otros espacios para ser aceptado e
incorporado.
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Infografia que ilustra los hallazgos de la investigacion
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La Responsabilidad en el Diseno Sostenible

Docente: Eugenio Menjivar'

Resumen

En el informe “nuestro futuro comun” presentado a la ONU en 1987 se establece que el desarrollo sostenible debe
preocuparse de las necesidades del presente sin comprometer el futuro de las siguientes generaciones. Para ello se
establecen tres ejes, donde debe enfatizarse este concepto de desarrollo, sostenibilidad en lo econémico, social y
ambiental. Desde la mirada del diseno es importante comprender como a lo largo de la historia las acciones huma-
nas han marcado el rumbo del desarrollo y comprender que la responsabilidad de un cambio depende de cada uno
de nosotros.

Abstract

According to “Our Sustainable Future,” published in 1987 by the United Nations, sustainable development must en-
sure fulfilling the needs of the present without compromising those of the future. It establishes three axes on which
to base this development: economic, social and environmental sustainability. From the point of view of design, it re-
mains essential to understand how human activities have shaped the path towards development throughout history
and to comprehend that promoting change depends on individual actions.

" Eugenio Menjivar, Salvadorefo. Disefiador Ambiental de la Universidad Dr. José Matias Delgado, en 2005. Coordinador de Trabajo de Gra-
duacién de la carrera Disefio Estratégico en la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera. Experiencia profesional como consultor para
comunidades artesanales, disefio de luminarias y mobiliario, durante 10 afos se ha desempehado como docente universitario en carreras de
disefo, asi mismo ha impartido charlas y talleres con énfasis en Disefio Sostenible. Parte del equipo de seleccion por El Salvador para la Bienal
Iberoamericana de Diseno.
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En estos dias, disefio sostenible es un término utilizado recurrentemente por el gremio del disefio y por las institucio-
nes que forman a las nuevas generaciones de profesionales. Este deriva del concepto de desarrollo sostenible, el cual
se discutié por primera vez a finales de la década de los 80, cuando una comisién encabezada por la primera ministra
de Noruega Gro Harlem Brundtland, elabord para la ONU un informe llamado “Nuestro futuro comun”. Este informe
contrastaba la postura del desarrollo econémico con la sostenibilidad ambiental, definiendo el desarrollo sostenible
como “‘aquel que garantiza las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades” (ONU, 1987). Este mismo informe plantea el desarrollo' sostenible en tres
ejes, el econdmico, el social y el ambiental.

Para comprender mejor el concepto de disefio sostenible, interpretaremos por separado las palabras que lo compo-
nen, disefilo como la accién del disefiar, habilidad del ser humano de planificar la solucidén a un problema o necesidad;
sostenible, aquello que perdura en el tiempo. Por lo tanto, el disefio sostenible es la blisqueda de soluciones a nece-
sidades y problemas econdmicos, sociales y ambientales.

Partiendo de esta premisa vale la pena preguntarse jcdmo ha impactado la accién humana de disefiar a lo largo de
la historia en cada uno de los tres ejes que conforman el desarrollo sostenible? Para responder esta interrogante es
necesario hacer un recorrido histérico del ser humano y su evolucién social para entender cémo ha favorecido la
aparicion de modelos econémicos, ideologfas politicas, crisis sociales y ambientales. En este recorrido expondré cémo
nos concierne a todos, independientemente de la profesion o nivel socio econdmico de cada uno. A lo largo del
texto abordaré un eje del desarrollo sostenible a la vez, analizado en su contexto histdrico. Mi intencidn es demostrar
cdmo todo lo que planificamos, diseflamos o hacemos, tiene consecuencias sociales, econdmicas y ambientales. En
un principio, estas condiciones son locales pero luego se propagan a nivel global. Para concluir, con el porqué de la
importancia de la responsabilidad en el disefio sostenible.

El Ser humano y su evolucién social

En la era paleolitica, hace aproximadamente 2,8 millones de afios, el ser humano dejé evidencias de su necesidad
por un sentido de colectividad a través de sus primeros disefios. Los humanos vivian en pequefios grupos némadas
que, para sobrevivir, migraban de un lugar a otro en busca de alimentacidn y resguardo. Las primeras acciones de
disefio se dieron en la creacién de artefactos para la caza y la recoleccidn de alimentos (Henry, 2013). Estas herra-
mientas facilitaban la realizacion de sus actividades y les permitia adaptarse al medio ambiente, el cual condicionaba
su comportamiento para la sobrevivencia y la subsistencia de la especie. Debido a la falta de escritos, sélo es posible
imaginarse el comportamiento de los individuos en busqueda de un bien comun.

Entre los primeros andlisis del comportamiento social tenemos el de fildsofos griegos como Platén, quien planteaba
“la sociedad es el medio ‘natural’ del ser humano” (Fouce, 2001). El ser humano no es autosuficiente, necesita de otros
para la produccién de objetos o materiales, Platon también afirmaba que son importantes los aspectos morales y es-
pirituales, que solo se consiguen por la interaccion de los individuos. Ferdinand Tonies (Lafforgue-Sanyd, 2001) plantea
que, poco a poco, los grupos de individuos fueron integrandose y haciendo més complejas sus relaciones. En su andlisis

|. Definicion segin RAE: 8.prnl. Dicho de una comunidad humana: Progresar, crecer econémicamente, social, cultural o politicamente.
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del cambio de comunidades de individuos a sociedades, plantea que el inicio de las relaciones sociales entre ellos se
daba de manera intuitiva, en la conformacion de nicleos pequefios, como la familia, el clan o la tribu; pero es a partir
del compromiso y pensamiento racional que se empiezan a conformar las sociedades.

El primer gran avance de este nuevo ser humano social fue la revolucién neolitica (Comin, 2013). Con el inicio de las
primeras actividades agricolas, donde pasa de la accién depredadora a una accion de produccion y surge la necesidad
de disefiar nuevas herramientas de trabajo. El ser humano pasé de ser némada a sedentario. Esto generd la primera
explosiéon demogréfica porque el control sobre la produccion de alimento incrementd las probabilidades de subsis-
tencia. La mayor demanda de fuerza de trabajo propicié la creacion de asentamientos permanentes para la protec-
cién de los cultivos. Se determinaron los papeles sociales y las actividades laborales para cada integrante.

Cuando estas sociedades se complejizaron surgieron las primeras civilizaciones en el oriente antiguo, entre las que
destacan Egipto y Mesopotamia (Cantd, 1999). Estas mantuvieron una estrecha relacién con su entorno natural esta-
bleciéndose cerca de abastecimientos de agua para asegurar su produccidn agricola. En lo social, hubo una marcada
estratificacion en la que la clase administrativa fue la encargada de velar por la ciudad-estado (Comin, 2013). Como
resultado, se intensificaron las preocupaciones por el poder generando las primeras guerras.

La época antigua cierra con el ocaso de otras dos grandes civilizaciones, los griegos vy los romanos (Cantd, 1999),
que dejaron los mayores aportes al desarrollo de la humanidad, principalmente en matemdticas, medicina, arquitec-
tura, literatura, filosofia y el principio de organizacion politica. Mucho del conocimiento generado por ellos continda
siendo vigente en nuestro tiempo. Esta época también se caracterizd por la expansion de los imperios que buscaban
conquistar nuevos territorios, sometiendo a los grupos sociales mds débiles y menos organizados. (Comin, 2013).
“Mientras en Roma se vivia en una sociedad culta, con fuerte influencia de pensadores y politicos, sociedades como
la egipcia era la fuerza laboral que producia los granos que se consumian en Roma” (Fraser, 2010).

El colapso del imperio Romano en el siglo V (Cantd, 1999) da paso a la edad media. Gracias al incremento de la
temperatura en Europa, las tierras gélidas que antes estaban en desuso comenzaron a ser utilizadas para la agricultura,
consolidando asf el trabajo agricola de las sociedades medievales. El desarrollo agricola tuvo su mayor exponente
en las granjas mondsticas, conformadas por hombres que dedicaban su vida al trabajo v la austeridad. Este fue otro
momento importante para el disefio, pues dio lugar a la evolucidn de las herramientas agricolas primitivas, a arados
mas complejos, mejores practicas agricolas como la rotacién de cultivos, la ganaderfa y la fabricacién de quesos, lo que
permitié mejorar la produccion de alimentos (Fraser, 2010). Como consecuencia a una mayor y mejor distribucidn
de alimentos, la poblacidn crecié en torno a estos centros productivos. Eventualmente, éstos se convirtieron en las
ciudades y sociedades de la edad media, caracterizados por sus centros urbanos, mercados y campos agricolas, cuyos
habitantes se clasificaron en intelectuales, religiosos, nobles, artesanos, agricultores y comerciantes.

La sociedad y la economia

No es posible comprender la evolucidn social sin analizar la administracién de sus recursos humanos, materiales y
econdmicos. A medida que la poblacién aumenta se debe incrementar la explotacién de los recursos y surge enton-
ces la economia que, seglin Lord Robbins (Enciclopedia de economia, 2009), se ocupa de la utilizacién de medios
escasos susceptibles. Es decir, del manejo de los recursos existentes para solventar las necesidades de un individuo
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o de las sociedades. Para algunos, estas necesidades son infinitas, pues satisfechas las bdsicas, aparecen otras nuevas.
Dicho de otra manera es necesario distribuir lo que se tiene y producir lo que se necesita (Salmon, 201 I).

Desde la antigua civilizacién griega se estimulaba el desarrollo comercial e industrial haciendo uso de la moneda y
del crédito (Vico, 2003), lo que dio paso a una segregacién mayor entre grupos de la sociedad. Con los romanos se
establecen las bases del desarrollo econémico de las sociedades mediante los impuestos. Esto fue probablemente lo
que impulsd las mayores transformaciones del régimen politico del Imperio Romano. Mientras en la época antigua
la economia era principalmente agricola, era evidente que el enriquecimiento de las clases poderosas se debia a los
excedentes en la produccion, en tanto que los pequefios propietarios no podian competir financieramente y llegaban
a un grado de endeudamiento tan alto que acababan por convertirse en esclavos. Este cambio social puede interpre-
tarse como el principio del colapso del imperio, fruto de una cercana inestabilidad social (FM, 2009).

Entre la caida del Imperio Romano y el inicio de la Edad Media, se transita por una época de grandes cambios sociales
causados por las invasiones y conquistas de territorios, luchas entre religiones que buscaban imponer su ideologia
(Canty, 1999) y modelos econémicos como el feudalismo -derivados del sentimiento de inseguridad social-, que lleva
a los diferentes pueblos a unirse o someterse ante los poderosos que les aseguraban proteccidn, trabajo y una vida
de servicio.

Probablemente entre estos cambios, uno de los hechos histdricos mds determinantes en la economia de la época
fueron las cruzadas o empresa de la Iglesia (Catdlica) que deseaban rescatar Tierra Santa de los infieles (Musulmanes).
Los sefiores feudales tuvieron que endeudarse para cumplir la misién impuesta por la iglesia pero, al volver derrota-
dos, debieron despojarse de sus bienes para pagar los préstamos que financiaron la aventura. Con esto surgié la clase
burguesa, conformada por los comerciantes, que puso fin al feudalismo y dio origen al nacimiento de los Estados Na-
cionales (FM, 2009). En ellos se recuperd el poder de las monarquias y crecieron las dreas de comercio en las ciudades.
Los palacios se rodearon de plazas y mercados, se fortalecieron nuevos oficios artesanales permitiendo a las ciudades
recuperar la estabilidad econdmica, pero que tuvieron un impacto negativo sobre el trabajo agricola porque ofrecia
mejores salarios y mayor estatus dentro de la sociedad, lo que motivé a los campesinos a una vida urbana (FM 2009).

Estas monarquias, iniciaron con la expansion o busqueda de nuevas rutas de comercio, dando paso al descubrimiento
o encuentro de América y su consecuente colonizacion. Para el siglo XVIII, el sentimiento nacionalista en los diferen-
tes pafses europeos se habfa reforzado, pasando de la conquista de territorios a la conquista de los mercados. En
Inglaterra, —gracias a la industria textil— el disefio pasa a estar enfocado en el desarrollo de herramientas y maquina-
ria productivas, como el telar mecdnico accionado por vapor de Edmund Cartwright (Romo, 2001). Estos cambios
generaron algunos de los primeros malestares sociales a causa del desplazamiento de los obreros por artefactos
mecdnicos. Es asi como la Revolucion Industrial vinculd el desarrollo tecnoldgico con el desarrollo en la produccién
de la industria textil por medio de las madquinas de vapor que reemplazaron la fuerza animal y la humana. Este fend-
meno genera el nacimiento de la sociologia dentro de la ya consolidada sociedad moderna conocida también como
industrial o capitalista.

Posteriormente, con la Revolucién Industrial y la Revolucién Francesa y su consigna “libertad, igualdad y fraternidad”,
se inician profundas transformaciones sociales con el aparecimiento del proletariado de las fabricas que exigia cam-
bios, presién que debilitd el papel de las monarquias y apresurd el paso a la democracia (Lafforgue-Sanyd, 2001).
Cuando parecfa que la humanidad y su nuevo modelo econdmico y productivo estaba alcanzando un acelerado
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desarrollo, suceden dos acontecimientos que cambian la historia de la humanidad: la Primera vy la segunda Guerra
Mundial. Estas, réplica de las historias de civilizaciones pasadas, son verdaderas luchas de poderes los grandes impe-
rios e intereses particulares y de dominacién de pueblos débiles. Posterior a la Primera Guerra Mundial, en 1919,
nace la Escuela BAUHAUS, centro interesado en rescatar el trabajo manual en el disefio. Uno de sus fundadores
Walter Gropius, promovia el uso de las nuevas tecnologias sin dejar de lado el trabajo entre los intelectuales vy los
artesanos (Fiell, 2005). Aunque fue una escuela de artes aplicadas, la Bauhaus puede considerarse la cuna de las
escuelas de disefio por formar disefiadores sensibles a los cambios sociales. Este enfoque era necesario luego del
conflicto bélico, porque valoraba la labor de los artesanos v los talleres por sobre la industria (Red de Disefiadores
con Conciencia, 2014).

Entre la Segunda Guerra Mundial y los afios 70, el disefio como concepto es interpretado de dos maneras:

|) como proceso de busqueda de solucidn a necesidades; y
2) como herramienta de mercadeo para incentivar el comercio

Esto, debido a la necesidad de reactivar las naciones destruidas y las sociedades deterioradas. El plan de resurgi-
miento consistié en incrementar la produccidn y el consumo —denominado posteriormente como la sociedad de
consumo— donde los trabajadores vy la clase media tuvieron acceso a privilegios antes al alcance de pocos, como
los electrodomésticos vy los automdviles (Lafforgue-Sanyd, 2001). Adn hoy en dfa, para muchas personas el disefio
se limita a una caracterfstica estética o publicitaria de un producto o servicio, que contribuye a generar mds ventas
o demanda de éste.

El disefio pasé de ser una préctica comun a convertirse en una profesiéon mds dentro del aparato productivo. El
poder pasd a estar en manos del mercado, en gran parte debido a interpretaciones del modelo capitalista como la
de Adam Smith, quien defendia que la satisfaccion del interés individual era el mejor medio para obtener el mayor
beneficio para la sociedad (Rincén & Torres, 201 3). Este modelo econdmico fue cuestionado fuertemente por Karl
Marx, quien argumentaba que explotaba a las clases obreras. Junto a Engels, Marx crefan que eventualmente las cla-
ses se levantarfan en contra del modelo para crear un nuevo sistema polftico. Asf surgié el socialismo como sistema
politico, en el que el Estado es propietario de la infraestructura y servicios y controla la produccién, remunerando
al obrero por su trabajo y suministrandole acceso a sistemas de salud, transporte y educacion. También surge el
comunismo, en el que el Estado provee al individuo de un pago basado en las necesidades y no en el resultado del
trabajo realizado. Esta ideologfa politica aspiraba a crear una sociedad donde los principales recursos y medios de
produccién le pertenecieran a la comunidad y no al individuo (Villalva, 2007), proponiendo la desaparicion de la
propiedad privada (Lafforgue-Sanyd, 2001).

Es importante comprender el capitalismo como un modelo econdmico donde domina el poder econémico sobre
el individuo, que busca principalmente el crecimiento de los mercados y las ganancias de quienes participan de é|,
en contraposicién al comunismo como una “ideologia politica”, que aspira a una sociedad igualitaria donde todo es
publico sin distincién de ricos y pobres.
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Crisis social y medio ambiental

La evolucién social que se ha discutido hasta este punto muestra como los grupos sociales evolucionaron del noma-
dismo —cuando el entorno natural dictaba las leyes— al sedentarismo y desarrollo de las civilizaciones por el dominio
de la agricultura. Este cambio hizo que los grupos de individuos dejaran de preocuparse por subsistir para enfocarse
en enriquecerse, cambiando asi de su deseo por el bien comun al deseo de la superacién individual. Poco a poco, el
ser humano comenzd a olvidar que dependia de su entorno por ver a éste sélo como una fuente de materia prima
y no como un ecosistema complejo, susceptible a los cambios, que lo determina directa e indirectamente.

En la interaccién del ser humano y la naturaleza es posible establecer tres fases, de acuerdo Ernesto Duque (Geopo-
litica de los negocios y mercados verdes, 201 1) :

la primera: cuando la naturaleza era algo nefasto, el mundo salvaje v sus fuerzas oscuras infundian miedo en el ser
humano;

la segunda: cuando el pensamiento de abundancia y prosperidad hace que se vea la naturaleza como una fuente
inagotable de recursos listos para ser explotados y transformados en beneficio del desarrollo tecnoldgico;y

la tercera: el resultado hasta el presente, cuando la naturaleza es una cultura de riesgo debido a su deterioro y escasez
de recursos desde finales del siglo XX.

A lo largo de la historia, un factor importante en la evolucidn del ser humano han sido las distintas crisis agricolas que
han mostrado su impacto en lo econdmico, politico y social, como fue el del siglo XVIIl en la Nueva Espafia, cuando
fenédmenos climdticos afectaron la produccidn de maiz, principal fuente de alimentacion para la poblacién indigena.
Gracias a una propuesta del Obispado de Michoacan sugirié un cambio en la dieta alimentaria de la poblacién: mez-
clar alimentos como el maiz, arroz, pldtano, maguey y camote para elaborar tortillas, minimizando el impacto catastré-
fico que la situacién climdtica pudo haber tenido en la poblacién (Villar, 2012). Este hecho demostrd la importancia
de cultivar variedad de alimentos no susceptibles a los mismos fendmenos climdticos o bioldgicos, para sustituir la
especie faltante, minimizando el impacto de una posible crisis alimentaria.

Asi como la sobreproduccién y agotamiento de tierras agricolas impacta de manera negativa el medio ambiente, la
sobreexplotacion de los diferentes minerales por medio de la minerfa, es otra de las principales causa de la depreda-
cién ambiental. Esta cada vez mds intensiva en respuesta a la alta demanda del mercado —que marca la pauta de la
producciéon— para ampliar su oferta y satisfacer la demanda que de una poblacién educada para el consumo. Thomas
Malthus en su ensayo sobre el principio de la poblacidn publicado en 1803, aseguraba que el mundo tendrfa un cre-
cimiento de poblacién desenfrenado, que generarfa conflictos, hambre y enfermedades. La también conocida como
teoria malthusiana (Clarin, 1999) sostenia que el crecimiento poblacional se da en progresién geométrica a un ritmo
acelerado, mientras que la produccién alimentaria en progresidn aritmética cuyo crecimiento es gradual. El resultado
previsible es que la poblacién agotard siempre sus recursos alimenticios (Educaragdn, 2014).

Al concluir la Segunda Guerra Mundial, con pafses destruidos, una sociedad europea disminuida, enferma y con un
futuro incierto, la produccién mundial se estancd, hechos que confirmaban la teorfa de Malthus. Sucedieron cambios
sociales que reforzaron el concepto de politica mundial y a raiz de esto, en 1944 Estados Unidos y los aliados euro-
peos se reunieron para dictar el rumbo que debfa tomar el mundo, mds conocido como el Plan Marshall
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(Arriola Palomares, 2006). Determinaron que el ddlar serfa la moneda de reserva mundial, la creacién de institu-
ciones mundiales para manejar acuerdos comerciales y econdmicos, como el Banco Mundial, el Fondo Monetario
Internacional y la Organizacién de Comercio Mundial.

Actualmente se observa una gran preocupacion colectiva sobre la situacién econdmica, seguridad, alimentacién vy
medio ambiente. Un mayor activismo social parece indicar que las sociedades han estado durmiendo y justo ahora
comienzan a despertar. Una de las posibles causas es atribuible a la industria cuttural que tomé fuerza después de la
Segunda Guerra Mundial, teniendo en Hollywood su mayor exponente por ser el centro mundial de produccion y
comercializacién cinematografica, el encargado de difundir la imagen de una sociedad donde el bienestar y el pro-
greso individual estaban al alcance de todos. Esta nocién de vida se dio a conocer como la “american way of life” (el
estilo de vida‘Americano’). Al producir una fuga de la realidad en las clases trabajadoras, la industria cultural cumplia
con la labor de mantener el control social y politico de la élite de poder sobre la poblacion. (Lafforgue-Sanyy, 2001)

Simultdneamente a este adormecimiento social, los lideres mundiales organizaron encuentros para planificar el rum-
bo del desarrollo mundial. Para 1972, en Estocolmo, Suecia, se celebrd la primera Cumbre de la Tierra, conocida
como La conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano. Entre las proclamaciones hechas en esta cumbre
se hizo referencia al peligro de utilizar errénea o imprudentemente los avances cientificos y tecnoldgicos, pues el ser
humano tiene el poder de transformar su entorno natural y artificial de innumerables maneras y a escalas sin prece-
dentes. Para muestra, solo hace falta ver la historia de la humanidad, la constante transformacién de su entorno v el
cambio de su organizacién social. En esta misma cumbre, se hizo un llamado los gobiernos a revisar las experiencias
pasadas para prevenir mas dafos al medio ambiente y, por consiguiente, a las sociedades mds vulnerables. (ONU,
1972)

Durante las ultimas cuatro décadas desde la Cumbre de la Tierra han sucedido mds cumbres mundiales, donde se
han elaborado informes y firmas de acuerdos entre los pafses participantes, para alcanzar objetivos comunes que
aseguren un mejor futuro en los campos sociales, econdmicos y ambientales. Sin embargo, no se han visto cambios
o avances significativos en el panorama mundial. La cumbre mds reciente se llevd a cabo en 2012 en Brasil, bajo el
nombre de Rio +20 “El futuro que queremos” en la que los gobernantes de los paises participantes realizaron una
serie de reafirmaciones que, para muchos criticos, significé reconocer el fracaso de tantos acuerdos y compromisos
incumplidos. En el documento final que se presentd en Rio+20, se afirmd que no ha sido posible aminorar la brecha
entre los pafses desarrollados y sub desarrollados. También se planted la preocupacidn por que actualmente mds de
mil millones de personas siguen viviendo en condiciones de extrema pobreza, con problemas de desnutricidn y alta
susceptibilidad a pandemias y epidemias.

Rio +20 confirma que, a nivel social y ambiental, el panorama no es alentador. Para 2050 se estima que la poblacién
mundial alcanzard los nueve mil millones de habitantes y que dos terceras partes de éstos vivirdn en las ciudades.
El cambio climdtico ya es un hecho vy seguird en aumento dado que las emisiones de gases con efecto invernadero
siguen incrementdndose. De nuevo los paises sub desarrollados son los més vulnerables a los cambios a causa de
las sequias persistentes, el aumento del nivel del mar, la erosién costera y la acidificacién de los océanos. Todos estos
cambios impactan y lo seguiran haciendo de forma directa en la produccion agricola, amenazando en forma significa-
tiva la seguridad alimentaria (RIO +20,2012).
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De la sostenibilidad a la responsabilidad en el disefio

De acuerdo al socidlogo Max Weber, la sociedad poco a poco ha perdido su humanismo, ya en sus escritos decfa:
"Vivimos en un mundo artificial, entregado cada vez mas a la especialidad vy la rutina. Somos meros engranajes de una
maquina que No conocemos y que amenaza escapar de nuestro control” (Lafforgue-Sanyd, 2001). Hoy en dfa las ex-
pectativas de una vida futura, se miden por el éxito profesional sobre la felicidad del individuo, se nos educa para pro-
duciry generar valor y es mds importante saber seguir indicaciones que saber tomar decisiones. Segin Ken Robinson
(2006) los sistemas educativos no contribuyen a fortalecer la creatividad del estudiante, debido a que estos nacieron
como respuesta a las necesidades de la época de la revolucion industrial, cuando era mds importante ensefiar a pro-
ducir mas que ensefiar a pensar diferente a los demds. Robinson compara a la educacién con la explotacién que hace
el ser humano del medio ambiente, se forma a los nifios seleccionando de sus mentes los recursos especificos que
favorezcan su integracion en el sistema productivo, dejando de lado otras capacidades presentes en ellos, asi como se
explota una limitada seleccién de recursos naturales y no se piensa en un aprovechamiento mas sostenible de todos
los recursos. El sistema educativo estd mds preocupado por producir trabajadores que enriquezcan la fuerza laborar
que en ayudar a formar individuos integrales que satisfagan necesidades del presente.

Pareciera que el ser humano en un arranque de arrogancia, se cree invencible o inmortal, al no pensar en las conse-
cuencias de sus acciones, el mundo como lo conocemos ahora responde a acciones del pasado, nuestras acciones
actuales estdn moldeando el mundo del futuro vy existe la posibilidad de que el mismo ser humano provoque su
extincion aunque el mundo continde una evolucidn sin él.

Hay una cita maravillosa de Jonas Salk: “Si desaparecieran todos los insectos de la tierra, en 50 afios toda la vida en la
Tierra desapareceria. Si todos los seres humanos desaparecieran de la Tierra, en 50 afios todas las formas de vida florece-
rian”. Y él tiene razén (Robinson, 2006).

Hoy en dia, nuestro entretejido social es una cadena de trabajadores en la que dependemos de alguien mds y nos
afectan las acciones de otros de la misma manera que las nuestras afectan a alguien mas. De acuerdo a Webber las
sociedades son la suma de las acciones individuales y la sociedad occidental es la que mds modifica al planeta debido
a su inclinacién por el consumo, fruto de su modelo capitalista (Lafforgue-Sanyd, 2001). Podria afirmarse que este
consumismo es un comportamiento cultural. Nuestras sociedades anteponen el deseo de poseer algo aun cuando
no sea imprescindible para satisfacer una necesidad. Por ejemplo, el caos vehicular —presente en muchas ciudades en
todo el mundo— responde a que las vias no dan abasto para la cantidad de automdviles que circulan en ellas. Para
la poblacidn, el problema es que no existen suficientes carreteras, pero no se piensa en otras alternativas como el
transporte publico o el transporte en bicicleta para disminuir el uso innecesario del transporte personal; incluso hay
personas que antes que llenar necesidades reales como una buena alimentacidn o la salud, consideran mds importan-
te el consumo de aparatos tecnoldgicos o actividades de ocio. Segin Lucas Marin (2003), carecemos de conciencia
sobre las presiones sociales de nuestra conducta, pues son un conjunto de normas, valores y formas de existencia
que consideramos nuestro y damos por hecho que este comportamiento es el correcto. Un ejemplo de esto
—segln George Simmel— es la moda, fenédmeno que permite al individuo integrarse o separarse de un determinado
grupo. La paradoja estd en que el éxito de la moda es también su fracaso (Lafforgue-Sanyd, 2001) porque cuando
son muchos los individuos que la comparten deja de tener el valor diferenciador que les atrajo. Esta manifestacién
ha sido aprovechada por el modelo econémico capitalista porque permite mantener una produccién continua de
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productos que satisfacen deseos con fecha de caducidad. Esto permite mantener activa la fuerza laboral, que también
son individuos que pueden satisfacer sus necesidades y deseos, repitiendo un ciclo infinito de producir y desechar a
un ritmo insostenible.

El problema se complejiza al relacionar estos grupos o sociedades en una sociedad mundial, fendmeno conocido
como globalizacién. En un mundo globalizado los mercados dejan de ser locales para convertirse en mundiales,
permitiendo que circule libremente el capital financiero, productivo y comercial (Arriola Palomares, 2006). Las con-
secuencias de este modelo no son las mismas para los paises desarrollados (productores) como para los sub desa-
rrollados (consumidores). En los pafses industrializados o potencias mundiales hay una generacion de productos y
servicios que incrementan la riqueza, reinvirtiendo el capital en mejorar su sistema productivo y la calidad de vida de
sus habitantes. En los paises consumidores donde el sector industrial de productos o servicios invierte su capital en
si mismo para ser competitivo en el mercado mundial, los salarios solo cubre la adquisicidn de productos vy servicios;
en el mejor de los casos, esto se refleja en un lento desarrollo como pais. Asi, mientras la poblacidn exige al Estado
soluciones para mejorar su nivel de vida y servicios como educacidn, salud y transporte, ampardndose en el pago de
impuestos que no logran satisfacer las demandas sociales, las empresas nacionales exigen la disminucién de su carga
tributaria para hacer frente a la competencia desigual del mercado global, donde el que produce mds establece las
reglas del juego.

Es probable que algunos de los efectos que tiene la globalizacién sobre los paises subdesarrollados tienen que ver
con que en éstos se encuentra cerca del 70% de los pobres del mundo, quienes subsisten principalmente por la agri-
cultura (BM, 2012). La agricultura es el sector méds castigado por el agotamiento y degradacién de la tierra y del agua,
como consecuencia del cambio climdtico y donde son méds notorias las desigualdades econdmicas, a lo que se agrega
la migracidn de fuerza laboral de las dreas rurales o agricolas hacia el nicleo urbano de las ciudades en busqueda
de mejores oportunidades de subsistencia. Segin la Organizacion Internacional del Trabajo, el uno por ciento de la
poblaciéon mundial acumula tanta riqueza como los 3,500 millones de personas pobres del planeta (OIT,2014), rasgo
caracteristico en América Latina donde el quintil mds pobre capta en promedio un 5% de los ingresos totales con
participaciones que varian entre menos del 4%. (CEPAL, 2013). Estas diferencias no permiten que el grueso de las
poblaciones puedan aprovechar los beneficios de la globalizacidn sino que convierte a estas poblaciones en sectores
vulnerables a la competencia internacional.

En el modelo econdmico que domina actualmente, la produccidn y distribucidon de bienes causa un gran impacto
al medio ambiente. En una de sus charlas para Ted Talks, Tim Brown propone que los disefiadores deben hacerse
preguntas mds importantes que el disefiar productos divertidos y de moda. Plantea que es mds importante preocu-
parse por temas como la busqueda de acceso al agua potable para las poblaciones mds vulnerables, que por disefios
triviales que se limiten a cuestiones como el disefio de nuevas botellas para agua que generen mds ganancias a las
compafifas embotelladoras (Brown, 2009). En casos como estos es donde se debe de anteponer la responsabilidad
social a la sostenibilidad econdmica que parece olvidar lo social y lo ambiental. De acuerdo a Rojas (2014) para
minimizar este efecto, el disefiador debe involucrarse més en el proceso completo de produccién y cuestionarse
continuamente para brindar ideas integrales. En concordancia, en 1991 Michael Braungart, quimico aleman y William
McDonough, arquitecto estadounidense, crearon el concepto cradle to cradle (de la cuna a la cuna) y establecieron
su valor. El dio planted que todo disefio debfa estar inspirado en el ciclo de la naturaleza, en el que no se produce
desperdicio sino que todo sub producto de la cadena debe ser aprovechado de alguna otra forma y que el producto
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en si deberfa estar pensado para que no se convierta puramente en basura (McDonough, 2005). Propuestas como
ésta demuestra que los disefiadores debemos crear estrategias de cambio para beneficiar a la humanidad. En otras
palabras, en vez de enfrascarnos en la cultura de la tragedia debemos movernos a la cultura de la accién.

Los disefadores debemos comprometernos con un disefio honrado que responda a las demandas del contexto
socioeconémico en el que opera. En los 70s, André Richard proponia que «La funcidn de los objetos es ayudar a
las personas a mejorar su relacion con el entorno» (Gallo, 2013). De igual forma, el buen disefio ya se predicaba
en la Escuela de Arte de Ulm, como aquel disefio que respondia a los principios de utilidad, honestidad, larga vida y
respetuoso del medio ambiente. No se promovian conceptos contemporéneos como la obsolescencia programada?
o percibida. La Bauhaus, siendo otra referencia de escuelas de disefio, también buscaba formar disefiadores con con-
ciencia social sobre los problemas de su época. El «Disefio con Conciencia Social» no consiste Unicamente en cuidar
el medio ambiente. Es una filosofia de trabajo que respeta la naturaleza y optimiza recursos y procesos, teniendo en
cuenta el impacto negativo o positivo en la sociedad, la transmisién de valores del producto de disefio y, sobre todo,
la relevancia social de la problemdtica abordada (Red de Disefiadores con Conciencia, 2014). En 1971, Victor Papanek
planted en su libro Disefiar para un mundo real que “hay profesiones que son mas dafinas que el disefio industrial, pero
muy pocas”. Esto nos recuerda que el disefio tiene la capacidad de resolver problemas dentro del contexto social, con
el objetivo de hacer un mundo mejor para todos (Disefio Social EN+,2012). Pero la solucidn a la situacién actual, no
estd solo en las manos del disefiador: el consumidor debe ser mds consciente y responsable de transmitir el mensaje
de que son mds importantes los beneficios colectivos que la adquisicién de productos que promueven el beneficio
individual. Carranza (201 1) nos hace énfasis en el poder de decisién del consumidor, el poder de decisidn y eleccién.

Para Victor Margolin (2009), una de las mayores deficiencias en muchos de los disefiadores actuales es que ven el
disefio como una herramienta de venta, asignando un papel secundario al proceso de generacién de un producto o
servicio. Como resuftado hay mayor demanda de productos innecesarios y se obvia la presencia de problemas mds
graves. Margolin insta a las escuelas de disefio a tomar un papel mds determinante en la formacién de los disefiadores
para que éstos respondan en forma efectiva a este mundo extremadamente complejo de hoy (Beltrdn, 2014). El ted-
rico propone que “la adopcion de un cddigo ético profesional ciertamente serd parte de los valores bdsicos del disefiador,
pero también se necesita una visién critica que le permita analizar la esfera econdmica y politica dentro de la cual le piden
que trabgje, y que evalde los multiples artefactos materiales e indiferentes que constituyen el mundo social” (Margolin,
2009). Margolin, define que un disefiador ciudadano encuentra tres formas en que éste debe aportar su talento:

I) siendo un actor activo,
2) convirtiéndose en critico de las condiciones culturales de su contexto;y
3) poseyendo un compromiso politico.

Margolin nos recuerda —haciendo referencia a las palabras de William Morris—, que un hombre con una idea puede
ser considerado un loco pero cuando esta idea es compartida por miles, los cambios son posibles. Para que esa idea

2 Obsolescencia programada es la caracteristica de fabrica que hace que los aparatos electrénicos sean programados para que duren un
tiempo determinado. La obsolescencia percibida, en contraste, responde a cémo el consumidor cree que su producto ha dejado de funcionar,
ya que éste no ya no responde a las tendencias del mercado. (Disefio Social EN+, 2013).
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obtenga fuerza uno debe de ser el primero en accionarla (Margolin, 2009).

Conclusién

Mediante el breve recorrido histdrico que he hecho en este escrito, he discutido cdmo la historia nos ha demostra-
do el poder que tiene la accién del ser humano para modificar su entorno y para producir soluciones a problemas.
Desde el mas sencillo hasta el mds complejo. En esta busqueda por soluciones, el disefio como ejercicio siempre ha
desempefiado un rol muy importante. Desde las comunidades némadas vy su transicion a las sociedades sedentarias
—gracias a las herramientas creadas para la agricuttura y las mejoras en los procesos de produccién—, el aporte del
disefio ha permitido el desarrollo social y econdmico que observamos actualmente. Pero este desarrollo social y eco-
némico ha tenido fuertes consecuencias medioambientales, evidenciando que los recursos naturales no son infinitos.

Cuando las sociedades comenzaron a complejizarse, la accién del individuo comenzd a tener también una mayor
incidencia en su entorno inmediato. Con la distribucién del trabajo, caracteristica de la época de la revolucién indus-
trial, la interpretacién de disefiar, vinculada exclusivamente a los artesanos y artistas, se limitd a la creacién de objetos
tangibles, perdiendo el enfoque de un proceso para la busqueda de soluciones. Los intereses de los lideres o grupos
dominantes se antepusieron al bien comun, comenzando la carrera por el desarrollo econédmico y dejando de lado
la preocupacion por el bienestar social y ambiental.

Paralelo a la creacién de las primeras escuelas de disefio surgid la concienciacion social, un esfuerzo por humanizar
el sistema productivo y, por ende, a la misma sociedad. Es en este momento de la historia que la responsabilidad se
vinculd al desarrollo, pero la industrializacion y el afan de enriquecimiento mediante la produccién masiva alejaron
el concepto de sostenibilidad de la ecuacién. En este momento de la historia, los recursos de la Tierra aln parecian
ilimitados. Esta nocién fallida, mds la ambicién de explorar el mercado global hicieron que las sociedades no midieran
las consecuencias sociales y ambientales que sus decisiones producian.

La globalizacion enfatizé la separacion econdmica de paises desarrollados y los mal llamados paises en vias de desa-
rrollo (realmente son sub desarrollados). En lugar distribuir las oportunidades econdmicas en forma equitativa entre
sociedades, el fendmeno incrementd la brecha entre mercados locales e internacionales; y entre riqueza y pobreza.
Esta es la realidad actual y la bisqueda de soluciones no trata de identificar quién es agresor y quién victima, sino de
comprender el panorama general y el rol que cada quien debe desempefiar dentro de la complejidad de una socie-
dad global para encontrar equilibro entre lo econémico, lo social y lo medio ambiental.

El disefio responsable debe ejercerse como una ideologia, el disefio sostenible como modelo dentro del desarrollo
sostenible y siempre buscando el equilibrio entre sus tres pilares. La primera gran revolucién fue la agricultura, que
permitié al ser humano alimentarse y adecuar su entorno y desde entonces no nos hemos detenido de modificarlo,
por lo que debemos tener siempre en mente el concepto de disefiador ciudadano, pues somos los Unicos responsa-
bles de nuestros pensamientos y acciones y tenemos la obligacién de aprender de los errores pasados. Se trata de
buscar y encontrar soluciones, no de enlistar problemas.

“Cuando el Sheikh Yamani fundo la OPEP le preguntaron {cudndo veremos el fin de la era del petréleo? El respondié -la edad
de piedra no termind porque nos queddramos sin piedras-“.(McDonough, 2005)
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Resumen

Esta investigacion analizé los fendmenos que afectan la participacion ciudadana en el municipio de Apaneca me-
diante un modelo de andlisis creado por los investigadores denominado “Mecanismo de participacion”, donde se
observaron diversas areas de la comunicacion, participacion y desarrollo con el fin de profundizar en los proble-
mas que acontecen dentro de Apaneca.

Abstract

This study analyzes the factors that influence participation in civil society organizations by residents of the mu-
nicipality of Apaneca, Ahuachapan using a “participation mechanism” model. By focusing on communication, par-
ticipation, and development, the author seeks a deeper understanding of the problems that shape the community.
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Situacion de conocimiento sobre el tema

Hay una diferencia muy significativa entre las condiciones de desarrollo del drea rural del pais en relacién a las dreas
urbanas. Por ello, diversos estudios llaman a la necesidad de velar por nuevas formas o mecanismos de desarrollo en
aquellas zonas que quedaron olvidadas o no se les dio el apoyo necesario para lograr un avance significativo con el
paso del tiempo (las zonas periféricas, alejadas de las urbes). Estas localidades no cuentan, en la mayoria de casos, con
los recursos vy el apoyo necesario para poder desarrollarse.

Segun el Informe sobre Desarrollo Humano El Salvador,“El Salvador esta dividido en dos pafses: uno urbano, relativa-
mente moderno, que se desarrolla de manera poco ordenada, pero que ofrece mayores oportunidades econdmicas
y sociales a la poblacién, debido a que produce el 80% de los ingresos netos empresariales y fiscales; y otro rural,
sumido en el atraso y la marginacion, dependiente de la exportacion de jovenes y de las remesas que devuelven, y

demandante de recursos fiscales”, (PNUD, 2003, p. 303).

Factor pobreza

Otro factor relevante que ha influenciado de manera negativa al desarrollo y progreso del pais, es el factor pobreza.
Llegando al grado de que en "El Salvador existen mds hogares rurales en la actualidad, cuyos ingresos no son capaces
de cubrir la canasta bdsica alimentaria, cuyo costo corresponde a US$100.63 mensuales”. (Delgado & Melisa, 2009)

Por lo antes mencionado, es necesario construir una visidn de cambio sostenible, donde exista tanto inversion como
apoyo, que busque soluciones efectivas que anulen las barreras de desigualdad social y econdmica.

Esto quiere decir que si los problemas no pueden ser solventados a nivel central (suponiendo que existen mejores
estructuras organizativas) mucho menos se obtendrdn resultados positivos a nivel rural.

Aspectos notables en las zonas rurales de nuestro pais
Muchos municipios manifiestan problemdticas similares, como las siguientes:

Mediante un conocimiento empirico, es observable que en las diferentes zonas rurales del pais se refleja poca partici-
pacion ciudadana dentro de los municipios, otro factor es la distancia, que afecta a la poblacién en el involucramiento
de actividades que beneficien a todos por igual, esto probablemente impida obtener un aumento significativo en el
desarrollo comercial, por lo que siempre son visibles los aftos indices de pobreza en dichas zonas. Por otra parte,
si las personas no se involucran en las pocas actividades que se desarrollan en las zonas, menos beneficio poseen y
aumentan las barreras comunicacionales que excluyen y deterioran el proceso de desarrollo municipal.

Factores relevantes

Por lo visto, las personas demuestran actitudes de desinterés y no se involucran en las actividades que se realizan
dentro del municipio. En ocasiones, no es que exista una mala gestion dentro de la zona, posiblemente las personas
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no muestran interés en apoyar estas acciones que buscan beneficiar a todas las comunidades por igual.

La importancia de saber mds sobre el bienestar de una persona o una colectividad es relevante cuando se entiende
que el propdsito de toda accidn publica o privada es brindar mas felicidad a la gente. El estudio del bienestar subje-

tivo coloca al individuo, y la manera en que este vive o percibe su realidad, en el centro del andlisis (PNUD, 2010).

Asf, las personas e instituciones que pueden influir en mejorar la calidad de vida de una sociedad mediante el disefio
y ejecucidn de politicas publicas, se encuentran con el problema de decidir en cudles dreas interveniry cdmo hacerlo
para propiciar mayor bienestar (PNUD, 2010).

Rol ciudadano y participacion

Por medio de entrevistas se logrd identificar que, en cuanto a las comunidades, existe poco o nulo conocimiento por
parte de la poblacion acerca del rol de ciudadano, de sus beneficios y derechos; asimismo, las personas no se involu-
cran en los proyectos que gestiona la Alcaldia, lo que entorpece y hace mds dificil que exista una participacion activa.

Alcaldias y sus necesidades principales

En cuanto a la Alcaldia, se comprobd que es necesario que tanto el alcalde como los concejales escuchen a sus
comunidades para priorizar sus necesidades. Si no existe una oficina destinada a establecer comunicacién con la
poblacidn y hay pocas iniciativas de parte de los lideres de comunidades, entonces las necesidades no son conocidas
ni priorizadas.

Segun la entrevistas realizadas a la municipalidad, la Alcaldia determina e identifica el tipo de necesidades comunitarias
de forma empirica. Uno de los principales problemas es que hay muchas comunidades que se encuentran lejos del
casco urbano y con caminos poco accesibles, por lo que las comunidades que estdn mas lejanas tienen mas dificulta-
des en cuanto a la comunicacién.

Una percepcidn empirica da como resultado: poco desarrollo dentro de las comunidades (servicios bdsicos, vias de
acceso), escasa comunicacion con las instituciones. Este fendmeno probablemente se replica en varios municipios del
pais.

Referentes nacionales

El trabajo se enfoca en la comunicacidn participativa y a través de ella se busca el empoderamiento de las nuevas
tecnologias en los miembros de la comunidad; ademds, mediar en los procesos de desarrollo humano y comunitario.
Dicho desarrollo humano se manifiesta a través de la realizacién de programas educativos e informativos que ayudan
a la poblacién a obtener un cimulo de conocimientos bdsicos y necesarios para la instauracion de un sistema donde
prive la dignidad humana.

A nivel social, existe falta de conocimiento ya que la mayoria de estudios, teorfas y libros de textos, se encuentran
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prdcticamente a disposicidn de las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales que abordan este tipo de
problemas dejando una vacio de conocimiento a la poblacién en general.

Delimitacion de la investigacion

+  Eldrea de estudio es la participacidn ciudadana desde el enfoque de la comunicacién para el desarrollo local.

*  El objeto de estudio es la participacion ciudadana a favor del desarrollo comunitario dentro del municipio
de Apaneca.

Justificacion

Se eligié la comunicacidn participativa porque es un tema integrador, existe retroalimentacion e interaccidn por parte
de los involucrados; y es un tema que nos concierne a todos como nacién y municipio. El interés estd en generar un
cambio positivo, tanto en la participacidn ciudadana, como en temas de desarrollo local.

Relevancia geografica y social

Se selecciond el municipio de Apaneca porque a pesar de encontrarse geograficamente en la linea turistica de la Ruta
de las Flores y tener un alto tréfico de visitantes, tiene muchas zonas rurales de escasos recursos. Otro factor es que
segun la investigacion previa se establecid que la participacién ciudadana es casi nula, por lo que se buscé un modelo
gufa. Dentro de los favorecidos del estudio destacamos a la Alcaldia de Apaneca, a otras Alcaldias, al municipio y a los
ciudadanos, asi como terceros que lo usen como insumo.

Marco teodrico

La comunicacién participativa ha transmitido diferentes perspectivas, a la solucion de aquellos problemas que afectan
comunmente a una comunidad, un municipio o un pafs entero. Las diferentes teorfas que se expondrdn abarcan dreas

fundamentales como: la participacion, la comunicacion y el desarrollo.

Las normas éticas comunitarias se basan mds en los valores del publico que en los cddigos de ética tradicionales, como
la propia conciencia individual. Los habitantes de Apaneca han sufrido falta de protagonismo e inclusion tanto comu-
nicacional como participativo por parte de los medios (al hablar de medios, no se refiere Unicamente a los "“tradicio-
nales” sino también a aquellos que permiten la creacién de espacios que fomenten la reunién e integracion de toda
la comunidad). No existe una cultura de apoyo comunitario, a tal punto que se adoptd con normalidad la situacion.
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Teoria de la comunicacién popular

La comunicacion popular es un complemento de la comunicacidn comunitaria, surge cuando los individuos se reu-
nen en grupos dialogando con una interaccion respetuosa (Terrero, 2006) y se logra establecer avances mediante la
educacion, la comunicacion, la organizacién y el desarrollo. Actualmente, cada comunidad cuenta con representantes
de la (ADESCO). Estas personas se encargan de entablar tanto las relaciones como negociaciones con los agentes
promotores de desarrollo, que en este caso es la Alcaldfa.

Teoria de la comunicacion participativa

Hay dos enfoques principales de la comunicacion participativa que en la actualidad son aceptados como de sentido
comun. El primero es la pedagogia dialdgica de Paulo Freire y el segundo incluye las ideas de acceso, participacion y
autogestién articuladas en los debates de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Ciencia, la Educacion y la
Cultura (UNESCO) de la década de los setenta.

La participacién implica un mas alto nivel de involucracién del publico en los sistemas de comunicacion. Esta incluye la
participacién del publico en el proceso de produccidn y también en el gerenciamiento y la planificacién de sistemas
de comunicacién. Por otro lado, la autogestion es la mds avanzada forma de participacién. En este caso, el publico
ejercita el poder de decision dentro de empresas y organizaciones de la comunicacién.

Teoria de la comunicacién para el cambio social

La teorfa del cambio social juega un valor enlazado con la comunicacidn participativa para el desarrollo, promueve
que las personas de las comunidades se conviertan en protagonistas y agentes de cambio en la comunicacién inter-
personal.

Las comunidades deben ser agentes de su propio cambio y gestoras de su propia comunicacion, fortaleciendo la
identidad cultutal, la confianza, el compromiso. Si la gente no demuestra interés en actividades que involucran a pocas
personas, menos tendrdn importancia a proyectos de mayor trascendencia que comprometan a todo un municipio.

El modelo de andlisis se fundamenta en el mecanismo de participacion y la relacion que tiene con los otros tres
engranes que giran en torno al mismo: comunicacion, participacion y desarrollo.

Dentro del modelo de andlisis se entenderd que comunicacion es el proceso de transmisidn y recepcion articulada
o inarticulada de ideas, sentimientos vy actitudes cuyo objetivo es obtener una respuesta. Asimismo, esla llave para
indagar y conocer cémo se efectla la construccidn para el proceso participativo dentro de una poblacion.

Se entenderd por participacion la forma en cémo las mismas personas que confrontan estos problemas sociales
pueden convertirse en agentes de cambio.
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{Qué entendemos por desarrollo?

Al hablar de desarrollo, se refiere al crecimiento regular en cuanto a: infraestructura, economfa,cultura. En esta parte,
se busca conocer cudles son los procesos o sistemas que se siguen dentro de la gestion municipal, asf, generar un
motor que sea el encargado de impulsar los factores antes mencionados en busqueda de un bien comun.

Objetivo general

Analizar los mecanismos participativos que influyen en la efectividad de la comunicacién para el desarrollo en el

municipio de Apaneca.

Objetivos especificos

*  Investigar las principales barreras y factores que afectan al proceso de participacion e involucramiento de la
ciudadanfa en los proyectos realizados por la Alcaldfa de Apaneca.

*  ldentificar flujos y métodos de comunicacion empleados en la Alcaldfa para fomentar el conocimiento,
interés y la participacion de las comunidades de Apaneca.

*  Analizar los procesos de gestion de la Alcaldia, que permitan la construccion de ideales comunes y una

identificacién entre los habitantes de las comunidades en Apaneca.

Metodologia de la investigacion

Esta investigacidn se guid en base a lineamientos de un estudio descriptivo que consiste en llegar a conocer las situa-
ciones, costumbres vy actitudes predominantes a través de la descripcidn exacta de las actividades, objetos, procesos
y personas.

Su meta no se limita a la recoleccién de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre
dos o mas variables. Los investigadores exponen y resumen la informacion y luego analizan los resultados, a fin de
extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento. Da importancia a la recopilacion de datos
generados por las diferentes opiniones y puntos de vista de los sujetos involucrados.

Diseio de la metodologia de campo

El disefio de la metodologfa para la investigacion se divide en dos fases fundamentales: la fase previa para analizar el
campo de investigacién y posteriormente una fase para el procedimiento de utilizacidn de instrumentos y recopila-

cién de datos.

En esta fase, se realizé un estudio previo de campo, que constd con 4 visitas a la Alcaldia. Asf también se visitd a dife-

rentes comunidades para la evaluacién de los instrumentos y el estudio de investigacion. En el estudio de evaluacién
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se entrevistd al alcalde.
Muestra

El secretario de la Alcaldia de Apaneca proporciond los datos demogrdficos del municipio, en donde se identificd
que el municipio no cuenta con registros que presenten los promedios exactos de poblacidn en edad ; dnicamente
manejan registros poblacionales.

Descripcion y justificacion de la muestra

El municipio de Apaneca del departamento de Ahuachapdn, consta de 7 cantones y |7 caserios, albergando a 8,383
habitantes en total. Para que la investigacidn se pueda llevar a cabo, se analizé en esta fase a cada comunidad, para
asi poder elegir los instrumentos adecuados.

Resultados y analisis

Dentro del proceso de investigacidn, se realizaron cinco entrevistas a diferentes miembros que despliegan su
trabajo en las diversas dreas dentro de la Alcaldia de Apaneca. No se realizaron las ocho entrevistas planeadas
debido a que las cinco personas entrevistadas ejercen diferentes funciones que para la investigacion cumplian con
los requisitos que se querian investigar: Se inicid realizando las entrevistas a los sujetos que gestionan dentro de las
ADESCQOS, continuando con los promotores sociales, posteriormente el secretario de la Alcaldia y por dltimo se
entrevisté al alcalde del municipio. Asf se concluyd la etapa de entrevistas dentro del proceso de investigacion en
la Alcaldfa y la ADESCO.

Dentro de la etapa de la observaciéon no participativa, se tuvieron reuniones de cardcter informativo. Asf, se decidié
partir junto con los miembros de la ADESCQO, el alcalde de Apaneca y algunos promotores sociales a la comunidad.
Mientras se registraba dicha reunién, se logré recabar detalles desde el punto de encuentro que los miembros de
la Alcaldia determinaban en donde serfa la reunién y de qué forma se comunicaban.

Posteriormente a la observacién no participativa, investigamos cudles eran los diferentes lideres de opinién dentro
del municipio, fue asi como encontramos que el sacerdote de la Iglesia catdlica, tiene mucho peso como lider para
las personas dentro del casco urbano como a las comunidades y nos planted otro punto de vista.

Surgié un punto de inflexion en la investigacion, al percatarnos que las comunidades reproducian los mismos resul-
tados debido a la subordinacion politica que tienen con la Alcaldfa.

Resultados

Dentro de la investigacidn existen diferentes herramientas para establecer resuttados que lleven a una resolucién
de la investigacion, se decidid la utilizacion de elementos cuantitativos para luego ser transmitidos cualitativamente.
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Resultado de correlacion Participacion

Por parte de la Alcaldia y ADESCOS se realizan excelentes procesos de didlogo y debate, implementan muy buenas
acciones para fomentar la participacién. Exponen que son pocas las barreras que afectan la participacién entre la

Alcaldia y las comunidades.

Por parte de la comunidad, sefialan que hay didlogos de debate, pero son muy ineficientes y se podrian mejorar, cata-
logan que son evidentes las barreras que existen entre la Alcaldia y las comunidades. Se encuentra que las personas
de las comunidades participan de manera impuesta, diciendo sf a las sugerencias y proyectos de la Alcaldia debido al
mismo asistencialismo. En proyectos realizados por ONGs separadas de la Alcaldfa, si se otorga protagonismo a las
comunidades generando participacién.

Conclusiones

El flujo de comunicacidn se maneja de manera unidireccional entre el personal encargado de comunicar por parte
de la Alcaldia y ADESCO hacia las comunidades subordinadas incluidas en los diferentes proyectos de asistencia-
lismo. Cuando se refiere a comunidades subordinadas se refiera a personas con finalidad partidista que han sido
beneficiadas de los diferentes proyectos, a cambio de obedecer las demandadas partidistas de la Alcaldia como son:
"el voto”.

También hay un flujo con interaccidon Unicamente cuando se establece la comunicacién directa con el alcalde, en don-
de existe una retroalimentacidn y sus quejas y sugerencias son retomadas cuando se trata de comunidades afines. Se
evidencid carencia de comunicacidn con las comunidades no subordinadas, con poco o minima la informacién com-
partida con estos,y poco interés por parte de la Alcaldia en integrar a estas comunidades con retroalimentacién nula.

Involucramiento de la ciudadania:

Si bien segun la Alcaldia se le da prioridad a las opiniones de las personas que participan en las actividades comu-
nales, las convocatorias de la Alcaldia para las reuniones no abarcan a la mayorfa, por lo que los resultados no be-
nefician por igual. Otro factor es que la cultura asistencialista, ha acostumbrado a motivar a la gente con incentivos
para que asistan a las reuniones, todos aquellos que no llegan no reciben dichos incentivos (inclusion de proyectos
sociales o de vivienda). Por otra parte, aquellas personas que no tengan su distintivo politico afin al partido de la
Alcaldia, no son llamadas ni tomadas en cuenta a participar; tanto en las actividades como en proyectos dentro de la
comunidad. En resumen, una prioridad de la Alcaldia es conservar siempre sus votos seguros dentro de las comuni-

dades.
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Replanteamiento de hipétesis

A partir del proceso de investigacidn vy el andlisis de resultados, se deduce que la hipdtesis general no se cumple de-
bido la suposicidn que la problemdtica de falta de participacidn se debia a: educacidn, comunicacién, factor distancia,
cultura y tradicion.

Es evidente una divisién del municipio a causa de las diferentes ideologias politicas. Aquellas comunidades afines al
partido de la Alcaldfa, reciben atencién y ayuda primordial de los diferentes proyectos, en cambio, aquellas no afines,
son marginadas de los proyectos, no se convocan a las reuniones de la Alcaldia con las comunidades y se priva a las
personas a participar en las diferentes actividades con fines positivos para el municipio, dando como resuttado un
desarrollo negativo en la vida de los habitantes en este caso del municipio de Apaneca.
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Resumen

El siguiente trabajo presenta cudl es el proceso de decision de compra que siguen los adolescentes entre las
edades de 12 a 16 anos para adquirir productos tecnoldgicos, especificamente laptops, tabletas y celulares. Se
esquematizan todos aquellos factores, tanto internos como externos, que influyen y motivan al joven a decidirse
por determinada marca, modelo o aparato.

Abstract

This study explores the decision-making process in the consumption of electronic goods for individuals aged 12
to 16; it focuses on products such as laptops, tablets and mobile phones. The author reviews the internal and
external factors that influence and motivate the participants in choosing specific brands, models and devices.
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Antecedentes

En este mundo de contradicciones, los adolescentes desean sentirse independientes, comienzan a apoyarse y a
obedecer mas a sus amigos, e incluso a los medios masivos, mientras que sus padres y familiares pasan a un segundo
plano. Nos enfrentamos entonces a nifios y adolescentes capaces de decidir, de influir en la compra de sus padres y
de ahorrar para adquirir ellos mismos un producto. Han pasado de ser influenciadores a compradores.

Dichas necesidades se caracterizan por generar, crecer y desaparecer continuamente de forma dindmica. Los es-
timulos que el comprador percibe mediante sus sentidos juegan un papel importante, éstos son alimentados vy se
convierten en necesidades latentes a manifiestas o sentidas. En el momento que no ha sido satisfecha la necesidad,
el individuo puede producir un desequilibrio, ya sea consciente o inconsciente. Se investiga todo el proceso que el
comprador sigue para llegar a su equilibrio y encontrarse satisfecho por la compra.

Planteamiento del problema

Empecemos por definir qué es el comportamiento del consumidor. La conducta del consumidor se ha analizado des-
de principios de siglo como un objeto de estudio de gran interés. Mientras unos autores lo definen como “las activida-
des que las personas efectian al obtener, consumiry disponer de producto y servicios” (Blakwell, Miniard&Engel, 2002,
p. 6), la American Marketing Association define el comportamiento del consumidor como “la interaccién dindmica de
los efectos y cognicidn, comportamiento, el ambiente, mediante las cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos
de intercambio comercial de suvida” (Peter &Olson, 2006).

En otras palabras, el comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan
las personas, asi como las acciones que emprenden en los procesos de consumo. También incluye todo lo relativo al
ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y acciones.

En la actualidad, nos encontramos experimentando un momento de cambio en la sociedad, a la que casualmente los
mds jévenes son quienes mejor se han adaptado a ella. Esto los convierte en uno de los principales consumidores de
aparatos tecnoldgicos.

Los aparatos tecnoldgicos ya no solo suplen las necesidades sino también, pasan a ser partes de sus vidas a la hora de
comunicarse, entretenerse, informarse y hacen que los adolescentes definan su propia identidad.

Marco teorico

El primer estadio denominado perceptual (de 3 a 7 afos) se caracteriza porque el nifio utiliza para tomar sus de-
cisiones de compra, indicadores perceptuales como el tamafio, la forma o el color, como opuestos a la abstraccidn
caracteristica del pensamiento simbdlico (Alvarado, 2009, p. 39).

ANUARIO DE INVESTIGACION » ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 7 « ANO 2013



74

En esta etapa, los nifios presentan limitaciones para codificar y organizar informacién. El analitico es el segundo esta-
dio en el proceso de socializacion de consumidor infantil (de 7 a | | afios). Aqui es mds evidente el nifio consumidor,
pues el menor logra analizar la informacién de una manera mds detallada. Roedder (1999) propone que la hipdtesis
de Piaget sobre la transicién del pensamiento perceptual al pensamiento simbdlico a esta edad tiene como resultado
un conocimiento mas sofisticado sobre el mercado. En general, los nifios logran distinguir categorfas de productos,
procesan los motivos detrds de la publicidad, pensando desde la perspectiva de otros agentes de socializacidn, por
ejemplo, padres, pares y los medios de comunicacion (Alvarado, 2009). La etapa reflexiva (de once a dieciséis afios)
se caracteriza por habilidades de procesamiento ain mds complejas vy sofisticadas. Estos nifios y adolescentes mejo-
ran su habilidad a la hora de valorar e incorporar perspectivas ajenas a la suya para tomar decisiones.

Sin embargo, al mismo tiempo aflora la necesidad de construir su propia identidad, instrumentalizando para ello el
consumo. Ademds, los nifios en esta etapa son conscientes de las perspectivas de otros. Nadie adquiere un produc-
to o servicio si no se ha despertado una necesidad o un deseo.

Etapa |I. Reconocimiento de la necesidad

Este es el punto de partida. El consumidor reconoce que tiene necesidades y deseos que podrian ser satisfechos por
un producto o servicio. El reconocimiento del problema es la diferencia percibida entre un estado real y uno ideal.
El estado ideal es la forma cémo los consumidores les gustarfa que fuera una situacion (tener una camara excelente
o vestir a la moda); mientras que el real es la forma en que las cosas son en la realidad (“Mi cdmara ya esta vieja” o
“mi ropa ya no estd de moda”) (Hoyer&Maclnnis, 2010, p. 195).

Tal como lo plantea L. Shiffman y L. Lazar, todos los seres humanos tenemos necesidades. Pueden ser innatas o de
cardcter fisioldgico, tales como necesidad de alimento, agua, aire y vivienda. Por ser indispensables para sobrevivir, son
denominadas necesidades primarias.

A diferencia de las innatas, estan las necesidades adquiridas, aquellas que aprendemos en “respuesta a nuestro am-
biente o cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto y aprendizaje”(Schiffman, L., & Lazar, L., 2010,
p.88). Son entonces catalogadas como necesidades secundarias, pues son el resultado del estado psicoldgico sub-
jetivo del individuo y de sus interrelaciones con los demads. En esta etapa el marketing juega un papel protagdnico,
pues despierta en los consumidores un deseo o una necesidad que los impulsa a comenzar el proceso de toma de
decisiones (Hoyer&Maclnnis, 2010, p. 197).

Sobre la Piramide de Maslow

El psicdlogo Abraham Maslow ordend las necesidades jerdrquicamente en forma de pirdmide, teniendo en su base
las necesidades sociales y en los eslabones superiores la estima y la autorrealizacion.La idea bésica de esta jerarquia
es que las necesidades mds altas ocupan nuestra atencion sélo una vez se han satisfecho necesidades inferiores en
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la pirdmide” (Maslow, 1970).

Ademds, Maslow suponia que si eran satisfechas las necesidades de mayor nivel, la persona experimentarfa su maximo
potencial, pero si ocurriera todo lo contrario, podria sentir cinismo o apatfa. La mayorfa de los adolescentes tienen
satisfechos las necesidades que se encuentran en los niveles inferiores (fisiologia y seguridad), que son llenados por
el amparo de sus padres, dejando asf abiertas las ventanas a las necesidades superiores. Es por ello que para lograr
su satisfaccién, consumen productos buscando la “Afiliacion o aceptacién” de un grupo social, o el reconocimiento”
dentro de su circulo deamigos.

"“Es la edad en que la presion del grupo es mas fuerte que en los siguientes segmentos. Muchos aceptardn una marca
simplemente porque representa encajar en el grupo” (Lindstrom & Seybold, 2008, pdg. 54). Es comin que los ado-
lescentes se junten por afinidad de sus gustos e intereses, hoy en dfa gracias al avance tecnoldgico, permite que estos
grupos no se separen emocionalmente, que consumen productos innovadores para encontrarse conectados todo el
tiempo mediante distintos dispositivos tecnoldgicos.

Etapa 2. Busqueda de informacion

Ahora el consumidor empieza a buscar informacion y soluciones para satisfacer esa necesidad. La busqueda puede
ser interna al recuperar informacion en la memoria, o externa al recolectar informacién de amigos, familiares, el mer-
cado e incluso el internet (Blackwell, Miniard y Engel, 2002). Posterior a esta busqueda, el individuo empieza a procesar
los estimulos, eliminar opciones y evaluar alternativas.

Etapa 3. Evaluacion de alternativas

Después de un reconocimiento y busqueda de informacidn, los consumidores formulan juicios para tomar decisiones.
Empiezan a interrogarse cudles son sus opciones y cudl de ellas es la mejor. Luego de comparar y descartar opciones,
el campo de alternativas se reduce, facilitando la compra. Después de analizar las opciones, el consumidor estd casi
listo para tomar la decision de compra. Restan solo dos aspectos por determinar: dénde comprar y cudndo comprar.
La decisidon de con cudl proveedor comprar abarcarfa aspectos como las condiciones de venta, experiencias de com-
pra con el proveedor en cuestién, politica de devoluciones, etc. Es frecuente que en la decision de compra se evallen
simultdneamente los atributos del producto v las caracteristicas del proveedor.

Decidir cudndo hacer la compra depende de varios factores: por ejemplo, podria emprenderla con mayor prontitud
si una de sus marcas preferidas estd en oferta o su fabricante ofrece reembolso. Otros factores, como el ambiente
del establecimiento, grado en que la experiencia de compra sea placentera, capacidad de persuasion del vendedor,
presiones de tiempo y circunstancias econdmicas, también podrian hacer que efectle la compra o la posponga. El
uso del Internet para recopilar informacién, evaluar opciones y tomar decisiones de compra agrega una dimensién
tecnoldgica al proceso mismo de decisién de compra de los consumidores (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
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Una vez tomada la decisién y hecha la compra, las personas empiezan a vivir la experiencia de su decisién. La forma
en que los consumidores consumen su producto también afecta lo satisfecho que estd con su compra, y lo mds
probable es que adquieran la marca o producto en el futuro.

Luego de adquirir el producto, los consumidores lo comparan contra sus expectativas y quedan satisfechos o insa-
tisfechos. Ocurre satisfaccion cuando las expectativas del consumidor coinciden con el desempefio percibido; pero
cuando las experiencias y el desempefio se quedan cortas en comparacion con lasexpectativas, viene la insatisfaccion.

De esto dependerdn decisiones futuras. Los compradores satisfechos cuentan su experiencia a tres personas. Los
compradores insatisfechos se quejan con otras nueve personas. Si el consumidor se siente insatisfecho,"inventa justifi-
caciones’ para sentirse bien con su decisidon de compra. Aqui se da una disonancia cognoscitiva, teorfa formulada por
Leon Festinger. Segun el autor la disonancia cognoscitiva “es un proceso mental angustioso, alarmante, preocupante
que las personas sienten cuando se encuentran a si mismos haciendo cosas que no encajan con lo que ellos saben o
conocen, o teniendo opiniones que no encajan con otras que ellos sostienen” (Ferndndez & Galguera, 2009).

Detrds de una necesidad o deseo existe una fuerza impulsadora que motiva a la accidn; es decir, efectuar la comprar
de un producto o servicio con el fin de satisfacer esa necesidad. Es precisamente esta fuerza impulsadora la que
se denomina motivacién (Schiffman, L., & Lazar, L., 2010, p.88). Dicha motivacién puede ir acompafiada de estrés o
tensidn, que serd aliviada al momento de satisfacer la necesidad.

Las decisiones que el consumidor tome para alcanzar sus metas y por ende aliviar su tensién, dependerd de su per-
sonalidad, percepciones, aprendizaje de experiencias previas y de sus actitudes.

Objetivos de la investigacion
- Descubrir los diferentes roles que juegan los adolescentes a la hora de adquirir un producto tecnoldgico.
- Comprender cémo se comporta el adolescente en la adquisicién de productos tecnoldgicos.

- Descubrir qué factores internos y externos determinan la eleccion e influyen en el proceso de decision de compra
de los adolescentes.

Respuestas inmediatas y espontaneas

Se desea descubrir qué factores internos y externos determinan la eleccién e influyen en el proceso de decisién de
compra de los adolescentes.
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"Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.
Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo metas vy
valiéndose de un comportamiento que, segin susexpectativas, satisfard sus necesidades y, de esta manera, aliviard el
estrés que padecen” (Schiffman, L, & Lazar, L, 2010, p.88)."La funcién emblemitica es el significado derivado de la cul-
tura que nos permite usar productos para simbolizar nuestra pertenencia a varios grupos sociales” (Hoyer&Maclnnis,
2010, p. 444).

Metodologia de la investigacion
Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra para la fase cuantitativa fue de |54 encuestas con un margen de error del 8% y un nivel de
confianza del 95%.

Descripcion del universo y muestra

El muestreo en su significado mds bdsico significa buscar y seleccionar, pero en el caso de nuestra investigacion de
mercado se hizo estableciendo previamente una metodologfa. Dicha metodologia propuso realizar 40 entrevistas a
profundidad y luego estas fueron validadas a través de 154 encuestas. Las entrevistas a profundidad se realizaron en
un espacio propicio para el andlisis, la indagacién y el descubrimiento de nuestros objetivos.

Diseino del estudio
Poblacién

Nuestra poblacion estd conformada por adolescentes de ambos géneros, entre las edades de 12 a |6 afios pertene-
cientes al drea metropolitana de San Salvador y de clase social media tipica y media alta. Son adolescentes amantes
de las nuevas tecnologfas, ellos utilizan ésta para comunicarse con sus amigos, distraerse, informarse y por supuesto
divertirse. El pardmetro para elegir a estos adolescentes fue el acceso que ellos tienen a aparatos tecnoldgicos, espe-
cfficamente celulares, tabletas y computadoras.

Marco muestral

Adolescentes de ambos géneros que se encuentran en las edades de 12 a |6 afos, pertenecientes al area metro-
politana de San Salvador: Estos jovenes debfan ser usuarios activos de aparatos tecnoldgicos, su interés nace ya sea
por parte de sus padres o circulo de amigos. A la hora de desear un regalo nuevo, se inclinan por adquirir lo Uftimo
en celulares, tabletas y/o computadoras antes de elegir un juguete, libro o consola. De preferencia debian estudiar en
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colegios bilinglies y dentro de sus hogares debfa haber aparatos tecnoldgicos de Ultima moda.

En cuanto a la distribucién muestral de la investigacidén se hizo en base a encuestas que fueron distribuidas de la
siguiente manera:

Tipo de muestreo no probabilistico

Entendemos por muestreo no probabilistico cuando no todos los sujetos de la muestra tienen la misma probabilidad
de ser seleccionados como sujetos de la muestra. En nuestro caso buscaremos zonas o lugares de alta circulacién de
parte de adolescentes de 12 a |6 afios. En el caso de las entrevistas a profundidad lo haremos por medio de cono-
cidos y/o por bola de nieve.

Bola de nieve

El muestreo por bola de nieve permite seleccionar un grupo inicial de encuestados (referencias), por lo general al
azar, a quienes después de entrevistar se les solicita que identifiquen a otras personas que pertenezcan a la poblacién
meta de interés (Gather, 201 1).

Criterios de inclusion y exclusion

Los participantes podian ser de género masculino o femenino, de nacionalidad salvadorefia y sus edades debfan os-
cilar entre 12-16 afos. Era importante que tuvieran acceso a aparatos tecnoldgicos, ya sean propios o de sus padres.
Fue un criterio de inclusién que los participantes fueran de clase social media tipica y media alta.

Instrumentos de recoleccion de informacion

Como fuentes primarias se hicieron entrevistas a profundidad para identificar los factores que inciden en el proceso
de eleccidn y decisidn de compra. Luego se hicieron encuestas para verificar si los resultados cualitativos contaban
con validez estadistica.

Resultados y conclusiones

Los adolescentes son los iniciadores, influenciadores y usuarios de la compra, sin embargo son los padres quienes
realizan la compra de este tipo de productos. En la investigacidn se puede observar que los encuestados realizan las
compras con sus padres, curiosamente entre mds grande son los adolescentes més asisten con ellos.

ElI 87.7% de los encuestados acuden a sus padres al enterarse de un nuevo producto. Al momento de elegir cualquier
aparato de estudio, para los adolescentes les es mds importante las funciones que tengan los Smartphones que su
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marca o disefio, a diferencia de las tabletas y laptops que laprioridad es la marca.
{Qué motiva a los adolescentes comprar un aparato tecnologico?

El 40.3% de los adolescentes se ven motivados a comprar aparatos tecnoldgicos por la publicidad que éstos realizan,
seguido por un 39.0% que se dejan influenciar por la moda. Las fuentes de informacidn a las que los adolescentes
estdn expuestos en su busqueda lo realizan a través del Internet con un 76.6% y por el boca a boca que surge en
su grupo de amigos, siendo de 26.0%. Es por ello que los amigos son quienes despiertan mds el interés por comprar
un producto tecnoldgico en los adolescentes, liderando con un 51.9%. Existen diferentes razones por las cuales a los
adolescentes les nace la necesidad por adquirir un producto tecnoldgico, entre ellas se encuentran la comunicacién,
educacion y entretenimiento; dichas razones son las mismas por las cuales lo utilizan.

El 76.0% de los encuestados aprenden solos a utilizar los aparatos tecnoldgicos y sino los aprenden solos, lo hacen
con sus amigos. Por otro lado el top of mind de marcas de productos tecnoldgicos en los adolescentes de 12 a 16
afios es la marca Apple, seguida por BlackBerry, HP y Sony. Es interesante ver dicho resultado ya que ademds en la
investigacion cuantitativa se encontrd que: el 80.5%, del 65.6% que observamos en la gréfica || que le gustaria cam-
biar de marca sus aparatos, quisiera cambiar su celular por un iPhone. Ademds, al hablar de Tablets el 84.4% quisiera
cambiar a un IPad vy el 91.7% quisiera cambiar su laptop a una Mac, siendo la marca Apple, una marca aspiracional
para los adolescentes.

Los jévenes muestran una inclinacién por la marca Apple, mds que por cualquier otra, en las 3 categorfas de aparato.
Esto claramente se relaciona con el comportamiento simbdlico que plantean los autores Hoyer&Maclnnis (2010):"la
funcién emblemdtica es el significado derivado de la cultura que nos permite usar productos para simbolizar nuestra
pertenencia a varios grupos sociales”. Consciente o inconscientemente, los consumidores usan marcas para simboli-
zar los grupos a los que pertenecen o desean pertenecer. Las marcas son capaces de proyectarnos hacia los demads,
y que los demds tengan una idea de nuestros gustos, personalidad e incluso clase social.

Sin embargo, hubo varios que también valoran la funcionalidad del aparato. Mds que la moda o marca, hay adoles-
centes que se interesan mds por la naturaleza del producto, como: disefio, funciones, aplicaciones y sistema operativo.
"Me fijo por lo que trae, sus programas, memoria, velocidad, practicidad...” afirma Sujeto 6H de 16 afos, que al igual
que Sujeto 7H de |5 afios se detiene a investigar mds sus funciones™... mds que la marca me interesan las funcio-
nes y especificaciones de los aparatos”. El indagar alin mds en las caracteristicas de cada aparato antes de efectuar
la compra lo realizaba el grupo de 15 a 16 afios, al tener mayor criterio y obtener un producto que pueda cumplir
todas sus necesidades.

Luego de realizar la investigacidn cualitativa y cuantitativa podemos concluir que dentro de esta etapa salen a relucir
diferentes factores, entre ellos se encuentra: el presupuesto con el que los adolescentes cuentan, las funciones que
los aparatos ofrecen y el estatus que representa la compra que pueden llegar a realizar. Por ser adolescentes que
obtienen informacion de sus amigos o familiares, ellos se dejan llevar por el boca a boca, no tanto evaldan afternativas,
si no ya estdn decididos en qué aparato comprar y se lo piden directamente a sus padres.”... todos tienen Apple, si
no tenés Apple se nota.’-
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En un inicio hubiéramos pensado que la unica etapa que a lo mejor no se cumplira serfa la de compra, pues no son
adolescentes econdmicamente activos, sino mds bien dependen de sus padres. Sin embargo, es interesante ver cdmo
estos jovenes aportan cierta cantidad para complementar lo dado por sus papds para adquirir un producto tecno-
|6gico; desde este momento ya forman parte de esta etapa. El rol que mds juegan es obviamente de usuario, pero
también son muy buenos decisores, iniciadores e influenciadores.

Lo interesante es que los adolescentes comienzan a familiarizarse con estos aparatos por cuenta propia y se adaptan
a ellos con gran facilidad. Ademds cabe mencionar que el acceso diario que ellos tienen a la tecnologfa es sumamente
alto, ya que en la escuela, hogar y grupo de amigos se vive fuertemente.

Evaluacion posterior al consumo

La marca juega un rol fundamental. Se logrd identificar que aquellos adolescentes que sus productos eran marca
Apple, fueron los Unicos que no se sentfan defraudados o poco contentos con la compra que realizaron, ya que esta
marca les ofrece calidad v a la vez estatus. Por lo contrario, los usuarios de otras marcas no se sentfan totalmente
convencidos con su compra, especialmente con los smartphones y tabletas, ya que las laptops la gran mayorfa sélo
la utilizan para estudio. Es asi como se da la disonancia cognoscitiva, teorfa formulada por LeonFestinger (Fernandez
& Galguera, 2009).

Ocurre satisfaccidn cuando las expectativas del joven coinciden con el desempefio percibido; pero cuando las ex-
periencias y el desempefio se quedan cortas en comparacién con las expectativas, viene la insatisfaccion, y de esto,
dependerdn decisiones futuras.
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Titulo comercial: Disefio de Plataforma Digital de Informacion Turistica
para Playa el Tunco, El Salvador

Titulo completo: Diseho de Plataforma Digital de Informacion turistica
para Playa el Tunco, El Salvador

Tesista: Rachel Katstaller?

Asesor: Elzy Montenegro!

Resumen

La Playa El Tunco, localizada en la costa pacifica de El Salvador, es uno de los destinos preferidos para la practica
del surf en Centro América. Aunque ofrece una amplia oferta turistica y una infraestructura muy desarrollada,
no cumple con los requerimientos de informacion turistica por carecer de una plataforma de informacion oficial.

El presente documento detalla el proceso de definicion de las necesidades insatisfechas de informacion, pro-
ducto de una profunda investigacion cualitativa, cuyos resultados han permitido concluir que la Playa El Tunco

necesita:
« actualizarse en comunicacion digital

+  que sus potenciales visitantes tengan amplia informacion rapida y de facil acceso, durante las 24 horas
del dia

Para lograrlo, se presenta la siguiente propuesta de plataforma de informacion turistica digital basadas en
sugerencias globales de comunicacion.

Abstract

El Tunco Beach on El Salvador’s Pacific Coast has emerged as a popular destination for surfers in Central Amer-
ica. Though it offers a wide range of attractions and developed infrastructure, it fails to communicate its offer-
ings by the current lack of any official information platform.

" Elsy Montenegro, Salvadorefa. Master en Creatividad y Planificacion Estratégica de la Universidad Complutense de Madrid, Espafia, en 2008.
Directora Creativa para DDB y TBWA en El Salvador durante 6 afios y con gran experiencia en el area de Construccion de Marcas, habién-
dose desempenado como CEO de la empresa ADN Branding en su pais, durante 3 afos hasta la fecha.

2Rachel Katstaller es Disefiadora Estratégica graduada de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera en 2013. Desde su estadia en Nueva
York, durante la cual realizé una residencia artistica enfocada a la ilustracion en la School of Visual Arts, se dedica a la creacion de ilustraciones
y al disefio estratégico como freelance a tiempo completo.
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This study details the process by which the author conducted relevant research in order to reach the following
conclusions:

*  The local tourism board would benefit from an update in its digital communication capacities

*  Visitors would benefit greatly from a platform that provides easy access and information twen-

ty-four hours a day

In hopes of fulfilling these needs, the study also provides a proposal for a digital platform based on global com-
munication considerations.

Contextualizacién

El crecimiento de la Playa El Tunco se ha dado de manera espontédnea, sin planificacidn alguna, lo que se ve reflejado
en su comunicacidn con sus visitantes potenciales. La herramienta principal de promocion e informacién turistica ha
sido hasta ahora el boca en boca (word of mouth - WOM). Es esencial que este destino

« destaque en reconocimiento
+ trabaje de acuerdo a una estrategia de informacion y comunicacién de largo plazo

« tenga identidad visual integrada a una plataforma de informacion digital accesible desde cualquier parte del
mundo

+ ofrezca todo el contenido informativo que el turista necesita para motivarse a visitar el destino

La investigacidn bibliogréfica y de fuentes secundarias fue esencial para tener una idea general del contexto actual
de Playa El Tunco e identificar los datos mds relevantes para el proyecto, obtenibles Unicamente mediante una inves-

tigacion de campo.

El proceso tomdé dos meses de observacidn y entrevistas a personas clave de la Playa El Tunco conocedores a pro-
fundidad del entorno, cuyos insights han sido determinantes, asi como entrevistas a turistas nacionales y extranjeros
que visitan el destino, quienes proveyeron la informacion necesaria para determinar el perfil del publico objetivo vy
sus necesidades de informacion turfstica.
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Metodologia de la Investigacion

Siendo un proyecto de disefio, el proceso utilizado se basa en el método del Design Thinking que, segin el Hasso Platt-
ner Institute of Design de la Universidad de Stanford emplea los siguientes cinco pasos para la creacion de disefios:
empatia, definicidn, ideacidn, prototipos y pruebas (d.school, 2010).

Se han incluido nuevos elementos, editado y eliminado otros, para generar la estructura que se ha seguido para el
desarrollo del proyecto final. El esquema a continuacion detalla las fases del proceso:

PONER INFORMACION TURISTICA DE
--------------------- “O< VALOR, AL ALCANCE DE TURISTAS O =========mmmmsmmmmmmmnoy
POTENCIALES Y VISITANTES.

--0 DEFINIR ©----0 INVESTIGAR O----0 |DEAR o----0 PRUTDTIPUS o---0 SELECCIONAR O -+

conceptos clave oferta turistica desarrollo prototipo final
& &
publico objetivo disefio

Figura |: Esquema del proceso de tesis basado en el Design Thinking. Disefio: Rachel Katstaller, 201 3.

Objetivos de investigacion
General

Investigar la naturaleza y necesidades de informacidn de los turistas que visitan la Playa El Tunco, con el fin de obte-
ner una base sdlida para el disefio de una plataforma estratégica de informacién turistica.
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Especificos

+ Identificar al publico objetivo de la Playa El Tunco y sus necesidades de informacion.
*  Conocer al detalle la oferta turistica que ofrece la Playa El Tunco.

*  Conocery entender el modelo de comunicacién actual que existe entre la Playa El Tunco y sus usuarios,

para identificar sus fortalezas y deficiencias.

Descripcion de la metodologia de investigacion
Estudio Exploratorio

Dada la escasa informacién oficial sobre la Playa El Tunco, su oferta turfstica y sus visitantes es necesario realizar una
investigacion exploratoria. Segin Sampieri, Collado y Lucio, (2006), la investigacién exploratoria, sirve “para aumen-
tar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos”, y para” identificar conceptos y variables

promisorias”.

Investigacion cualitativa

La investigacidn cualitativa permite la inmersion en el entorno, dejando que el disefiador conozca la estructura y
funcionamiento del objeto a investigar desde el interior. Segin Ruiz Olabuénaga (2003), la investigacidn cualitativa
“‘comienza con la observacion detallada y préxima a los hechos”, por lo cual se inicié con una inmersién en el con-
texto, y luego se prosiguid a realizar tanto observaciones como entrevistas.

Herramientas
*  Fuentes secundarias

*  Observacién

* Entrevistas semiestructuradas

Tipo de muestra
Para el desarrollo de la investigacion, se seleccionaron dos tipos distintos de muestreo cualitativo:
I) el muestreo por conveniencia, que consiste en seleccionar agentes a los cuales se tiene acceso, personas cerca-

nas con conocimientos profundos sobre el tema y el entorno;y

ANUARIO DE INVESTIGACION » ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 7 « ANO 2013

85



2) el muestreo en cadena (Creswell, 1998), los agentes seleccionados al inicio conectaron al investigador con otros
agentes con conocimientos mds profundos y de igual importancia para la Playa El Tunco.

Métodos y herramientas de recoleccién de datos
Para facilitar la recoleccidn y estructuracion de la informacion, se dividio la investigacién en dos fases clave:
|) se trazd una radiografia de la Playa El Tunco y su situacién actual.

2) se enfocd completamente en la identificacién del publico objetivo y el conocimiento de sus necesida-
des de informacidn turistica.

ADIOGRAFIA EL TURISTA
E 1 DE
LAYA EL PLAYA EL
U Tun

R
D
PLA

Tunco co

Figura 9: Disefio de etapas de investigacion. Disefio: Rachel Katstaller, 201 3.

Conclusiones de la investigacion
Caracteristicas de la plataforma de informacion turistica a disefiar

A. Atraer a un nuevo publico.

Los establecimientos de Playa El Tunco buscan atraer a un publico que gaste mas durante su estadia. Segin CASA-
TUR (Mercados & Tendencias, 2012), el visitante promedio en El Salvador eroga $102.00 diarios, pero son usual-
mente los turistas que visitan por motivos de negocio y permanecen en la ciudad de San Salvador. La Playa El Tunco
no cuenta con la infraestructura necesaria, ni una oferta de suficiente calidad para atraer a este tipo de turista, por
lo que, a menos que el Gobierno invierta en la mejora de las circunstancias, el destino no puede ser re-enfocado a
un nuevo publico.
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2. La Playa El Tunco vive del WOM

Hasta el momento, la Playa El Tunco no ha requerido de ninguna inversién grande para promoverse como destino
turistico, ya que précticamente todo ha dependido de las recomendaciones que los turistas han hecho a otros. Asf es
como se ha movido este destino en las comunidades internacionales de surf.

Actualmente, la afluencia de turistas que visitan, Playa El Tunco saturan la capacidad instalada, por lo que realizar es-
fuerzos de promocién harfa que la infraestructura colapsara. Se puede concluir que lo que realmente se necesita, es
fortalecer su imagen como un destino turistico de surf, rstico, no masificado y con una amplia variedad de servicios
basicos para el turista, por medio de la creacion de una identidad Unica que refleje la cultura salvadorena.

3. La informacioén digital manda

La mayorfa de turistas coincidieron en que se informan sobre cualquier tema principalmente consuttando Internet.
Si tienen alguna duda sobre un destino, lo primero que hacen es realizar una busqueda en Google y si quieren re-

comendaciones, visitan lonelyplanet.com.

4. Llevar la informacién hacia el turista

Segun los resultados de la investigacidn, la mayorfa de turistas se enteran sobre Playa El Tunco en sus viajes por Centro
América. Una vez escuchan de él, se dedican a investigar un poco mas sobre su oferta turistica y recomendaciones
en internet. Parte esencial de la estrategia a realizar consiste en llevar esta informacién a todos los destinos clave en
Centro América y llevar la informacién hacia ellos.

5. Mejorar la experiencia del turista en la Playa El Tunco

Es necesario reforzar y mejorar la experiencia del turista en el lugar. Si el turista se encuentra mal informado sobre el
destino que piensa visitar, al llegar se desilusiona y se retira con una mala percepcion.Y lo que es peor, su referencia
es negativa.

Es importante que el turista sepa a qué va, que esté informado sobre los servicios que hay disponibles, los precios
que se manejan Y, sobre todo, que la Playa El' Tunco no es un destino lujoso sino un destino un poco agreste, informal

y espontaneo.

6. SEO y diseiio son clave

La clave para tener una buena plataforma de informacién digital, es que figure en las bisquedas en Google. Es de
gran importancia que el sitio aparezca dentro de los primeros sitios del listado para que los turistas encuentran con
mayor facilidad y rapidez, la informacién que buscan.
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7. Informacioén.

Dentro de esta plataforma es importante que se encuentre
¢ informacién bisica (historia, clima, olas, seguridad, emergencia)
+ informacidn sobre los servicios (hoteles, restaurantes, servicios extras bdsicos, precios y horarios); y
* informacion sobre las actividades que puede realizar en una estadia

Es esencial que el contenido se actualice de manera constante con informacion sobre eventos especiales vy

promociones.
8. Idiomas

El contenido informativo debe estar al menos en dos idiomas, inglés y espafiol, porque la mayorfa turistas extranje-
ros hablan inglés.

9. Integracion con dispositivos

Muchos turistas se informan de Playa El' Tunco durante su estadia en otros paises de Centro América, por lo cual sdlo
disponen de sus dispositivos mdviles (iPad, iPhone, Android) para ingresar a internet vy realizar la busqueda. Es esencial
que la plataforma digital a disefiar; cuente con un disefio que se adapte ficilmente a los dispositivos empleados por

potenciales turistas.
10. Alianzas y patrocinios

Los duefios de establecimientos de la Playa El Tunco y la ADESCOPET, no estdn dispuestos a invertir en medios
digitales ni en ningun tipo de promocidn turistica del destino, por lo que el modelo de negocio de la plataforma de
informacidn turistica debe ser autosostenible con patrocinios y cualquier otro subsidio o subvencion.

I 1. Debe ser una plataforma de informacién integrada

Para llamar la atencién de la ADESCOPET y cumplir con las necesidades de informacion del turista, es necesario
que la plataforma esté integrada a redes sociales, sitios de referencia y recomendaciones; y que enlace con los sitios
web de los establecimientos comerciales de la Playa El Tunco. Ademds, es necesario que existan puntos de contacto
con el usuario fuera del entorno digital, por lo que se debe agregar esta informacion en la plataforma, creando la
imagen unificada que involucra al usuario en la experiencia total.
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Metodologia de diseho

Objetivos especificos

+ Proponer un plan que incluya la creacién vy disefio de la plataforma de informacién turistica.

+ Categorizar y destacar la informacidn turistica principal de Playa El Tunco, segin los intereses y necesi-
dades del turista.

+ Disefiar un plataforma digital segin las bases de la usabilidad, orientandola hacia el usuario.

+ Crear una estructura bdsica de negocios que permita el mantenimiento de la plataforma digital.

Estructura de la metodologia de disefio

) € @ <D

plen de caracteristicas pruebas prototipo final
informacién plataforma

Figura 14: Estructura de la metodologia de disefio empleada. Disefio: Rachel Katstaller, 201 3.

En cada paso se han aplicado distintos modelos y métodos especificos:

A.

B.

en la etapa de la definicion se ha utilizado el Canvas Business Model de Osterwalder y Pegneur
en la etapa de ideacidn se han seguido los pasos del disefio para definir las caracteristicas de la plataforma

la etapa de prototipos se ha visto influenciada por la metodologia y los pasos planteados por Baer en el
Information Design Workbook: siendo que el disefio de informacidn centra la creacién de soluciones alrede-
dor del usuario, el proyecto debe responder a sus necesidades fisicas, emocionales y mentales. La adecuada
aplicacién de esta metodologia debe dar por resultado un producto facil de usar, de comprensién rapida y
de facil acceso

la etapa de seleccidn abarca la definicidn del prototipo final segin los resultados de la revision realizada
por expertos y la retroalimentacion del usuario final.
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Descripciéon del proyecto

Los resuttados de la investigacidn indican que para responder a las necesidades de informacion turistica del visitante,
es necesario crear una plataforma de informacion turfstica digital integrada a social media, vinculada a los sitios de los
establecimientos y complementada con componentes no digitales, adquiribles en los puestos turisticos. Una identidad
visual representativa de Playa El Tunco v de la cultura salvadorefia completard la propuesta.

Los elementos informativos mds valorados por el turista serdn incluidos en esta plataforma: mapa y fotografias del lu-
gar, servicios bdsicos (supermercado, médicos, Internet, lavanderia e informacién sobre seguridad), hoteles, restauran-

tes, horarios de atencién y precios de los establecimientos, oferta de actividades a realizar y demads entretenimiento.

Etapas de la creacidon de la plataforma

T LI £LopLNDE
e ? INFORMACION  ; DESARROLLO: & gggigy  ©f=ooroemmmoee :
| | 0
§ OBJETIVOS i CONTENT 5
t--o  DELPLANDE » MANAGEMENT '
| INFORMACION CARACTERISTICAS :
5 CLENTES o--!
k-0 PLAN ARQUITECTURA ;
: . - PUBLICIDAD o---
‘..o TACTICAS e

6

Figura 15: Estructura del proceso de creacieon de la plataforma. Disefio: Rachel Katstaller, 201 3.
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Boceteria

Se inicid con bocetos realizados a mano; luego, con prototipos y pruebas digitales, revisadas por usuarios y por un
especialista en programacion web.

Figura 29: Collage de imdgenes del proceso de disefio final de la plataforma de informacion turistica.
Disefo: Rachel Katstaller, 201 3.
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Funcionamiento y navegacién del prototipo
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Propuesta final

welcome te PLAYAELTUNCO | BYDAY | BYNIGHT

PLAYA= TUNCH

e
|

o (URSTIVER = S5 =
e ey

Espacio disponible
para publicidad.

hoppier

Checkonhourly surf and weather reports a Twiter »>

Imagen del restaurante.

¢ Soya Nutribar

Salads, shakes

RESTAURANTE LA BOCANA
RESTAURANTE ERIKA'
BURGUERS CRISTY'S

1ACO GUANACD

b Nutribar offers.
prodLcts which are carefully handmade using natural unprocessed ingred-
i

Breve descripcion del
restaurante.

ents, preser 5t
of towins are key in the prevention and treatment of chronic inflammatory

diseases.

o E0R200. P 12002000 A o B ek

o Lo n map >

(Cash, Visaanc Mastercard

Triphdvisor traveller ating:

Dosese = p—
me R 0000

k-/v\—/k-/V\—)K/Y\)

Mend con lista Informacion sobre Links a Page en
de distintos horarios, métodos Facebook o sitio
restaurantes. de pago y rating web si lo posee.
de parte de turistas. Ademas posibilidad
de mostrar ubicacion
en mapa.

ANUARIO DE INVESTIGACION » ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 7 « ANO 2013 93



Aplicacion a dispositivos moviles

Es esencial que la plataforma se adapte a dispositivos mdviles porque la mayorfa de turistas viaja Unicamente con su

dispositivo mdvil iPhone, iPod Touch o iPad.
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Conclusiones

La elaboracidn de este proyecto ha requerido de la conjuncién de conocimientos multidisciplinarios aportados por
personas con conocimientos clave sobre la Playa El Tunco, especialistas en disefio gréfico, en programacion y usua-
rios reales y potenciales con quienes validar las decisiones de disefio que se fueron tomando.

Finalmente se concluyd en un concepto propio de disefio estratégico.Y no sélo como una carrera, sino como una
filosofia de disefio con conciencia del entorno, de las necesidades insatisfechas -actuales y futuras-, para encontrar
respuestas de beneficio para los usuarios, para los lugarefios y para el medio ambiente, generando asf bienestar,
progreso y desarrollo autosostenible.
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