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EDITORIAL

A nadie sorprende hoy en dia que el campo de estudio de la comunicacion sea
eminentemente multidisciplinario. Los Ultimos cincuenta afios dan fe de la cantidad de
tendencias y cambios que han obligado las investigadoras e investigadores de la
comunicacion a buscar nuevos marcos tedricos y paradigmas, debido a las transformaciones
del propio campo cientifico y las urgencias de la sociedad civil. Hace no mucho, Oliver et al.
(2024), escribiendo para Human Communication Research, describian nuestra época como
marcada por «cambios tecnol gicos acelerados, transformaciones en € discurso palitico,
evoluciones en la comunicacion interpersonal, y un mayor aprecio de la importancia de la
diversidad y laiinclusion» (p. 143). En medio de todo esto, las revistas académicas tienen la
mision de ofrecer estudios empiricos que reflgjen las mas recientes tendencias del campo
(sea big data, inteligencia artificial, desinformacion, capitalismos de plataformas, €tc.), sin
por ello descuidar € desarrollo de teorias destinadas a explicar sus hallazgos. El presente
nimero de Correspondencias & Andlisis se compone de trabajos que buscan dar cuenta de
esta diversidad, pero también de la importante actividad de teorizacion que € estudio de la
comunicacion amerita

El avance de lainteligencia artificial (IA) en el rubro empresarial es abordado de forma
rigurosa por € trabajo de Fondevila-Gascon et a. (2024), cuyo equipo de investigacion retine
académicos de la Blanquerna-Universidad Ramon Lull, EAE Business School y laUniversitat
de Girona. Con un enfoque cuantitativo, el estudio encuest6é a consumidores en Espafia para
conocer sus percepciones e ideas sobre los chatbots. Se buscé identificar qué factores
influyen en la percepcion de esta herramienta, y probar si existe una relacion entre su uso y
la satisfaccion del cliente final. Desde América Lating, la expansion de la IA en € ambito
publicitario es el tema de investigacion de Vinueza-Oyagata et a. (2024), cuyo equipo estuvo
conformado por académicos de la Universidad Técnica del Norte. Su trabajo, de corte
cuantitativo, examiné la adopcién progresiva de la lA en e sector publicitario en la ciudad
de Ibarra, Ecuador, con una muestra que representaba a la totalidad de microagencias
registradas en esa ciudad.

Los vinculos entre los medios de comunicacion y el ambito politico, tema recurrente en
los dltimos afios a partir del resurgimiento mundial de la ultraderechay € populismo, ocupan
al trabagjo de Ledn y Garcia (2024), investigadores de la Universidad de Guanajuato. Con una
propuesta metodol6gica muy original, su estudio reaizé un andlisis estadistico inferencial
para comprobar la siguiente hipétesis: «El acceso efectivo ainternet y redes sociales influye

© Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
Commons Atribucién 4.0 Internacional (CC - BY 4.0). @ '®
BY
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en unamayor efectividad de lademocraciaen Latinoamérica» (p. 86). Lainvestigacion aproxima
asi las variables de acceso a internet y redes sociales, y la efectividad democratica,
apoyandose en la data actualizada de Freedom House y € Latinobarémetro.

Deigua modo, Sarasgueta et al. (2024) ofrecen un pertinente esbozo tedrico de lafaceta
discursiva de la comunicacién politica sobre la base del concepto de contrarrelato. A partir
de una revisién documentada de diversas fuentes, los investigadores elaboran una definicién
operativa de esta estrategia semantica, sefialando sus causas, sus rasgos y posibles lineas
de investigacion. El trabajo es producto de un esfuerzo conjunto de investigadores de la
Universidad Camilo José Cela 'y la Next Educacion Business School, ambas instituciones
espafiolas.

La existencia de plataformas, asi como su incidencia en la economia politica de la
comunicacion, es un fendmeno contemporaneo abordado por Aminahuel y Rodriguez (2024)
apartir de un enfoque critico que incorpora marcos tedricos del capitalismo cognitivo, estudios
sobre big tech y poaliticas piblicas en América Latina. Las autoras, investigadoras de la
Universidad Nacional de Rio Cuarto, subrayan las diferencias que existen no solo entre paises,
sino entre los distintos poderes estatales al momento de establecer politicas publicas en
comunicacion y establecer los limites de las big tech en laregion. Una problemética similar
ocupa alaindagacion tedrica de Gomes y Nabarrete (2024), investigadores de la Universidade
Federal Fluminense que ven en las plataformas digitales un espacio paralaformacion politica
delasociedad civil. A través de unarevisién documental y unareflexién tedricarigurosa, los
autores analizan el potencial, los limites y las estrategias de esta nueva forma de
intelectualidad, a partir de las premisas del fildsofo italiano Antonio Gramsci.

Finamente, el nimero 19 de larevistaincluye articulos que versan sobre distintas facetas
de la.comunicacién sonoraen América L atina. Londofio (2024), investigador de la Universidad
Indoamericana, emprende un exhaustivo andlisis de las industrias radiales del sector pablico
de Ecuador, especialmente en un contexto que fomenta la digitalizacién del contenido. Por
su parte, e estudio de Seni (2024), docente de la Universidad Auténoma del Caribe, llevaa
cabo un andlisis retdrico a respecto de algunas de las composiciones més legendarias del
género musica del vallenato, enfoque que resulta novedoso dentro del campo de los estudios
musicales en laregion que, por lo general, optan por disefios mas proximos ala etnografia o
laantropologia.

Algjandro Nufiez Alberca
Editor
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EDITORIAL

Nowadays, it surprises no one that the field of Communication Studies is inherently
multidisciplinary. The past fifty years testify to the numerous trends and changes that have
compelled communication researchers to seek new theoretical frameworks and paradigms due
to transformations within the scientific field itself and the urgencies of civil society. Not long
ago, Oliver et a. (2024), writing for Human Communication Research, described our era as
marked by «accelerated technological changes, transformations in political discourse,
evolutions in interpersonal communication, and a greater appreciation for the importance of
diversity and inclusion» (p. 143). Amidst this circumstances, academic journals have the
mission to offer empirical studies that reflect the latest developmentsin the field (whether it
be big data, artificial intelligence, disinformation, platform capitalisms, etc.), without neglecting
the development of theories aimed at explaining their findings. This issue of
Correspondencias & Analisis comprises works that seek to account for this diversity, but
also for the important theorizing activity that the study of communication demands.

The advancement of artificial intelligence (Al) in the business sector is rigorously
addressed by the work of Fondevila-Gascén et al. (2024), whose research team includes
academics from Blanquerna-Universidad Ramon Llull, EAE Business School, and the
Universitat de Girona. Following a quantitative approach, the study surveyed consumers in
Spain to understand their perceptions and ideas about chatbots. It aimed to identify the factors
that influence the perception of this tool and to test whether there is a relationship between
its use and final customer satisfaction. The expansion of Al in the advertising field is the
research topic of Vinueza-Oyagata et al. (2024), whose team consisted of academics from the
Universidad Técnica del Norte. Their quantitative study examined the progressive adoption
of Al in the advertising sector in the city of Ibarra, Ecuador, with a sample representing all
registered micro-agenciesin that city.

The links between the media and the political sphere, a recurring theme in recent years
due to the global resurgence of far-right movements and populism, is the focus of the research
carried out by Ledn and Garcia (2024), researchers from the Universidad de Guangjuato. With
an original methodological proposal, their study conducted an inferential statistical analysis
to test the following hypothesis: «Effective access to the internet and social networks
influences greater effectiveness of democracy in Latin America» (p. 86). The study approaches
the variables of internet and social network access, and democratic effectiveness, relying on
updated data from Freedom House and L atinobarémetro.

© Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
Commons Atribucién 4.0 Internacional (CC - BY 4.0). @ '®
BY
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Similarly, Sarasqueta et a. (2024) offer a pertinent theoretical outline of the discursive
facet of political communication based on the concept of counter-narrative. From a
documented review of various sources, the researchers develop an operationa definition of
this semantic strategy, highlighting its causes, characteristics, and possible lines of research.
The work isthe result of ajoint effort by researchers from Universidad Camilo José Celaand
the Next Education Business School, both Spanish ingtitutions.

The existence of platforms and their impact on the political economy of communicationis
a contemporary phenomenon addressed by Aminahuel and Rodriguez (2024) from a critical
perspective that incorporates theoretical frameworks of cognitive capitalism, big tech studies,
and public policiesin Latin America. The authors, researchers from the Universidad Nacional
de Rio Cuarto, emphasi ze the differences that exist not only between countries but also among
different state powers when establishing public communication policies and setting limits
for big tech in the region. A similar topic is explored in the theoretical inquiry by Gomes and
Nabarrete (2024), researchers from the Universidade Federal Fluminense, who see digital
platforms as a space for the political formation of civil society. Through a documentary review
and rigorous theoretical reflection, the authors analyze the potential, limits, and strategies of
this new form of intellectuality, based on the premises of Italian philosopher Antonio Gramsci.

Finally, issue 19 of the journal includes articles that cover various facets of sound
communication in Latin America. Londofio (2024), researcher from Universidad Indoamericana,
undertakes an exhaustive analysis of the public radio industries in Ecuador, especiadly in a
context that promotes the digitization of content. Meanwhile, the study by Seni (2024),
professor at the Universidad Autonoma del Caribe, conducts arhetorical analysis of some of
the most legendary compositions of the music genre known as vallenato, an approach that
is novel within the field of musical studies in the region which generally opt for designs
closer to ethnography or anthropology.

Algjandro Nufiez Alberca
Editor
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Resumen

Las radios enfrentan desafios significativos ante la transformacion digital. Este
estudio tiene como objetivo, apartir dd estado actua de laindustriade laradio, andizar
las oportunidades y los desafios que la digitalizacion presenta para las radios
tradicionalesy laradio publicade Ecuador. Utiliza una metodol ogia cudlitativa, donde
explora diversos indicadores y tendencias en el ecosistema radiofonico
contemporaneo. Los resultados evidencian que, a pesar de que € financiamiento y
la prominencia de la radio publica han disminuido con €l tiempo, la transformacion
digital abre puertas para conectar con audiencias mas jovenes y para diversificar e
contenido ofrecido. Ademas, en este trabajo, se destaca la potencialidad de nuevos
formatos y plataformas digitales. Las conclusiones resaltan la imperativa necesidad
de que las emisoras radiofdnicas se reconfiguren y adapten a este panorama en
constante cambio, sobre todo, s quieren asegurar su relevancia 'y sustentabilidad en
el futuro cercano.

Palabr as clave: radio, medios de informacién, administracion de la comunicacion,
tecnologia de la informacion, medios de comunicacion de masas, radiodifusion,
industria de laradiodifusion, industria de la comunicacion.

Para citar este articulo: © Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
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14 Cristian Londofio Proafio

Abstract

Radios face significant challengesin the face of digital transformation. The purpose
of this study, based on the current state of the radio industry, is to analyze the
opportunities and challenges that digitalization presents for traditional radio stations
and public radio in Ecuador. It uses a quditative methodol ogy, where it explores various
indicators and trends in the contemporary radio ecosystem. The results show that,
athough the funding and prominence of public radio has decreased over time, the
digital transformation opens doors to connect with younger audiences and to diversify
the content offered. In addition, the potential of new digital formats and platformsis
highlighted. The conclusions highlight the imperative need for radio stations to
reconfigure and adapt to this constantly changing landscape, if they want to ensure
their relevance and sustainability in the near future.

Keywords: radio, information media, communication management, information
technology, mass media, broadcasting, broadcasting industry, communication industry.

I ntroduccion

Lasindustrias de la comunicacion experimentaron enormes cambios afinesdel siglo
XXy enlaprimeradécadade siglo XXI. Latransformacién digital hizo que los medios
modificaran sus modaos de gestion, produccion, distribucion'y comerciaizacion, debido
adlo seprodujeron situaciones de crisis que algunos medios resistieron.

Entre los medios tradicionales, la radio es el que mejor se ha adaptado a la
transformacion digital. Laevolucidn de ladistribucion, laproducciony laemision de
la radio se ha visto proyectada en los contenidos y en la interaccion con sus
radioescuchas (Martinez-Costa & Prata, 2017). Laradio, a igua que los otros medios
de comunicacion, sufrié innumerables cambios; se transformé en un «nuevo ser
digtinto del que era, ya que adquirié imagen y texto» (Gonzdlez, 2010, p. 52).

Por otro lado, la radio publica, especialmente en paises como Ecuador y otras
naciones de América Latina, ha sido histéricamente un pilar fundamental en la
comunicaciony el entretenimiento. Sin embargo, en el contexto de latransformacion
digital y el auge de nuevas tecnologias, esta forma tradicional de comunicacion
enfrenta un escenario repleto de desafios y oportunidades.

ISSN: 2304-2265
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La transformacion digital no es simplemente la adopcion de herramientas
tecnol égicas; es un cambio paradigmético en laforma en que | as organi zaciones operan
y entregan valor a sus audiencias. En el ambito mediatico, esto se traduce en la
redefinicion del modo en que se produce, distribuye y consume €l contenido.

Con lairrupcién de latransformacion digital, laradio publica no solo compite con
otros medios tradicionaes, sino también con plataformas digitales emergentes. Las
redes sociales, los servicios de streaming y los podcasts ofrecen a las audiencias
una experiencia mas personalizaday a demanda, algo que laradio tradicional, en su
formato original, enfrenta como desafio.

Laradio publicadel Ecuador, pese a estos retos, sigue teniendo un valor intrinseco
por su compromiso con la comunidad, la culturay la educacion. Sin embargo, para
mantener su relevancia en e paisaje mediético contemporaneo, es esencia que adopte
y se adapte a estas nuevas tecnologias.

Latransformacion digital no es un mero acto de modernizacion, Sino una estrategia
vital para expandir su alcance, diversificar su ofertay enriquecer la experiencia del
oyente. Estas tecnologias posibilitan la interaccion en tiempo real, la creacion de
formatos innovadores y la difusién de contenido a través de multiples canales y
plataformas, gjustandose a las preferencias cambiantes de la audiencia.

En este panorama de transformacion digital, la radio pablica en América Latinay
particularmente en Ecuador, se encuentra en un punto crucial. Su futuro dependera de
cdmo logre adaptarse, innovar y aprovechar las oportunidades que las nuevas tecnol ogias
presentan, asegurando asi su lugar en € ecosistema mediatico del siglo XXI.

Es decir, laradio publicadel Ecuador, a igua que otros medios tradicionales en
América Latina, enfrenta e reto de como adaptarse a nuevo paradigma sin perder
su relevancia, identidad y compromiso con la sociedad.

El objetivo de esta investigacion es develar los desafios y oportunidades que la
transformacion digital presenta para la radio publica del Ecuador y otras radios
tradicionales, tomando como punto de partida el estado actual de la industria de la
radio a nivel global, en Ecuador y especificamente en la radio publica de este pais;
la finalidad es comprender las dinamicas actuales y proyectar posibles escenarios
futuros en el ecosistema medi&tico.
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El rol que desempefian |os medios de comunicacion publicos en América Latina,
especiamente laradio, es esencia paralacongtruccion y mantenimiento de laidentidad
cultural y la cohesion social. Su adaptacién a entorno digital es fundamental para
garantizar que continien cumpliendo con su mision en e siglo XXI. Ademas, es
crucial comprender como estas instituciones pueden equilibrar las demandas de un
publico digitalmente conectado con la responsabilidad de ofrecer contenidos
imparcialesy de calidad. En este sentido, €l presente estudio aporta una perspectiva
valiosa sobre el futuro de laradio y las mejores practicas para su evolucion.

M étodo de andlisis

Se toma como base la propuesta de Albarran (2011) para el andlisis del estado
actual de laindustria de la radio a nivel global y en el Ecuador. Este investigador
propone un modelo de andlisis para la industria de los medios en € que considera
cinco fuerzas externas. la primera fuerza, globalizacion, supone que las empresas
ofrecen sus productos y servicios fuera de sus fronteras, y de este modo atraen a
los consumidores de otros paises y su mercado se expande; la segunda fuerza,
regulacion, se refiere a las reglas y a las directrices que todas las empresas de la
industria de medios requieren para trabgjar en un pais; la tercera fuerza, economia,
implica que la industria de los medios se ve afectada por |os flujos de capital, los
interesesy lainversion; la cuarta fuerza, tecnologia, constituye el avance tecnol 6gico
y las innovaciones; la quinta fuerza, aspectos sociales, implica que las audiencias
ya no son consideradas como una entidad de masa, sino como un publico que tiene
més poder en laindustria de los medios que en otras épocas (Albarran, 2011).

El andlisis de los cambios globales en laindustria de la radio se realiza mediante
un levantamiento de informacién general en primera instancia, para pasar a uno
detallado del panorama de la radio en el Ecuador. Para ello, se utiliza reportes,
informes proporcionados por |os contactos en diversas organizaciones, documentos
oficiaes, investigaciones, estudiosy otros materiales de interés.

De acuerdo a lo sefidlado, surge lainterrogante de ¢como puede laradio publica
del Ecuador y medios similares mantenerse vigentes, integrando efectivamente la
transformacion digital y al mismo tiempo satisfacer las demandas y expectativas
cambiantes de su audiencia?
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Frente a esta interrogante se plantea la siguiente hipétesis: La radio publica del
Ecuador, al integrar estrategias digitales, puede fortalecer su relevancia e identidad
cultural ante la competencia de nuevas plataformas mediéticas en e siglo XX.

Estado actual dela industrial mundial delaradio

Como ya se hamencionado, se toma como base |o establecido por Albarran (2011)
sobre las cinco fuerzas externas que inciden en la industria de los medios; estas son
globalizacion, regulacion, economia, tecnologiay aspectos sociales. A continuacion,
se desarrollan brevemente:

Globalizacion

La globalizacién afecta a la industria radiofonica en dos situaciones: (1) Varios
grupos radiof énicos mundial es ofrecen servicios fuera de sus fronteras. Por gjemplo,
en el 2006, el grupo Prisay el grupo Godod de Espafia se unieron para crear la
compafiia Union Radio. Con una facturacion de 3500 millones de ddlares, redlizaron
unaexpansion agresivaen América Latinay en 2012 aglutinaron 1238 emisoras entre
Espafia, Estados Unidos, México, Colombia, Costa Rica, Panamé, Argentina, Chile,
Ecuador y Guatemala (Checa-Godoy, 2013). Otro caso es € de Radio Disney, de
propiedad de Disney Entertainment que tiene radios en Estados Unidos, Argentina,
Pert, Chile, Uruguay, Bolivia, Paraguay, Republica Dominicana, Ecuador, CostaRica,
Guatemala, Honduras, México y Brasil (Disney Entertainment, 2019). Uno de los
casos mas exitosos de globalizacion es el de la BBC World Service. En e 2011, la
BBC Radio Internacional tuvo 166 millones de radioescuchas y ofrecié a 900
emisoras sus servicios (Checa-Godoy, 2013). (2) El diario El Paisinforma que, en
d 2019, & Grupo Aleman de México compro € 50 % de Radidpolis, un conglomerado
que tiene 17 radios en México y que pertenece a Televisa (Grupo Aleman compra
el 50 % de Radidpolis, 2019). En este mismo afio, laradio 93.9 FM de Los Angeles
en Estados Unidos del Grupo Centro de México fue vendida para mitigar |os pasivos
financieros del grupo (La venta de la estacion 93.9 FM, 2019). Como figura en dpl
news, el Grupo Siete de Ciudad de México compré la longeva radio 1440 AM de
Meéxico, de propiedad del Grupo Centro (Lucas, 2019).
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Regulacién

Las regulaciones en las empresas radiofénicas se insertan en las leyes de
telecomunicaciones. Como sefidlan Fernandez-Sande y Peinado-Miguel (2012) la
radio se ocupa de explorar las frecuencias radioel éctricas, previo & permiso respectivo
y lacreacién del medio; considerando que la distribucion del espectro radioel éctrico
se regula por limitaciones técnicas y legales. Normamente esto es regulado por €
Estado, quien «efectla el control y gestion de las ondas radioel éctricas en el espacio
sobre el cual gjerce soberania» (Chacon & Monge, 2016, p. 6).

A partir de la insercién del internet y las nuevas tecnologias se gener6 el
advenimiento de las radios en linea. Este tipo de radio tiene escasa regulacion, ya
gue no tiene una concesion de la frecuencia radioel éctrica.

Economia

Laindustriaradiofénicaes un mercado en expansidn. En @ 2015 losingresos mundides
delaradio fueron de 43 790 millones de ddlares (PricewaterhouseCoopers, 2016); en €
2019 los ingresos fueron de 48 700 millones de dolares, y se esperaque parad 2023, la
radio tenga un aumento de 1.4 % de su ingreso (PricewaterhouseCoopers, 2019). En
cuanto alainversién publicitariaglobal en laindustria radiof6nica se registraun volumen
de 39 hillones de délares durante € 2019 (GroupM, 2019). Cabe indicar que hubo «una
desaceleracion del crecimiento de + 5.3 % en 2018 a+ 1.8 % este afio» (GroupM, 2019,
p. 16).

En laFigura 1 se muestra la cuota de inversion publicitaria en 2018, de acuerdo
al tipo de medio: laradio tiene 5.5 % veces menos que latelevision y 2.4 % menos
quelosdiarios. En laFigura2 se muestralainversion publicitaria en los Gltimos cuatro
anos. En el 2015, la cuota de inversion publicitaria global en radio fue del 6.5 %; en
el 2016 descendi6 0.1 %; en 2017 descendid 1.3 %; en 2018 se recuper6 0.8 % del
afo anterior, y en 2019 descendi6 0.4 %, pero no llegd aiguaar lo del 2015. Pero,
hay que considerar que se mantuvo en el rango entre 5.2 % y 6.5 %; se evidencia
gue no hubo grandes variaciones.
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Figura 1
Cuota de inversién publicitaria mundial por medio en el 2018
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Nota. Adaptado de Zenith, 2018.

Figura 2
Comparativo de la cuota de inversion publicitaria global

-

2015

Nota. Adaptado de Zenith (2015, 2016, 2017, 2018, 2019).

Tecnologia

Laindustria radiof6nica es uno de los medios que més se ha sintonizado con los
cambios tecnol 6gicos, ahi radica su fortaleza para resistir ala crisis de los medios.
El paso de la tecnologia andloga a la digital afectd varios procesos en la radio:
produccién, difusién y recepcion, que renuevan y amplian las posibilidades (Gonzél ez,
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2010). EnlaTabla 1 se presenta algunos cambios tecnol égicos de laradio, entre ellos,
e cambio de semiconductores tradicionales a microprocesadores, o la transmisiéon
andogapor unadigital; un cambio que lafavorecid a convertirse laradio en «un medio
interactivo y dindmico, capaz de combinar, integrar y asemejar elementos audiovisuaes
y textuales en un ambito que se extiende fuera del espacio y del tiempo» (Gonzélez,
2010, p. 54).

Tabla 1

Nuevos cambios tecnol égicos en la radio
Elementos de cambio Antigua tecnologia Nueva tecnologia
Sefid Andoga Digitd
Tiempo Sincrénico Asincrénico
Procesadores Semiconductor tradicional Microprocesador
Capacidad dered Banda estrecha Superautopista de la informacion.

Banda ancha
Medios de informacion Datos, texto, voz, Multimedia
imagen separados

Direccion Unasolavia Doblevia

Nota. Tomado de Montiel, 2000.

Es pertinente destacar que la radio convencional nace de la invencion de un
aparato tecnol égico, luego evoluciona alaradio especiaizaday, en laactualidad, se
conoce la ciberradio o radio por internet (Gonzdlez, 2010). Un proceso evolutivo
analizado por Petit-Torres (2003):

El cambio tecnoldgico es € principal generador de oportunidades de
desarrollo para el sector radiofénico, debido a que se congtituye en la
plataforma de su segunda gran reconversion y que, ademas, el
surgimiento de un nuevo modelo de produccion radial sustentado en la
innovacion tecnolégica ha convertido a la radio en un cibermedio de
comunicacion. (p. 1)

En laradio por internet se modifican los model os tradicionales de produccién de
radio, se adopta las |6gicas del internet, y se hace una transmisién en streaming. La
radio online o en linea ha tenido auge, con un creciente consumo, como se
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desarrollara més adelante en aspectos sociales. Este tipo de radio se vio reforzada
por la irrupcion de los smartphones con disponibilidad de internet, que permite
escuchar radio en cualquier sitio y en cualquier lugar. Edison Research and Triton
Digital (2020) sefialan que, en los Estados Unidos, en el 2018 y en el 2019, el 28 %
de las personas escuchaba radio en linea en su auto; y, en & 2020, subié al 33 %,
evidenciando que el consumo de audio por streaming aumento.

Otro giro que hatomado la radio se denomina podcasting, que viene de la unién
de palabras como iPod y Broadcasting, podria decirse que es una radio personal,
una radio cerrada, creada por los usuarios (Cebrian, 2009). Es una herramienta que
logra que € usuario genere contenido.

El podcasting es unaradio portétil y autonoma; también concebida como
una extension de la ciberradio que, por un lado, permite la posibilidad
debgar y subir ala Red documentos sonoros, pero, por otro, se convierte
en una especie de «audioblog» al ampliar el campo de los Webblogs al
ambito del sonido. (Gonzélez, 2010, p. 88)

El podcast tiene un crecimiento grande, que se evidencia en el nimero de
usuarios. En el 2017 fue de 330 millones, en el 2018 fue de 475 millonesy se espera
que en & 2022 sea 1000 millones de usuarios (PricewaterhouseCoopers, 2019). En
cuanto a la inversion publicitaria los ingresos globales en € 2019 fueron de 911
millones, o que es una pequefia suma en comparaciéon a los 48 700 millones de
ingresos globales de laradio. Beniamini (2020) indica que, en € 2015, en los Estados
Unidos las personas escuchaban 4:25 minutos, acanzando los 6:39 minutos en e 2020,
y el 21 % de las personas escucha al menos dos podcasts por semana. Este
crecimiento ha hecho que compariias como Google o Apple saquen aplicaciones para
difundir este tipo de contenido, por jemplo, Apple podcast y Google podcasts.

Aspectos sociales

La radio tiene ventgja en la transformacion digital, ya que es un espacio de
conversacion, de complicidad y de interaccion con las audiencias. En las décadas
anteriores, laindustria de la radio se basaba en el contenido, ahora cambi6 hacia la
busqueda de |as audiencias tanto fisicas como digitales.

En cuanto a consumo, en la Figura 3 se muestra el porcentgje de hogares que
escucharon semanalmente radio en diversos paises. Se evidencia gque, en paises como
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China, e consumo es de 98 % en los hogares; en Reino Unido es de 90 % y en
Italia es de 85 %; en Latinoamérica, en Brasil es de 84 %; en Asia, en Japdn, apenas
38 % escucha semanalmente radio (Statista, 2019). En los paises que se presentan
el consumo de laradio es alto.

Figura 3
Consumo semanal por pais

98%

94%

Parcentaje de hogares

P O A

Nota. Adaptado de Statista, 2019.

El consumo de ciberradio ha subido afio tras afio. Por gjemplo, en los Estados
Unidos, € porcentaje de personas que escuchan ciberradio subié considerablemente
(Edison Research and Triton Digital, 2020). En la Figura 4 se muestra que entre
2015y 2020 subi6 16 % el sector de personas que semana mente escuchan ciberradio
en los Estados Unidos, 1o cua equivale a 169 millones de personas con un promedio
semanal de 15 horas con 12 minutos (Edison Research and Triton Digital, 2020).
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Figura 4
Porcentaje de personas que escuchan ciberradio en los Estados Unidos
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Nota. Adaptado de Edison Research and Triton Digital (2020).

Estado actual delaindustria ecuatorianadelaradio

Historia

Yaguanay Delgado (2014) sefialan que la primeraradio en trasmitir programacion
regular fue radio El Prado de Riobamba en 1929, y luego se unen otros medios
radiales en Pichincha, Guayas, Azuay, Chimborazo e Imbabura. Posteriormente,
aumenta la oferta de radios y se incluyen las radios clandestinas. Es a partir de 1940
gue seregulan las emisoras de radio. En la década de los sesentay con mayor fuerza
en la década de los setenta se crean radios de organizaciones gubernamentales y
religiosas (Grijalva, 2019). Teniendo a la publicidad como principal fuente de
financiamiento, en los afios setenta se consolida laradio como negocio (Grijava, 2019;
Yaguana & Delgado, 2014), suceso que conlleva a que las radios crecieran en
ndmero.

Seguin e Conseglo de Comunicacion (2019), e 54.51 % de los medios del Ecuador
son radios, mientras que otros medios, como |os impresos (diarios y revistas),
representan el 26.2 %. Las radios se escuchan por AM (amplitud modulada), FM
(frecuencia modulada), y por internet. Existen 1048 radios con concesiones de
radiodifusion (Agenciade regulacién y control de las telecomunicaciones, 2020).
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Como se muestra en la Figura 5, la Agencia de regulacion y control de las
telecomunicaciones (2020) informa que el 89 % de las emisoras se escuchan en FM
y e 11 % en AM. Seregistraque € 75 % son emisoras privadas, €l 19 % publicas
y e 6 % comunitarias (Figura 6).

Figura 5

Distribucion de radios ecuatorianas por AM o FM
= Radio AM
® Radio FM

Nota. Adaptado de Agencia de regulacion y control de las telecomunicaciones, 2020.

Figura 6
Distribucion de radios ecuatorianas

s N

® Emisoras privadas
® Emisoras publicas

® Emisoras comunitarias

N J

Nota. Adaptado de Agencia de regulacién y control de las telecomunicaciones, 2020.
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En cuanto a distribucion por provincias, la provincia de Pichincha tiene 80 radios,
Guayastiene 91y Azuay 90 (Agenciade regulacion y contral de las telecomunicaciones,
2020). Hay que tomar en cuenta que & nimero de habitantes en Pichincha es mayor
que en Azuay y Guayaquil, y la densidad de radios por habitante es mayor en Azuay
gue en Pichinchay Guayaquil.

El Consgjo de Comunicacion (2019, parr. 6) establece que en agosto del 2019 la
programacion radial ecuatoriana por clasificacion del contenido se distribuy6 de la
siguiente manera. entretenimiento con el 51.59 %,; formativo, educativo y cultural
con e 25.95 %; informativo con e 13.37 %,; deportivo con € 4.84 %; opinion con €
3.60 % y contenido publicitario con €l 0.65 %. Es decir, el mayor volumen de
produccién radia esta en programas de entretenimiento y en formativo, educativo y
cultural. En cuanto a la procedencia de estos contenidos, «el 81.29 % corresponde
aprogramas con Produccién Nacional. El 12 % representan contenido de Produccion
Naciona Independiente» (Consgjo de Comunicacion, 2019, parr. 7). La produccion
internacional, en cambio, esdel 6.7 %, y lanacional ecuatoriana ocupa el 93.3 % de
laparrilla

Globalizacion

La primera radio en obtener licencia de operacion en banda internaciona fue la
radio HCJB La voz de los Andes, una emisora de caracter religioso (Gomezjurado
et a. 2014).

En e 2013 la industria radiofonica del Ecuador sufrié cambios. El empresario
mexicano estadounidense Remigio Angel Gonzélez compré y fundd 11 estaciones
de radio y se convirtié en el mayor poseedor de radios del pais, seguin informacion
en el diario El Universo (Un magnate de Estados Unidos controla, 2015).

En el Ecuador, las radios de otros paises ofrecen servicios dentro del pais. Este
es €l caso de Radio Disney en Ecuador, que pertenece a Radio Concierto Guayaquil
S.Ay dfiliada a Radio Disney L atinoamérica.

Regulaciones

En 1928, en & gobierno de Isidro Ayora, nace oficialmente la radiofusién en €l
Ecuador con la promulgacion de laprimeraley de concesion radioel éctrica (Yaguana
& Delgado, 2014). A partir de 1940 se regula el espectro radioeléctrico, debido a
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gue habia muchas radios clandestinas (Grijalva, 2019). Entre la década de | os setenta
y ochenta se promulgan varias leyes de radiodifusién y televisién que dependen del
gobierno de turno, las que regulan € espectro radioel éctrico y obligan adar un espacio
al gobierno naciona (Grijalva, 2019). Pero en los tiempos contemporaneos las
regulaciones se incrementan. Las radios ecuatorianas se vieron influenciadas por la
creacion y puesta en publicacion de la Ley Organica de Comunicacion (LOC) en
junio del 2013, ley que «da muestras de cambios en €l sentido de democratizacion
de las comunicaciones, la participacion, acceso a los medios masivosy € derecho a
la propiedad» (Grijalva, 2019, p. 35). En estaley se marcan cuatro puntos importantes
gue generaron controversia: (1) El reparto de las frecuencias establecia un reparto
de 33 % para los medios publicos, 34 % para medios comunitarios, y € 33 % para
los medios privados; (2) la ley reservaba un espectro exclusivo a los medios
comunitarios, especialmente de las comunidades indigenas; (3) se establecia
restricciones a la publicidad de tabaco y bebidas alcohdlicas; (4) se planteaba que
las radios debian producir contenidos interculturales.

Posteriormente, € 20 de febrero del 2019, la LOC fue reformada.

El articulo 106 es sobre e reparto de las frecuencias radioel éctricas.
En e 2013 los privados y el sector publico controlaban un 33% cada
uno, en el 2019, |os privados aumentaron a un 55%, mientras |os publicos
disminuyeron a un 10%. Lo que evidencia una afectacion a la
comunicacion publica. (Londofio-Proafio, 2022, p. 257)

El 15 de noviembre del 2022 se publicalaLey Reformatoria de la Ley Organica
de Comunicacion, mediante la cual se pretende establecer mayor amplitud a la
inversién privadaen los medios.

Lapromulgacién de varias leyes convierte a marco legal ecuatoriano en inestable,
ya que depende de cada gobierno la modificacion de laley. Vale decir, las reglas de
la comunicacion se cambian en cada periodo de gobierno, afectando alas inversiones
publicitarias.

Economia

En la guia de negocios Ekonegocios (2019) figurael ranking empresarial de 5000
empresas y s0lo se registra ala empresa Centro de Radio y Television CRATEL en
€l puesto 779. Pero, en € afio 2018, habia otra empresa registrada, Radio Caravana
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S.A. en € puesto 4724, con ingresos totales de 2 917 647 dolares. Hay que tomar
en cuenta que CRATEL maneja los medios Radio Platinum, Radio Quito y
Teleamazonas. En este estudio se toma en consideracion las cifras de esta empresa
amodo de gemplo. CRATEL paso del puesto 719 al 779 entre el 2015y 2019 (Figura
7) y, entre el 2015 y e 2019, experimentd un descenso en sus ingresos totales, ya
gue obtuvo 1 355 220 ddlares menos. Esto evidencia que las empresas radiales
también tuvieron disminucion en sus ganancias.

Figu
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Respecto alainversion publicitaria, en la Figura 9 se indica que en 2019 fue de
32 000 millones de dolares (GroupM, 2019). Entre 2015 y 2019 decrecio lainversion
publicitaria en 20.2 mil millones de délares. Fue un decrecimiento sostenido en los
cinco afos; la inversién publicitaria en radio tuvo un decrecimiento de -8.5 %
(GroupM, 2019). En sus proyecciones, Del Alcazar (2020) sefidlaba, para 2021, un
crecimiento de 2.2 %.

Figura 9
Inversion publicitaria en la radio en Ecuador
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Nota. Adaptado de GroupM, 2019.

En inversién publicitaria en las radios, |os medios ecuatorianos invirtieron 1 331
400 millones de ddlares; una cifrainferior alo que invierten otros sectores como €l
educativo, queinvirtio 3 772 300 millones de ddlares (Dd Alcazar, 2020).

Tecnologia

Las radios tradicionales ecuatorianas tienen su transmision en AM y FM y lo
combinan con transmision en streaming. Asi, «las emisoras tradicionales han
desenvuelto sus webs para reforzar la emision radiofénica» (Gonzalez & Betancourt,
2014, p. 9). En laactuaidad, se cuenta con un aproximado de 150 radios en internet,
pero muchas de ellas son las radios tradicionales (Gonzdlez & Betancourt, 2014).
En virtud de esta oportunidad, las radios han entendido que € internet plantea nuevos
retos como la generacion de contenidos interactivos, multimediales e hipertextual es.
Por este motivo han empezado a generar contenido textual en sus webs, material
audiovisua y presencia en redes sociales.

ISSN: 2304-2265



Desafios y oportunidades de la industria de la radio. Caso radio publica de Ecuador 29

Por gemplo, la Radio FM Mundo, que se emite en la frecuencia 98.1 FM, tiene
una web, cuyos componentes son el streaming, informacién de cada programay de
cada periodista, videos del naticiero, videoblog sobre entrevistas, noticias en texto,
videos musicales, concursos, programa, informacion para anunciantes y enlace para
redes sociales.

Cabe sefialar cifras al respecto. Ninguna plataforma web de las radios se
encuentra en los sitios mas visto entre junio 2019 y enero 2020 (Del Alcazar, 2020).
Por otra parte, € 68 % de las emisoras no coloca videos en sus plataformas, mientras
el 75 % coloca texto en sus webs 'y 95 % de las emisoras coloca imagenes en sus
webs (Betancourt, 2019). El podcast es poco explotado por la industria de la radio
ecuatoriana; solo e 35 % de las radios ecuatorianas tienen podcast alojados en sus
webs, y en su mayoria de contenido de noticias 0 programas deportivos que no son
actuales ni interesantes (Betancourt, 2019). Méas aun, como lo indica Bentancourt
(2019), «en Ecuador, las emisoras de radio estan descuidando mucho de sus contenidos
y no existe actualidad en la informacién que publican, por lo cua no hacen un uso
adecuado de |as herramientas multimedia o contenidos» (p. 121).

Las radios ecuatorianas se han activado en |as redes sociales, como se establece
en lainvestigacion de Gonzdlez y Betancourt (2014) sobre la gestion de redes sociales
gue hacen las radios ecuatorianas; donde encuentran que 79.9 % gestiona dos redes
sociales, 13.7 % gestiona tres y 6.4 % cuatro redes. Con relacién a los seguidores
de redes sociales, al revisar una muestra de las redes sociales de las radios
ecuatorianas con cobertura nacional, se encontr6 que la mayoria focalizan sus
estrategias digitales en Facebook (Del Alcazar, 2020).

Aspectos sociales

Laradio es el medio con mayor cobertura a nivel nacional, debido a que llega a
lugares con mayores dificultades geogréficas, especiamente la region amazonica
(Gehrke et al., 2016). La radio es el segundo medio mas consumido por los
ecuatorianos: € 83 % declara que escucharadio, €l 87.6 % de |os ecuatorianos tiene
un radiorreceptor en las dos frecuencias (Gehrke et al., 2016). Las radios mas
escuchadas en Quito y Guayaquil, en FM, son Francisco Sereo, Zaracay, Radio
Disney, La Rumbera, Canela Quito, La Otra, Canela Guayaquil, Fabu, Galaxia,
Antena 3 y Tropicalida Sereo (Gehrke et a., 2016). Mientras que las radios més
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escuchadas en Quito, en AM, son Radio Pantera, La Carifiosa, 1490 La Radio,
Radio Positiva, Radio Cristal y El Sol. En Guayaquil, en AM, son Radio Caravana
y Radio Crigtal.

En laFigura 10 se muestra e share de las radios durante los Ultimos cinco afos.
Entre 2015 y el 2019 hubo un decrecimiento de 2.1 %. En 2016 se registra el vaor
més alto con 13.7 %. Desde 2017 se marca un decrecimiento progresivo hasta 2019,
con un share de 11.5 % (Del Alcazar, 2020). GroupM, en 2020, estableci6 un share
de 13.2 % proyectando para 2021 un aumento de 13.6 %; es decir, unaleve mejoria
del share de laradio.

Figura 10
Share deradio y su proyeccion
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Nota. Adaptacion de Del Alcazar, 2020.

Relativo alaaudiencia, se deben considerar |os efectos de las huevas tecnol ogias,
los cambios de hébitos, sobre todo de los jovenes, respecto a los medios digitales
(Gehrke et a., 2016). Con relacion a ello, Delgado (2019) en un estudio sobre €
consumo de los jévenes oyentes, determina que € 42 % lo hace a través de internet
o celular, consumen méas programas de musica y de noticias, y requieren de un
contenido més elaborado e interactivo que les permita dar sus opiniones; ademas,
entre sus conclusiones sefidla que no existen emisoras que produzcan contenido para
los jovenes.
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Caso de estudio: Publica FM

Historia y principales innovaciones

El 26 de agosto de 2008, Publica FM inicié sus transmisiones, antes fue Radio
Nacional del Ecuador que empez6 sus transmisiones a finales de los afios noventa
(Gehrke et al., 2016). Se cred en € gobierno de facto del General Rodriguez Lara,
utilizando tecnologia de punta; posteriormente, varios gobiernos se encargaron de
minimizarlay no dotarla de presupuesto (Mier, 2015).

El 1 de agosto de 2008 se crea la empresa Radio y Television del Ecuador
mediante decreto gjecutivo, siendo parte de esta empresa: Ecuador TV y Publica
FM. El 27 de agosto de 2008, €l presidente Correa inaugura Radio Publica del
Ecuador (RPE) que trasmitié en las frecuencias 100.9 FM en Quito, 105.3 en
Guayaquil, 88.9 FM en Cuencay 88.1 FM en Manta (Grijalva, 2019).

En 2016 se formala empresa Medios Publicos S.A., que aglutind a Publica FM.
Pero, en el afio 2020 el Decreto Ejecutivo N.° 1059, 2019, en su art. 1, ordena
«disponer la extincion de la Empresa Publica M edios Publicos de Comunicacion del
Ecuador -Medio Publico EP-». Frente a ello, «Marco Andrés Avila, presidente de
Empresa Coordinadora de Empresas Publicas (Emco), detallé ... que unaradio,
un medio impresoy un canal detelevision se mantendran luego de la eliminacién
de Medios Publicos EP» (como se citd en Alvarado, 2020, parr. 1). Por su parte,
Rivadeneyra (2020) sefiaa que la empresa Medios Publicos desaparece como marca,
pero EcuadorTV, Publica FM y El Telégrafo se mantienen como marcas, pero en
verson digital.

En tanto las principales innovaciones que se aplicaron fueron la inclusion de
sectores postergados, la diversidad y la participacion ciudadana. Muchos de los
programas ya no solo informaban sobre larealidad de |as ciudades principales, como
Quito y Guayaquil, ahoraincluian datos y ocurrencias en poblaciones de laAmazonia
ecuatoriana o de laregion del Austro ecuatoriano. En la parrilla colocaron programas
de corte social, relacionados con colectivos sociales; ademas se contaba con
producciones de radionovelas, por ejemplo, Rosa alalndependencia, Rosa Cacuango
y Taita Leonidas, con un fuerte componente intercultural (Tassi, 2016).
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Influencia

Tass (2016) comenta que en los primeros cinco afios de laradio se quiso posicionar
un concepto de pais, de Ecuador, de identidad, de nacién, para unir a un pueblo
fragmentado y pobre. Por ende, se present6 una programacion destinada a incentivar
laidentidad, la interculturdidad, lainclusion y la diversidad. Primera ocasion que un
medio de comunicacion radia se preocupaba de temas no comerciales y més asociados
a interés publico. Segun Tass (2016), lamision de Publica FM incluia respeto por la
diversidad ddl pais, no dividir su programacion en costay sierra, ni emitir en sefiaes
diferentes; de esta forma se contribuia a la integracion de sectores sociales.

Tiene un 22% de informativos y programas de opinién; un 26% de
programacion cultural y de musica; un 33% de programacion con
enfoque de derechosy realizada por colectivos sociaes; y programacion
gue articulainformacin de agentes gjecutores de poaliticas publicas con
un 19%. (Tassi, 2016, p. 2)

Globalizacion

El medio publico experimentd la fusion. Precisamente, laempresa Medios Piblicos
del Ecuador EP se formé por fusion, especificamente por los diarios El Telégrafo y
El Tiempo, EcuadorTv y Publica FM (Gehrke et al., 2016). En €l afio 2017, el
Decreto Ejecutivo 227 transfiere aMedios Publicos S.A. los medios que se incautaron
a Grupo Isaias: Gamavision, Cablencticias, CableDeportes, Edimpres, Movilidad.
CA, TC Television, radioemisora TC Radio, Radio Siper K, Multicom, América
Vision, Organizacién Radial, Buscapersonas S.A. y Editorial Unimasa, que publica
las revistas La Otra, La Onda, La Onda Infantil, Mé&s, El Agro y Samboronddn.
En 2020, por Decreto Ejecutivo N.° 1059 (2019, art. 1), se establece la eliminacion
de la empresa; como se indicd anteriormente, € presidente de Emco, Marco Avila
sostuvo en un diario local la permanencia de «unaradio, un medio impreso y un cana
de television» (como se cito en Alvarado, 2020, parr. 1). No se explico qué sucederia
con la frecuencia radioel éctrica de laradio.

Economia

Laradio publicadd Ecuador arrancd con un presupuesto de 1.7 millones de délares
(Mier, 2015). En laTabla4 se registra el presupuesto de Medios Plblicos S A. entre
el 2015y 2018; este presupuesto disminuy6 en 7.63 %.
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Tabla 2

Presupuestos de Medios Publicos EP
Afo Presupuesto
2015 97 397 920,68
2016 92 790 000
2017 91 300 000
2018 89 961 497,60

Nota. Adaptado de Medios Publicos EP (2015, 2016, 2017) y El
Telégrafo (2018).

En el presupuesto de Medios Publicos EP se contempla las fuentes de
financiamiento, entre dlaslainversién publicitariadel sector plblicoy del sector privado.
En 2018, € presupuesto es de 89 961 497.60 de ddlares, de lo cua 19 920 439.02
proviene de servicios dados en publicidad, otros del sector publicoy 4 555 678.92 dolares
del sector privado (El Telégrafo, 2018). Es relevante destacar que 72.80 % del
financiamiento del presupuesto de Medios Piblicos EP proviene del presupuesto generd
del Estado y dependen econdmicamente de este, |0 que significa que no han logrado
autogestionar su presupuesto.

Figura 11
Porcentaje de las fuentes de financiamiento del presupuesto de Medios Publicos
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Nota. Adaptado de Medios Publicos EP (2017).
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Tecnologia

Publica FM tiene un sitio web, con sefial en streaming, noticias especiales, y
acceso a los podcasts de los programas; en 2020, Publica FM se encontraba en €l
puesto 314 648 a nivel mundia y en el puesto 1331 a nivel de Ecuador, seglin la
consulta en Alexa (2020).

Con respecto a nimero de visitas a la web, como se aprecia en la Figura 12, €
2017 tuvo mas visitas que € 2016, y descendié en € 2018. Cabe mencionar que,
luego del decreto de disolucion de Publica FM, la radio no cuenta con direccién
propia, su antiguo dominio (www.publicafm.ec) fue sacado del aire y se redirige a
la web del diario El Telégrafo, que presenta un icono para acceder y se puede
escuchar en streaming.

Figura 12
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Nota. Adaptado de Medios Publicos EP (2016, 2017) y El Telégrafo (2018).

Ahora bien, las redes sociaes de Publica FM han evolucionado positivamente
anualmente y no han experimentado retroceso; se evidencia un aumento sostenido
de seguidores. Entre el 2016 y 2020 creci6 a 46 900 seguidores en Twitter y 21 014
en Facebook; cumpliendo con la consigna de que «los medios digitales representan
uno de los principal es canales de comunicacion con la ciudadania» (M edios Pdblicos
EP, 2016).
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En 2017, laempresaMedios Piblicos S.A. hizo un cambio deimagen digital, megord
sus plataformas digitales utilizando un disefio gréfico més atractivo y moderno, e
incorporaron nuevos contenidos (Renovacion integral, 2017).

Aspectos sociales

Con respecto a la cobertura de Publica FM (Figura 13), en 2012 tenia el 80 %
de cobertura que significa 11 632 540 de la poblacién ecuatoriana (Secretaria Nacional
de Planificacion y Desarrollo, 2013). Esta cobertura se mantuvo durante cuatro afos,
desde 2012 a 2015. Entre 2016 y 2017 subié dos puntos y en 2018 bajé un punto. En
concreto, tiene 66 estaciones en 180 cantones (Medios Publicos EP, 2017).

Figura 13
Cobertura de Radio Publica del Ecuador
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Nota. Adaptado de Medios Pablicos EP (2014, 2015, 2016, 2017) y El Telégrafo (2018).

La audiencia de Publica FM es masculing, entre los 40 y 50 afios y es de clase
popular y media baja (Tassi, 2016). Referido ala percepcidn de los medios publicos en
Ecuador, & Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion paraAmérica
Latina (Ciespal) sefidaque «solo un 13.75 % de los encuestados en Quito y Guayaquil
dice escuchar RPE (Publica FM)» (como se cité en Gehrke et ., 2016, p. 20). En
cuanto a sus oyentes, en la Figura 14 se muestra € rating (o indice de audiencia) de
Publica FM entre agosto de 2017 y enero de 2018. Entre agosto y septiembre de
2017 hay un incremento del 5 %; entre setiembre y octubre de 2017, se incrementa
un 5 %; en noviembre se contrae en 7 %; se recupera en 12 % en diciembre de ese
afno, y en enero de 2018 aumenta 11 % . Hay que considerar que el nimero de oyentes
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es bajo, tomando en cuenta que Publica FM tiene una cobertura de més del 80 %
de la poblacion ecuatoriana.

En el 2016, Publica FM estaba entre las 79 radios de mayor sintonia, ocupando
«en Guayaquil € puesto 41 ... en Quito e puesto 38 y en Cuenca € puesto 26»
(Tassi, 2016, p. 7).

Figura 14
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Nota. Tomado de Medios Publicos EP (2017).

Resultadosy discusion

Los resultados apuntan a responder la interrogante inicial de cémo la radio
publica del Ecuador y medios similares pueden mantenerse vigentes, integrando
efectivamente la transformacion digital, y al mismo tiempo satisfaciendo las
demandas y expectativas cambiantes de su audiencia. Frente alo cual, se plantea
la hipétesis de que la radio publica del Ecuador, a integrar estrategias digitales,
puede fortalecer su relevancia e identidad cultural ante la competencia de nuevas
plataformas mediéticas en €l siglo XX.

Por lo tanto, se establece |o siguiente en cada punto:

1. Adaptacion tecnolégica. Jenkins (2006) destaca que en laerade la convergencia
mediatica, las instituciones deben reinventar sus estrategias y aprovechar
multiples plataformas para al canzar a sus audiencias. Por 1o que laradio publica
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y las emisoras ecuatorianas deberian incorporar plataformas digitales y
asegurarse de que el contenido sea accesible desde cualquier dispositivo.
Mientras que Napoli (2011) enfatiza que los medios deberian garantizar la
accesibilidad del contenido desde cualquier dispositivo, especialmente en €
contexto digital actual. Eso significa que la radio publica y las emisoras
ecuatorianas deberian considerar realizar streaming en linea, y disefiar e
implementar una aplicacion movil. Por otro lado, Westlund (2013) sugiere que
la presencia en plataformas emergentes, como los podcasts, es crucia para
adaptarse a los cambiantes habitos de consumo de medios de las audiencias.
Adicionalmente, Parlatore et a. (2020) sefida que el podcast redefinio los
contenidosradialesy le entregé unamayor audiencia. Es decir, laradio publica
y las emisoras ecuatorianas deben tener presencia en plataformas de podcast,
y desarrollar sus propios podcast, tal como o hace The Wall Street Journal.

. Formacién y capacitacion. Laformacion continua en herramientasy estrategias
digitales es imperativa para el personal de medios en la era actual. Como
menciona Pavlik (2008), larevolucion digital en los medios requiere un cambio
en las habilidades y competencias del personal, adaptandose a las tecnologias
emergentes y a las expectativas cambiantes de la audiencia. En este sentido,
Jenkins (2006) resalta la importancia de comprender las dinamicas de los
medios en linea, desde la produccion de contenido hasta la distribucion y
promocion. Ademas, Kietzmann et al. (2011) subrayan la necesidad de dominar
estrategias de marketing digital, incluyendo la comprension y aprovechamiento
de las redes sociales, para potenciar la interaccion con el publico y optimizar
el alcance del contenido. Lo que significa que laradio publicay las emisoras
ecuatorianas deben capacitar a su personal en las nuevas herramientas digitales
y las dindmicas de los medios en linea. Esto incluye desde técnicas de
produccion hasta estrategias de marketing digital.

. Interaccién con la audiencia. Seguin Rheingold (2008), las TIC han
revolucionado la manera en que los medios interactlan con sus audiencias,
facilitando la creacion de espacios colaborativos. De manera similar, Jenkins
(2006) sostiene que la convergencia mediética permite a las audiencias jugar
un rol mas activo, no solo como consumidores, sino también como participantes
y creadores. Las encuestas en linea, como menciona Kaplan y Haenlein (2010),
ofrecen oportunidades para recopilar feedback en tiempo real, mientras que
las plataformas digitales pueden ser usadas como foros donde los oyentes
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proponen temas o incluso participan directamente en los programas. Moreno-
Gudifio (2023) sefialalaimportanciade interactividad en los actuales momentos
de los medios. Esto significa que laradio publicay las emisoras ecuatorianas
pueden utilizar redes sociales u otras plataformas para dialogar con sus oyentes
y conocer sus opinionesy sus preferencias. Esto puede incluir desde encuestas
en linea hasta espacios en los que la audiencia pueda proponer temas o
participar directamente en programas.

. Contenido transmedia y crossmedia. Jenkins (2006) argumenta que la

convergencia mediética, impulsada por las TIC, lleva a unafusién de diferentes
medios, dando lugar a experiencias masricas para el usuario. Moreno-Gudifio
(2023) enfatiza que en los actuales momentos es importante la multimedialidad.
Eso significa que hay que aprovechar las capacidades de las TIC para ofrecer
contenido en diferentes formatos. Por gjemplo, laradio publicay las emisoras
ecuatorianas pueden producir un programa de radio con segmentos en video
o articulos escritos en un sitio web asociado. En esta linea de conceptuaizacion
se habla de contenido transmedia. También las emisoras buscan més formas
de difundir sus contenidos por otras vias como YouTube, Facebook o X; esto
se refiere a contenido crossmedia.

. Alianzas y colaboraciones. Tapscott y Williams (2006) argumentan que la

colaboracion en linea, através de plataformas y comunidades digitales, puede
generar nuevas oportunidades y ampliar la audiencia de manera exponencial.
Eso significa que laradio publicay las emisoras ecuatorianas deben considerar
alianzas con otros medios, influencers o figuras publicas para ampliar €l
mensgje.

. Monitoreo y feedback. Segin Kaushik (2010) el andlisis web permite una

comprension profunda de las métricas clave, como € tipo de contenido més
consumido, las horas pico de actividad y los dispositivos utilizados. En unalinea
similar, Lovett (2011) enfatiza laimportancia de analizar |os datos en tiempo
real para adaptar y gjustar estrategias de contenido de manera eficiente. Esto
significa que la radio publica y las emisoras ecuatoriana deben usar
herramientas analiticas para entender qué tipo de contenido es el méas
consumido, a qué horas, desde qué dispositivos, etc. Esto les permitira ajustar
la programacion y las estrategias de difusion de acuerdo con las preferencias
y habitos de la audiencia.
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7. Preservacion delaidentidad y valores. Mientras se integran estas tecnologias,
es esencia que la radio publica y las emisoras ecuatorianas mantengan su
identidad y valores. Las TIC son herramientas, y su uso debe estar alineado
conlamisiony visén delaradio.

En resumen, para responder al problema planteado, |a radio piblica del Ecuador
y medios similares deben embarcarse en un proceso de transformacion digital que
no solo abarque laincorporacién de nuevas tecnol ogias, sino también una adaptacién
cultural y estratégica. Esta transformacion debe hacerse manteniendo siempre en €
centro ala audienciay alos valores del medio. Lo que favorecera la captacion de
publicidad y la posibilidad de tener més socios interesados en unirse alas iniciativas.
Acciones que redundaran en generacion de ingresos para apuntalar |os presupuestos.

De acuerdo a andlisis presentado, se desarrollan las oportunidades de laindustria
delaradio: (1) Expansion de la audiencia: |a transformacion digital permite que la
radio publica del Ecuador y otros medios tradicionales alcancen a audiencias fuera
de su rango tradicional de transmision, incluyendo la diaspora ecuatoriana y
latinoamericana en € exterior. (2) Interactividad con la audiencia: las redes sociaes
y las plataformas digitales ofrecen una oportunidad para interactuar en tiempo real
con la audiencia, obteniendo retroalimentacién y adaptando € contenido segun las
preferencias y necesidades del publico. (3) Diversificaciéon del contenido: la
transformacion digital permite explorar formatos nuevosy variados, como podcasts,
transmisiones en video, y contenido multimedia, enriqueciendo la ofertadelaradioy
otros medios tradicionales.

Es pertinente, asimismo, mencionar las perspectivas parae futuro. (1) Integracion
multimedios: se prevé una mayor integracion entre radio, television, y plataformas
digitales, donde la audiencia pueda elegir como y cuando consumir e contenido.
(2) Alianzas estratégicas: laradio publicay medios similares podrian buscar alianzas
con plataformas de streaming y tecnoldgicas para fortalecer su presencia digita y
llegar a nuevas audiencias. (3) Innovacion constante: dada la velocidad con la que
evolucionan las TIC, se esperaque laradio y medios tradicional es continten innovando
y adaptandose a las tendencias emergentes para mantener su relevancia en el
ecosi stema mediético.
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Conclusiones

La radio, como medio de comunicacién tradicional, ha sido un pilar en la
socializacion, educacién y entretenimiento de la sociedad. Su papel en Ecuador y
otros paises de la region ha sido vital para conectar diversas culturas, promover €
acceso a la educacion y ofrecer informacidn objetivay relevante. A lo largo de los
anos, laradio ha evolucionado, adaptandose a las tendencias y desafios de cada era.

El auge de la transformacion digital en las Ultimas décadas plantea nuevos retos
y oportunidades paralaindustria de laradio en cadaregion. Los cambios en laforma
de consumir contenidos, la fragmentacion de la audiencia y el surgimiento de
plataformas digitales han presionado alaradio para que redefinasu propdsito y modelo
de negocio.

Laradio publica del Ecuador, por gjemplo, ha experimentado un descenso en su
financiamiento y, consecuentemente, afronta desafios para mantener su relevancia
en laeradigital. Sin embargo, con estos desafios también surgen oportunidades. La
transformacion digital permite alas emisoras acanzar a nuevas audiencias, diversificar
su contenido y adaptarse répidamente a las cambiantes demandas de los oyentes.

Por otro lado, la descentralizacidn de contenidos, gracias a la digitalizacion, ha
dado paso a nuevas formas de narrativa y participacion ciudadana. Se abren nuevas
oportunidades para radio en los podcasts, los contenidos transmedia 'y crossmedia,
lainteractividad y otros formatos digitales que han ganado popularidad. Esto permitira
a la radio tradicional experimentar con formatos innovadores y conectar con
audiencias més jovenes.

No obstante, en este nuevo paisgje mediético, la radio sigue teniendo un valor
Unico e insustituible. Su capacidad de conectar emocionalmente con los oyentes,
reflgjar laidentidad cultural y promover la cohesidn social esinigualable. Su carécter
inmediato y su capacidad para dar voz a comunidades marginalizadas, la posicionan
como un medio esencial, incluso en tiempos digitales.

Mirando haciadl futuro, laradio, con su adaptacién estratégica, puede seguir siendo
una pieza clave en el ecosistema medidtico de América Latina. Si bien la
transformacién digital ha cambiado € juego, la autenticidad, € compromisoy € valor
delaradio son intemporales.
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Finalmente, en la presente investigacion se resalta laimperativa necesidad de que
laindustria radiofénica se adapte, evolucione y crezca en este nuevo paisgje digital,
garantizando que siga siendo un medio relevante, resonante y fundamental en las
décadas venideras.

Conflicto deintereses

El autor no tiene conflicto de intereses.

Responsabilidad éticay legal

No existen sujetos en e estudio. Los documentos obtenidos fueron entregados
por los principal es responsables de laradio publicay otros documentos son publicos.
Contribucion de autoria

El autor se encargd de laideay concepcion original, busgueda de antecedentes,
disefio metodoldgico y trabajo de campo, redaccion de resultados y discusiéon del
Manuscrito.

Financiamiento

Lainvestigacion se realizd con recursos propios del autor.

Declaracion sobred usode LLM (Large Language Model)

Este articulo ha utilizado ChatGPT 4.0 para cuestiones de correccion de estilo y
en los términos establecidos por APA 7.

Referencias

Agencia de regulacion y control de las telecomunicaciones. (2020). Concesiones
Radiodifusién. Sonora AM y FM Abr 2020. http://www.arcotel .gob.ec/radiodifusion-
sonora-y-television-abierta2/

Albarran, A. B. (2011). The media and the communication industries: a21st. century perspective.
ComHumanitas: revista cientifica de comunicacion, 1(1), 59-68. https.//doi.org/10.31207/
rchvl1il.29

Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024



42 Cristian Londofio Proafio

Alexa. (2020). Publicafm.ec. https://www.al exa.com/siteinfo/publicafm.ec

Alvarado, P. (2020, 20 de mayo). Tres medios de comunicacion quedarian luego de la
eliminacién de la empresa de Medios Publicos. EI Comercio [Actualidad, Negocios].
https.//www.el comercio.com/actualidad/medi os-publicos-ecuador-€liminacion-emco.html

Arroyo, J. |., & Monge, J. F. (2016). El papel del Estado frente el espectro radioel éctrico
como bien demanial. Revista de Derecho Comunicacional y las Nuevas Tecnologias,
(16). https://dia net.unirioja.es/servlet/articul 0?codigo=7497925

Betancourt, G. (2019). Laradio en las pantallas. En A. Grijalvay H. Yaguana (Coord.), La
brijula sonora (pp. 89-123). Editoria UniversitariaAbya-Yaa

Cebridn, M. (2009). Expansion de la ciberradio. Enlace, 6(1), 11-23. http://ve.scielo.org/
sciel 0.php?pid=S1690-75152009000100002& script=sci_arttext

Consgjo de Comunicacion. (2019). Resultados de medios-I nformacion laboral 2019 (Informe
de gestidn). https://www.consejodecomunicacion.gob.ec/wp-content/uploads/
informe_gestion/I nforme%20de%20gesti on%202019. pdf

Chacdn, J. I. A., & Monge, J. F. (2016). El papel del Estado frente el espectro radioeléctrico
como bien demanial. Revista de Derecho Comunicacional y las nuevas tecnologias, 16,
1-32. https://dianet.unirioja.es/servlet/articul 0?codigo=7497925

Checa-Godoy, A. (2013). El renacimiento de la radio internacional: Multinacionales, emisoras
religiosas, radio exterior e Internet. Correspondencias & Andlisis, 3, 277-293. https://doi.org/
10.24265/cian.2013.n3.12

Del Alcazar, J. P. (2020). Estado Digital Ecuador 2020 - Estadisticas Digitales Actualizadas.
Mentinno. https://blog.formaciongerencial .com/estado-digital -ecuador-2020/

Delgado, W. (2019). Habitos de uso y consumo de radio de los jovenes ecuatorianos. En A.
Grijalvay H. Yaguana (Coord.), La Burbuja Sonora (pp. 69-87). Editorial Universitaria
AbyaYala

Disney Entertainment. (2019). jBienvenidos a Radio Disney Latinoamérical Radio Disney
Latinoamérica. http://radiodisney.disneylatino.com

Edison Research and Triton Digital. (2020). The infinite Dial 2020. https://www.
edisonresearch.com/the-infinite-dial-2020/

EkoNegocios. (2019). Ranking Empresarial del Ecuador. https://ekosnegocios.com/ranking-
empresarial/2019

El Telégrafo. (2018, febrero 27). Los Medios Publicos rindieron cuentas a la ciudadania. El
Telégrafo. https://www.el tel egrafo.com.ec/noti cias'medios/1/los-medi os-publicos-rindieron-
cuentas-a-la-ciudadania

ISSN: 2304-2265



Desafios y oportunidades de la industria de la radio. Caso radio publica de Ecuador 43

Fernandez-Sande, M., & Peinado-Miguel, F. (2012). La empresa radiofénica actual. En
Sntonizando el futuro: Radio y produccién sonora del XXI (pp. 29-60). Instituto RTVE.

Gehrke, M., Lizarazo, N., Noboa, P, Olmos, D., & Pieper, O. (2016). Panorama de los medios
en Ecuador. Deutsche Welle. https://m.dw.com/downl oads/30336831/panorama-de-los-
medi os-en-ecuador-pdf

Gomezjurado, J., Nufiez, J., Cordero, J., & Uyaguari, F. (2014). Higtoria delastelecomunicaciones
en & Ecuador. Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP.

Gonzdez, M. (2010). La ciberradio. Nueva alternativa de futuro para la radio. Revista de
Estudios de Juventud, 88, 51-62. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articul o?codigo=3254518

Gonzédlez, M. J., & Betancourt, G. (2014). Las emisoras de radio de Ecuador debutan en la
gestion de redes sociales. Congreso | nternacional Latina de Comunicacién Social.

Grijava, A. (2019). Procedimientos regul atorios de radiodifusién en Ecuador. EnA. Grijalvay
H. Yaguana (Coord.), La Burbuja Sonora (pp. 17-49). Editorial UniversitariaAbya-Yala

GroupM. (2019). Thisyear Next year (worldwide mediaforecasts). https://bit.ly/3iauRr9

Grupo Aleman compra € 50% de Radidpolis a Televisa por 68 millones de euros (2019, 18 de
julio). El Pais. https://dlpais.com/economia2019/07/18/actualidad/1563474853 063013.html

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. NY U Press.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business horizons, 53(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/
j-bushor.2009.09.003

Kaushik, A. (2010). Web analytics 2.0: The art of online accountability and science of
customer centricity. Sybex.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, |. P, & Silvestre, B. S. (2011). ¢Socia media? Get
serious! Understanding the functiona building blocks of social media. Business horizons,
54(3), 241-251. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.005

Laventade laestacion 93.9 FM de Los Angeles mitigo los pasivos financieros de Radio Centro
en México (2019, 3 de noviembre). América Economia. https://www.americaeconomia.com/
negocios-industrias/la-venta-de-l a-estacion-939-f m-de-1 os-angel es-mitigo-l os-pasivos-
financieros-de

Londofio-Proafio, C. (2022). Edtilos de liderazgo en los medios publicos ecuatorianos. Revista
de Comunicacién, 21(1), 251-272. https://doi.org/10.26441/RC21.1-2022-A13

Lovett, J. (2011). Social media metrics secrets: Do what you never thought possible with
social media metrics. Wiley.

Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024



44 Cristian Londofio Proafio

Lucas, N. (2019, 9 de agosto). Grupo Siete se queda con la XEEST 1440 AM de Grupo Radio
Centro. dpl news. https://www.eleconomi sta.com.mx/empresas/Grupo-Si ete-se-queda-con-
la-X EEST-1440-AM-de-Grupo-Radio-Centro-20190808-0069.html

Martinez-Costa, M. del P, & Prata, N. (2017). Laradio en busca de su audiencia: Hacia una
escucha diversificada y multiplataforma. Intercom: Revista Brasileira de Ciéncias da
Comunicagdo, 40(3), 109-128. https://doi.org/10.1590/1809-5844201737

Medios Publicos EP. (2014). Rendicién de cuentas 2014. Medios Publicos EP. https://www.
eltelegrafo.com.ec/rendicion-cuentas/adjuntos/2014/rendicion_cuentas_
2014 find_25marzo.pdf

Medios Publicos EP. (2015). Rendicion de cuentas 2015. https.//www.eltel egrafo.com.ec/
rendi cion-cuentas/adjuntos/2015/PPT-Final_ Rendicion-de-Cuentas-2015.pdf

Medios Publicos EP. (2016). Rendicion de cuentas 2016. Quito. https.//mww.eltel egrafo.com.ec/
rendi ci on-cuentas/adjuntos/2016/Rendi ci on-de-cuentas-M PEP-2016. pdf

Medios Publicos EP. (2017). Rendicidn de cuentas 2017. Quito. https://mww.eltel egrafo.com.ec/
rendi cion-cuentas/adjuntos/2017/PRESENTACION-RENDICION-CUENTAS-FINAL .pdf

Mier, C. (2015). Creacion y desarrollo de Ecuador TV [Tesis doctoral, Universidad de Santiago
de Compostelg]. https.//minerva.usc.es’xmlui/handle/10347/14598

Montiel, M. A. (2000). Los cibermedios como nuevas estructuras de comunicacion social.
Opcion, 16(33), 34-48. https://dia net.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2475161

Moreno-Gudifio, B. P. (2023). Innovacion y convergencia: el uso de herramientas
multidimensionales en la radio online de Ecuador. Ciencia Latina. Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(3), 1263-1275. https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i3.6272

Napoli, P. M. (2011). Audience evolution: New technologies and the transformation of media
audiences. Columbia University Press.

Parlatore, B., Deménico, M., Bendtez, M. E., Clavdlino, C., Di Marzio, M., & Gratti, A. L. (2020).
El podcast y € desafio de repensar o radiofdnico. Question/Cuestion, 2(66). https://
perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/6335

Pavlik, J. V. (2008). Media in the digital age. Columbia University Press.

Petit-Torres, E. (2003). EI cambio tecnoldgico en el modelo de produccién radial. Opcién,
19(40), 118-140. https://produccioncientificaluz.org/index.php/opcion/article/view/6271

PricewaterhouseCoopers. (2016). Entertainment and Media Outlook 2017-202. https://
www. pwc.com/gx/en/entertai nment-media/pdf/outl ook-2017-curtai n-up. pdf

ISSN: 2304-2265



Desafios y oportunidades de la industria de la radio. Caso radio publica de Ecuador 45

PricewaterhouseCoopers (2019). Entertainment and Media Outlook 2019-2023 Espafia.
https://cutt.ly/6yKWoL 3

Rheingold, H. (2008). Smart mobs: The next social revolution. Basic Books.

Rivadeneyra, D. (2020, julio 24). Medios Publicos terminaré los contratos de 500
funcionarios. GK. https://gk.city/2020/07/24/despi dos-medios-publicos/

Secretaria Naciona de Planificacion y Desarrollo (Senplades) (Ed.). (2013). Empresas publicas
y planificacion: Su rol en la transformacion social y productiva (12 ed.). Senplades.

Statista. (2019). Industria de la radio: Consumo semanal por pais 2016. https.//es.statista.com/
estadi sticas/634422/consumo-semanal -de-radi 0-en-pai ses-sel eccionados-del -mundo/

Tapscott, D., & Williams, A. D. (2006). Wikinomics: How mass collaboration changes
everything. Portfolio.

Tass, G (2016). Informe radio publica 2009-2016 (Informe de gestién). Medios Publicos EP.

Un magnate de Estados Unidos controla 10 medios nacionales. (2015, 22 de febrero). El
Universo. https://www.eluniverso.com/noti cias/2015/02/22/notal4574356/magnate-eeuu-
controla-10-medios-nacionales/

Westlund, O. (2013). Mobile news: A review and model of journalism in an age of mobile
media. Digital Journalism, 1(1), 6-26. https://doi.org/10.1080/21670811.2012.740273

Yaguana, H., & Delgado, W. (2014). 85 afios de radiodifusion en Ecuador (12 ed.). CIESPAL.

Zenith. (2015). Executive summary: Advertising Expenditure Forecasts December 2015.
https://www.ideei deas.it/press/ZenithOpti media%20-%20A dspend%20Forecasts%620-
%20December%202015%20-%20Executive¥e20summary.pdf

Zenith. (2016). Executive summary: Advertising Expenditure Forecasts December 2016.
https://www.ideeideas.it/press/02%20-%20Adspend%20forecasts%
20September?%6202016%20executive¥e20summary.pdf

Zenith. (2017). Advertising Expenditure Forecasts December 2017. https://www.achap.cl/
wp-content/upl oads/2018/01/A dspend-forecasts-December-2017-executive-summary. pdf

Zenith. (2018). Advertising Expenditure Forecasts December 2018. https.//s3.amazonaws.com/
media.mediapost.com/upl oads/ZenithDecember2018A dForecast.pdf

Zenith. (2019). Zenith December 2019 Forecast. https.//www.zenithmedia.com/wp-content/
uploads/2019/03/Adspend-forecasts-March-2019-executive-summary. pdf

Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024



46 Cristian Londofio Proafio

Cristidan Londofio Proafio
Universidad Indoamericana, Ecuador.

Escritor, productor, académico e investigador. Doctor en Comunicacion. Magister Académico de
Comunicacion. Magister en Guion y Desarrollo Audiovisual. Ha impartido clases de posgrado y grado en
varias universidades. Sus lineas de investigacion son: Gestion de Medios, Liderazgo, guion, videoclip, Ciencia
Ficcion, Medios de Comunicacién, Innovacion.

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5941-1080

cristianlondono@uti.edu.ec

ISSN: 2304-2265



Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024 https://doi.org/10.24265/cian.2024.n19.02
ISSN: 2304-2265

El chatbot como factor de éxito comunicativo, de
marketing y empresarial: andlisis empirico

The chatbot as a factor of communicative, marketing,
and business success. empirical analysis

Recibido: 02/02/2024 Joan-Francesc Fondevila-Gascon
Aceptado: 04/03/2024 Correspondencia: joanfrancescfg@blanquerna.url.edu
https://orcid.org/0000-0002-6587-939X

Blanquerna-Universitat Ramon LIull, EAE Business School,

EUM-Universitat de Girona, Euncet-Universitat Politécnica de

Catdunya, Centre d'Estudis sobre el Cable, Espaia

Abigall Huamanchumo
abihuamanchumo@gmail.com
https://orcid.org/0009-0002-3816-6180
EAE Business School, Espafia

Ramon Martin-Guart
ramon.martin@udg.edu
https://orcid.org/0000-0003-2357-8844
Universitat de Girona, Espafia

Oscar Gutiérrez-Aragon
oscar.gutierrez@eum.es
https://orcid.org/0000-0002-4417-6310
EUM-Universitat de Girona, Espafia

Resumen

Esta investigacion explora la percepcién de los clientes en Espafia sobre las
interacciones con chatbots como agentes de atencion al cliente, e intenta identificar
los factores comunicativos y de marketing de éxito en esa interactividad, creciente
en la Sociedad de la Banda Ancha. Con el fin de lograr los objetivos de la
investigacion, se sigue una metodol ogia cuantitativa, mediante una encuesta dirigida
a clientes espafioles sin distincion de origen. Los resultados demuestran que su
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percepcion sobre el chatbot depende del contexto. Si la pregunta o la solicitud del
cliente es sencilla, la percepcion es positiva; si, por € contrario, se trata de una
pregunta compleja, la percepcion es negativa. Ademas, se observa que los factores
principales que afectan a la percepcion de los clientes son la calidad y e contexto.
Se concluye gque existe unarelacién entre la calidad del chatbot y la satisfaccion del
cliente, y seidentificaque € factor mas importante parael consumidor en e momento
de interactuar con un chatbot es la efectividad.

Palabras clave: chatbot, interactividad, comunicacion, marketing, empresa.

Abstract

This research explores the perception of customers in Spain about interactions
with chatbots as customer service agents and attempts to identify the communicative
and marketing factors of success in this interactivity, which is growing in the
Broadband Society. To achieve the research objectives, a quantitative methodol ogy
is followed through a survey aimed at Spanish clients without distinction of origin.
The results show that customers perception of the chatbot depends on the context.
If the customer’s question or request is ssimple, the perception is positive; if itisa
complex question, the perception is negative. Furthermore, it is observed that the
main factors that affect customer perception are quality and context. It is concluded
that there is arelationship between the quality of the chatbot and customer satisfaction
and it has been identified that the most important factor for the consumer when
interacting with a chatbot is effectiveness.

Keywords: chatbot, interactivity, communication, marketing, company.

I ntroduccion

La interactividad es un factor esencial para la empresa a fin de establecer un
contacto satisfactorio con € cliente. En un entorno como e de la Sociedad de la
Banda Ancha (Fondevila-Gascon, 2013), cada vez mas automatizado y prolijo en
contenidos, € cloud journalism (Fondevila-Gascon, 2010) se disparay los sectores
de comunicacion y de marketing se afanan en encontrar la mejor formula para
didogar con & consumidor final.
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L os avances tecnol 6gicos impulsan la competitividad y exigencia de los clientes,
lo que representa un reto para las empresas a la hora de mantenerse a la vanguardia
para ser capaces de cumplir las expectativas de la demanda agregada. La Industria
4.0 supone un progreso en términos de uso de bases de datos, del Internet de las
cosas, del blockchain y de la inteligencia artificial (IA) (Gansser & Reich, 2021).
Las aplicaciones crecen, y las empresas dedican mas recursos para aplicar estos
avances en la atencion a sus clientes con € objetivo de lograr o mantener la deseada
ventagja competitiva.

No obstante, muchos de estos avances implican un cambio en la maneratradicional
en la que un cliente contacta a una empresa. Antes, €l contacto con una empresa se
producia fisicamente, mediante una llamada telefénica o directamente conversando
con un agente de servicio a cliente. En el marco digital, la mayoria de empresas
optan por implementar distintas tecnologias y canales para dar soporte parcial o
completo a los clientes. Entre estas aplicaciones destacan los chatbots, programas
conversacionales capaces de simular una interaccion humana. Saber transmitir el
potencial de esta herramienta y comunicar adecuadamente su alcance dentro de la
empresa 'y de cara al consumidor es un reto alin pendiente, que en este estudio se
intentara desentrafar.

El chatbot se puede definir como el agente virtual (robot) que realizala primera
interaccion con € cliente, ya sea de forma textual o mediante una llamada, cuando
se contacta con el centro de atencidn al cliente de una empresa. El objeto de estudio
recibe otros nombres como asistente, agente conversacional (AC) o asesor virtual.
Detras de cada interaccién entre un humano y un agente virtual existe un software
gue permite reconocer, entender, aprender y responder a cliente en tiempo real.

Los chatbots pueden resultar muy beneficiosos para la gestion, puesto que, a
diferencia de los humanos, las maquinas no necesitan descansar, |0 que permite
ofrecer atencion ininterrumpiday con mayores ventgjas en larelacion costo-beneficio.
Naturalmente, empresas de todos los sectores industriales implementan agentes
conversacionales en su servicio a cliente para gozar de estos beneficios.

Cada industria dispone de una implementacién diferente, proporcional a sus
necesidades y al perfil de sus consumidores. Un chatbot en e centro de atencion a
cliente aplicado a una empresa de telefonia diferira del de un hospital. Algunas
empresas pueden ofrecer un servicio de atencion al cliente basado en chatbot y
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mantener cierto nivel de satisfaccion del cliente, mientras que para otras resultaria
précticamente imposible.

El objetivo de esta investigacion consiste en hallar informacion relevante con el
fin de mejorar la percepcion y adopcion del chatbot. Se buscaidentificar los factores
gue influencian la percepcién de los chatbots, ya sea positiva 0 negativa. Ademas,
se intenta probar si existe una relacion entre el uso de chatbots y la satisfaccion del
cliente. Por Ultimo, se procurard identificar el factor més relevante de los usuarios
cuando interactlian con un agente conversacional en el centro de atencién a cliente
de su empresa/marca de preferencia. La hipétesis general de lainvestigacion es que
el uso del chatbot con un criterio adecuado mejora la satisfaccién del cliente. Se
parte del axioma de que laaceptacion y la percepcion de los clientes frente a cualquier
medio es crucia paralograr un nivel alto de satisfacciony lealtad. Por ello seintentara
descubrir qué factores influyen en la experiencia del consumidor y en la percepcién
gue adopte. Determinar la raiz del sentimiento del usuario final y que las personas
involucradas en €l disefio, desarrollo e implementacién de chatbots o consideren en
futuras mejoras o nuevos chatbots constituye un gjercicio necesario de transferencia
de tecnologia y de conocimiento. Més alla de los aspectos técnicos, las empresas
pueden decidir hasta qué punto ofrecen su atencion através de AC.

Mar co tedrico

El andlisis de elementos de automatizacion en la relacion con el cliente es
relativamente reciente, en e contexto de la digitalizacién (Sociedad de la Banda
Ancha) y de las ventgjas inherentes a la Industria 4.0. Larecepcién y la percepcion
del usuario final son cruciales en e momento de interactuar con los chatbots.

En laliteratura cientifica existen numerosos estudios relacionados con los chatbots
gue se enfocan en las siguientes cuestiones: beneficios para el negocio, aplicaciones
en distintas industrias, disefio y automatizacion. Aungue algunas investigaciones
encuentran unarelacién positiva entre los chatbots y la satisfaccion del cliente (Oliver,
2010; Jmenez Flores et al., 2019; McKinney et d., 2002) en ventas (Araljo & Casais,
2020), en banca (Eren, 2021) o utilizando la telefoniainteligente (Kasilingam, 2020),
y otras con la ledtad (De Cicco et a., 2020; Jenneboer et al., 2022), también hay
las que argumentan que los clientes aln prefieren interactuar con un humano
(Hjerpbakk et a., 2022). Factores como las escuchas no permitidas (Fondevila-Gascon
et al., 2023) y la privacidad (Briggemeier & Lalone, 2022) condicionan la actitud
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ante el chatbot. En algun caso, el enfoque es eminentemente prospectivo,
especiadizado en d turismo (Mdian-Gonzédlez et d., 2021). Asmismo, algunos estudios
demuestran que los clientes estan dispuestos ainteractuar con losAC, pero se frustran
cuando la calidad de las respuestas y la comprension es pobre (Jain et a., 2018).

Ello induce ainvestigar més afondo la percepcion de los clientes hacialos chatbots
en el servicio a consumidor, ya que hasta el momento se detecta una amalgama
fraccionaday no halistica que alnainteligenciaartificia (1A), serviciosa consumidor,
agentes, satisfaccion del cliente, factores que influyen en la percepcion, requisitos
de un chatbot y percepcion de los consumidores sobre el uso del chatbot.

En este &mbito es fundamental la evolucién de la |A, que permite desarrollar
actividades que normalmente requeririan inteligencia humana (Rouhiainen, 2019).
Turing (1950) planted si las méguinas podian pensar, hasta e punto de crear una
pruebaen la cua un humano tendria que interactuar con unamaguinasin diferenciarlo
de una interaccion humana. Se partia de la base de que los humanos pensamos y
actuamos con la informacién de la que disponemos en un momento concreto, y que
la maguina también goza de esa capacidad, con mas datos y con menor margen de
error. La principal limitacion era la capacidad de las computadoras de almacenar
informacién (McGuire, 2006). El ordenador podia gecutar un comando, pero no podia
recordar ni almacenar €l proceso que aplico.

Tras investigaciones y pruebas de aplicaciones de |A desde el planteamiento de
Turing, recién a finales de la Ultima década del siglo XX y la primera del XXI se
lograron avances significativos en este &mbito. En 1997, se marcd un antes y un
después con lavictoriade laméquinade IBM, Deep Blue, frente a campedn mundial
de gedrez Garry Kasparov (King, 1997; IBM, 2022). En € afio 2000, aparecio un
robot social capaz de conectar con los humanos en un nivel fisico, socia y emocional
(Breazeal, 2002). En 2009, Google empieza a desarrollar coches sin conductor en €l
proyecto Waymo (Shammut, 2020). IBM contindia con sus proyectos en € campo
delalA,y en 2011 & supercomputador Watson gana el programa de trivias americano
Jeopardy! (Shah, 2011). El programa consistia en preguntas y respuestas de
conocimiento general. Gran parte de este hito es la incorporacion de la rama de 1A
sobre procesamiento de lengugje natural (PLN) (Lally & Fodor, 2011). De acuerdo
con IBM (2020), el PLN permite a las computadoras entender un texto o comando
de voz y su contexto para dar con la respuesta correcta. También en 2011 Apple
introduce Siri, asistente virtua integrado en €l iPhone 4S (Apple Newsroom, 2011),
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que acanz6 aun publico masivo. En 2012, Google present6 su asistente virtua Google
Now vy, en 2014, Microsoft lanza Cortana. Desde entonces, las aplicaciones de |A
se expanden a traducciones, aplicaciones médicas, coches automatizados, teléfonos
inteligentes, chatbots conversacionales o creacion de contenidos (ChatGPT).

Las aplicaciones de |A llamaron la atencion de los empresarios. De ahi que se
popularizara € uso de chatbots en distintos canales de atencién a cliente o servicio a
consumidor. De acuerdo con la encuesta de Haptik (2022), e 73 % de las empresas
ya habian implementado algun tipo de aplicacion de asistente virtual. Un 39 % planesba
invertir entre cincuenta mil y cien mil dolares en la adopcion de chatbots. Uno de los
puntos mas atractivos de los chatbots es su rentabilidad. En 2017, se estimé que
permitirian ahorrar 8000 millones de délares hacia 2022 (Juniper Research, 2017).

Beneficiosas para las empresas, estas implementaciones generaron un cambio
drastico en los consumidores. De acuerdo con un informe de Live Person (2017),
empresa dedicada a desarrollar software de 1A para aplicarlo en el servicio a
consumidor y comercial, la percepcidn de los consumidores a usar un chatbot para
comunicarse con una empresa era de neutral (49 %) a positiva (40 %). No obstante,
el estudio también revelaba que los consumidores preferian esperar tres minutos a
un agente humano que comunicarse inmediatamente con un bot. Ademas, presentaba
posibles razones por las cuales preferian a un humano: un 60 % seleccioné que «un
humano entendera lo que necesito». Incluso ofreciendo la posibilidad de tener un
bot igual de efectivo que un humano, un porcentaje considerable (40 %) seguia
prefiriendo aun humano. Por su parte, Computer Generated Solutions (CGS), empresa
de soluciones tecnoldgicas B2B, condujo una encuesta que buscaba entender las
preferencias de los consumidores segun la situacion en la que se encontraban y sus
sentimientos frente a las automatizaciones. De acuerdo con los resultados de la
encuesta, €l 71 % de los consumidores expresaron que seria menos probable comprar
unamarca s supieran que no disponia de agentes humanos. Ademas, un 50 % creia
gue los chatbots dificultaban resolver € asunto por el cual contactaban, y un 86 %
preferiainteractuar con un humano por mensgje de texto (CGS, 2019).

Chatbots y satisfaccion del cliente

Lasatisfaccion dd cliente se relaciona con las expectativasy lacalidad del servicio
ofrecido. La satisfaccion del cliente seria el resultado de la discrepancia entre las
expectativas del clientey e rendimiento real del producto (Tse & Wilton, 1988). Otros

ISSN: 2304-2265



El chatbot como factor de éxito comunicativo, de marketing y empresarial: andlisis empirico 53

autores criticaron esos modelos argumentando que estas variables no siempre
coexisten (Kristensen et al., 1999; Y Uksdl & Yiksel, 2001). En laatencion a cliente
esto depende de laindustria, ya gque no siempre el producto es tangible.

En d sector de lainformacion y tecnoldgico (IT), se usa principalmente € modelo
de DelLone y McLean (1992), quienes concluyen que para medir € éxito de la IT
existen diversas férmulas, interrel acionadas e interdependientes. El chatbot, en cuanto
solucion tecnolégica parala atencién a cliente, es elegible para ser evaluado segun las
variables de DeL.one y McLean. EI modelo toma los resultados de estudios anteriores
y define seis categorias. La caidad del sistemay la calidad de la informacion afectan
tanto e uso de la herramienta como la satisfaccion del usuario. Ademés, argumentan
qued nivel de uso (constancia) también influye en lasatisfaccion del usuario. ASmismo,
exponen que e uso y lasatisfaccion del usuario son los antecedentes directos del impacto
individua, que findmente se reflgjaen e impacto organizaciond . Los autores concluyen
gue € éxito de una herramienta tecnol 4gica depende de los resultados de cada categoria
y la interdependencia que existe entre ellas. En 2003, publicaron A ten-year update
del modelo que lleva sus nombres (Del.one & McLean, 2003), donde presentan la
efectividad del modelo y los estudios que lo respaldan. Una de las variables que mide
el éxito de una solucion tecnolégica es la satisfaccion del usuario. En € caso de los
chatbots como agentes en servicios a consumidor, € usuario final es ese consumidor
gue contacta con una empresa.

Jimenez Flores et al. (2019) detectan una correlacion elevada entre chatbot y
atencion a cliente. Por su parte, Kvale et al. (2020) demuestran que la satisfaccion
del cliente esté asociada con €l nivel en e que un chatbot resuelve e problemao la
duda del usuario. Ademas, comprueban que la experiencia del consumidor fluctiia
en funcién del motivo por € cua se contacta. De acuerdo con Nicolescu y Tudorache
(2022), los principales factores que influyen en la experiencia del cliente con los
chatbots estén divididos en tres categorias: (i) factores relacionados con los chatbots
como tal (la parte funcional y técnica ddl chatbot, tanto las caracteristicas como la
calidad); (ii) factores relacionados con el consumidor (expectativas, percepcionesy
actitudes de los consumidores frente a esta tecnologia, que ademés se reflejan en €
comportamiento de los clientes, ya sea con € chatbot y la probabilidad de usarlo
nuevamente, o con la empresa 0 marca y la posible repeticion de compra); y (iii)
factores de contexto (entorno del contacto y ambiente en el que el usuario se
desenvuelve). Se concluye que €l factor con mayor influencia sobre la satisfaccion
del cliente esla parte funciona y la usabilidad del chatbot.
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Considerando que la experiencia del usuario y la satisfaccion del cliente estan
relacionadas, la calidad del chatbot adquiere relevancia para el balance de resultados
de la empresa. Jenneboer et al. (2022) demuestran una conexion entre e chatbot y
la lealtad del cliente. Sin embargo, para lograrlo € chatbot debe cumplir con tres
dimensiones. calidad de servicio, calidad del sistemay calidad de la informacion;
también sustentado por € estudio de Nicolescu y Tudorache (2022). En € entorno
de negocio, Segoro y Limakrisna (2020) presentan un modelo empirico que relaciona
las variables percepcion y relacién de calidad con satisfaccion del cliente, que ademas
presenta una alta correlacion con la lealtad del consumidor. Si los agentes virtuales
son capaces de mangjar el 50 o 60 % de los contactos con preguntas frecuentes,
entonces, pueden acumular tiempo manejando casos que |0 necesiten, incrementando
la satisfaccion del cliente (Crosas Batista& MoraAyala, 2022) y, por ende, laledtad
del consumidor (Segoro & Limakrisna, 2020).

Requisitos de un agente conversacional y el factor percepcion

La implementacién de chatbots en centros de atencion al cliente es una solucion
tecnolgica que nos ofrece la A y que ha sido adoptada por muchas empresas. Sin
embargo, exige ciertos requerimientos para lograr una interaccion efectiva con los
usuarios, que en este caso son los clientes o consumidores de una empresa. Lester
et a. (2005) plantean dos requerimientos esenciales para el correcto funcionamiento
de los chatbots: una suficiente capacidad de PLN para entender e interactuar con €l
usuario (consumidor), y una operacion efectiva y adaptacion al negocio y sus
necesidades. Siguiendo el primer requerimiento, la precision y efectividad del PLN
escrucia paragozar de un servicio sin interrupcionesy de calidad que pueden ofrecer
los chatbots. Los autores definen los tres pasos que un agente conversaciona debe
ser capaz de hacer en tiempo real y con precision: interpretar la pregunta del usuario
(el agente conversacional debe tener la capacidad linglistica para entrar en una
conversacion productiva con € usuario; s no es asi, disminuye la eficacia para cumplir
con las expectativas del clientey de laempresa); buscar la mejor accién pararesolver
la pregunta (el agente conversacional debe ser capaz de determinar la mejor accién
alarespuesta del usuario); y eecutar la accién (el agente conversacional debe ser
capaz de gjecutar acciones que varian desde una sencilla respuesta o saludo hasta
redirigir a usuario a una pagina web, enviar un formulario o un mensgje de texto,
gecutar un cambio en la base de datos o en la cuenta del usuario, entre muchas
otras).
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Ademés, las empresas deben proveer con una calidad de servicio. Para esto, se
consideran cinco requerimientos que las empresas deben cubrir para obtener provecho
de los chatbots. escalabilidad (capacidad de atender €l volumen de clientesy un rango
para expandir la capacidad en casos de crisis); rendimiento (capacidad de interactuar
con elevados volUmenes y responder en un rango de uno a dos segundos); fiabilidad
(garantia de un servicio continuo incluso si se presentara algiin incidente, sobre todo
en una conversacion en progreso); seguridad (el agente conversaciona debe presentar
como minimo el mismo nivel de seguridad que la pagina web en la cua se aoja,
aunque idealmente seria alin més alto, ya que puede existir informacién personal y
delicada en la conversacién entre el usuario y el chatbot); integracion (el agente
conversaciona debe estar integrado con otras plataformas, bases de datos o 1o que
corresponda, que le permita tener informacién sincronizada y actualizada para
responderle a usuario adecuadamente).

Aunque los estudios relacionados con percepcion, sentimientosy comportamientos
de los clientes como usuarios finaes que interacttian con e chatbot son limitados, algunos
reflgian la trascendencia en aras de fidelizar a cliente. Asi, de acuerdo con Candela
(2018), existe una correlacion positivay fuerte (.8949 en coeficiente de Pearson) entre
la percepcion de usabilidad y la actitud del usuario frente a interactuar con un agente
conversacional: una percepcion positiva de la usabilidad conduce a una actitud positiva
del usuario haciad chatbot. Ademés, encuentra otra correlacion positivay fuerte entre
lapercepcion defacilidad de uso y laactitud del usuario: s € usuario percibe e chatbot
como f&cil de usar, su actitud hacia este es también positiva. Adicionamente, halla
una relacién fuerte pero negativa entre percepcion de riesgo y actitud hacia € agente
conversaciona: si la percepcidn del usuario es de riesgo (sobre sus datos, por emplo),
la actitud es negativa hacia e chatbot. De esta forma, una percepcion positiva sobre
los agentes conversacional es confiere méas probabilidad de adoptarl os.

M etodologia

El principal objetivo de esta investigacién es entender cudl es la percepcidn actual
de los consumidores frente a los agentes virtuales en Espafia. Se busca indagar en €
sentimiento de los usuarios para contribuir de esta manera a objeto de estudio y dar
lugar a futuras investigaciones enfocadas en la experiencia del usuario, de forma que
mejore lacaidad dd chatbot y, consecuentemente, la experienciadd usuario fina. No
solo se indaga sobre la percepcion del consumidor, sino también en unavision genera
de los factores mas importantes del chatbot que afectan la percepcion de los usuarios.
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Uno de los objetivos generales de esta investigacion es aportar informacion (il
paralos disefiadores y desarrolladores de chatbots y otras tecnol ogias de inteligencia
artificial de caraaunaadopcion fluiday positiva en empresasy en los consumidores.

Para conducir la investigacion de tipo exploratorio sobre una innovacion
tecnoldgica, se utiliza unatécnica cualitativa (el andlisis de contenido sobre & enfoque
de los articulos cientificos ya publicados) y cuantitativa (la encuesta, con €l fin de
responder ala pregunta de investigacion: ¢cud esla percepcion de los consumidores
frente a las interacciones con chatbots en Espafia y qué factores influyen en lla?).
Articulos precedentes aportan datos cuantitativos sobre la relacion entre los chatbots
y la satisfaccion del cliente (Jimenez Flores et a., 2019; McKinney et al., 2002), asi
como su impacto en las ventas (Araljo & Casais, 2020), tras haber desgranado de
formadirecta o indirecta las tendencias de investigacion en este campo. Este disefio
mixto con triangulacion permite filtrar 1as categorias més rel evantes de investigacion
y confrontarlas con la encuesta ulterior, o que puede alumbrar convergencias o
divergencias entre los items mas recurrentes y las verdaderas inquietudes de los
encuestados.

La literatura disponible sobre los chatbots en términos de negocio es limitada, y
ain mas s se buscad sentimiento de los usuarios'y su percepcion de las interacciones.
Se priorizan los beneficios de las empresas en detrimento de la adopcion forzosa de
los consumidores. En un tiempo relativamente corto se salté de tratar con agentes
humanos a contactarse con agentes virtuales, pero las investigaciones siguieron
enfocadas en los beneficios corporativos. No todos los consumidores adoptan los
cambios por igual. Existen factores de contexto que influyen en elo. Por tanto, sin
entender cdmo se sienten los consumidores frente a estas interacciones y cuaes son
los posibles factores que actllan como variables, los disefiadores de chatbots no pueden
responder a las necesidades reales de |os consumidores.

Con €l cuestionario se busca comprender |a percepcién de una muestra frente a
unasituacion y proveer datos que iluminen hacia nuevas lineas de investigacion. Como
instrumentos de recogida de datos, se incluyen datos primarios y secundarios de
distintas fuentes relevantes y de confianza. La encuesta —anénima— se llevé a cabo
durante el curso 2022-23 a través de aplicaciones de mensgjeria instantanea y redes
sociales a consumidores (n = 107) residentes en € territorio espafiol sin distincion
de pais de origen, edad o nivel educativo. A través de la encuesta se esperaba
recolectar datos demogréficos de la muestra (las primeras tres preguntas).
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Seguidamente, se recogieron datos para identificar la percepcién —con preguntas
inspiradas en Hjerpbakk et a. (2022), Jimenez Flores et a. (2019) y Candela (2018)—
de los consumidores en Esparia sobre las interacciones con |os agentes virtuales, y
datos que aportasen unavision de las preferencias y tendencias de lamuestra, primero,
sobre cémo preferian contactar con la empresa de la cual eran clientes y, segundo,
la preferencia entre agentes virtuales o agentes humanos. Por otra parte, se buscod
capturar detalles sobre los factores més importantes de un chatbot para €l usuario
final. Ademés, se intentd reconocer las probabilidades de |la muestra de interactuar
con los agentes virtuales en ciertas circunstancias, 10 que ofrece datos relacionados
con un contexto. Por Ultimo, se otorgd un espacio abierto para que los participantes
revelasen sus opiniones sobre chatbots basadas en su propia experiencia, en lalinea
de Jmenez Flores et a. (2019), Kvale et al. (2020) y Nicolescu y Tudorache (2022).
Aunque no se esperaban muchas respuestas en este espacio abierto, podian ser
reveladoras y que tengan un punto en comun entre ellas.

En la encuesta se combinaron preguntas de eleccion Unica (sobre demografia,
preferenciay percepcion), de eleccidén multiple (sobre percepcién), de clasificacion
o ranking (sobre factores), una matriz de eleccién Unica (sobre percepcion) y una
pregunta abierta.

Resultados

Resultados cualitativos

Sobre € enfoque de las investigaciones publicadas sobre chatbots, se acudié a
las principales bases de datos cientificas: Google Scholar, Academia, ResearchGate
y Emerald. Seincluyeron publicaciones relevantes desde 1952 en castellano e inglés.
Larevision literaria para este estudio arrancéd de la blsqueda avanzada de Google
Académico usando palabras clave en castellano como percepcidn, chatbots, cliente,
satisfaccién, usuario y adopcién. Se excluyeron las palabras arquitectura y disefio
con € fin de evitar las publicaciones técnicas no ligadas a esta investigacion. Se
indico a buscador la instruccion de mostrar todos los articulos que contuvieran las
palabras chatbot o percepcion, y que estos contuvieran a menos unade las siguientes
palabras: cliente, satisfaccion, usuario y adopcion. Se realiz6 e mismo proceso
con las palabras en inglés. De esta manera se refinaron e identificaron estudios
relevantes para la investigacion. En la Tabla 1 se presentan las palabras clave por
idiomay sus resultados.
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Tabla 1

Resultados de la blsgueda de palabras clave vinculadas a la palabra chatbot
Idioma: castellano Idioma: inglés

Instruccion: percepcion Chatbots Instruccion: perception Chatbots

aceptacion satisfaccion adopcion acceptance satisfaction adoption

cliente o usuario o customer or user

consumidor - disefio - arquitectura or consumer - design - architecture

Resultados: 38 Resultados: 750

Tras ese proceso, se identificaron, seleccionaron y categorizaron |os distintos temas
relevantes para €l desarrollo de lainvestigacion, que son cinco (véase la Tabla 2):

» Historia y evolucién de la inteligencia artificial: informacion de caracter
introductorio en su mayoriay parte esencia de contexto para e marco tedrico.

» Percepcion de los clientes frente a los chatbots: importante para comprobar
en qué punto se encuentra €l temay sus resultados.

e Chathots y satisfaccion del cliente: se explora la relacion entre estas dos
variables.

» Chatbotsy lealtad del cliente: se explora su relacién con € punto anterior.

* Requisitos para un chatbot exitoso: |os requerimientos esenciales de un chatbot
efectivo.
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Tabla 2
Revision de la literatura categorizada por temas
Tema Publicacién
Historiay evolucién dela Turing (1950)
inteligencia artificial McGuire (2006)
King (1997)
Breazeal (2002)
Shammut (2020)
Shah (2011)
Percepcion delos clientes Hjerpbakk et al. (2022)
frente alos chatbots Jimenez Flores et al. (2019)
Candela (2018)
Chatbots y satisfaccion Jimenez Flores et al. (2019)
del cliente Kvaleet al. (2020)
Nicolescu y Tudorache (2022)
Chatbots y ledtad Jenneboer et a. (2022)
de cliente Segoro y Limakrisna (2020)
Requisitos para un Lester et a. (2005)
chatbot exitoso Nicolescu y Tudorache (2022)

DelLoney McLean (1992, 2003)

Resultados cuantitativos

Sobre la encuesta, la primera pregunta demogréafica se relaciona con el género
del encuestado (36.54 % hombres, 62.5 % mujeresy un 0.96 % prefirié no contestar
la pregunta). Por edad, 10s resultados reflejan que |la mayoria de los encuestados se
ubican entre los 25 y 34 afos (44.12 %), entre los 18 y 24 afios (34.31 %), mientras
gue un 12.75 % esta entre los 35 y 44 afios. La minoria se presenta en los rangos
de edad de 45 a 54 afios (un 4.9 %) y de 55 a 64 afios (un 3.92 %). Por Ultimo, no
se encuesté a menores de 18 afios ni mayores de 65 afos.

En cuanto al nivel académico de la muestra, €l 58.42 % de los participantes
alcanzaban un nivel universitario de licenciatura o grado. Por su parte, € 34.65 %
teniad nivel de maestria o posgrado, € 4.95 % € nivel de bachilleratoy € 1.98 %
el de doctorado.
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Respecto a su preferencia para contactar a un centro de atencion al cliente, un
49.50 % preferia contactar con la empresa de su eleccién por teléfono, mientras
que un 43.57 % optaba por la mensgjeria instantanea (WhatsApp, Facebook
Messenger, mensajes directos de redes sociaes), un 4.95 % por € correo electrénico
y un 1.98 % por otro canal.

La pregunta sobre la preferencia de |os usuarios sobre quién les contestaba cuando
contactaban con un centro de atencion al cliente (Figura 1) reflgjé que el 84.16 %
deseaba una respuesta humana, en contraste con el 13.86 % para los que era
indiferente y un 1.98 % que preferia un agente virtual.

Figural
Preferencia de los clientes sobre el interlocutor en la empresa

13.86 %

® Humano » Chatbot o asistente virtual Indiferente

La pregunta de multiples respuestas sobre e sentimiento de la muestra permitia
elegir las cuatro frases que explicaban mejor su experiencia con los chatbots. El 47 %
elegialafrase «Los chatbots solo sirven paratransferirme al agente humano correcto».
El 23 % se decantaba por la frase «Los chatbots no me entienden y constantemente
tengo que repetirme». También e 25 % elegia «Los chatbots son muy Utiles porque
estan disponibles 24/7», y €l 5 % abocaba su experiencia a la frase «Los chatbots
suelen resolver correctamente mi pregunta o problema.
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Figura 2
Orden de prioridad de factores en la interaccion con un chatbot

58.16%

;o 4.08%
Posicidn 1 18.37%

19.39%

Posicidn 2 19.39%

22.45%

32.65%

Posicién 3 10.20%

43.88%
31.63%

2.04%
5.10%

Posicion 4 6.33%

26.53%

® Que resuelva mi pregunta/problema efectivamente
M Que use un tono amigable
Que tenga capacidad de entender la conversacion

Que me transfiera a un agente humano cuando lo solicito

Los cuatro factores sometidos a debate sobre la prioridad del cliente con relacion
al chatbot eran efectividad, tono amigable, entendimiento y accién (Figura 2). Sobrela
posicion 1, € 58.16 % de los encuestados situé en primer lugar la opcién de que €
chatbot «resuelva mi pregunta/problema efectivamente». Un 19.39 % de la muestra
selecciond «gque me transfiera a un agente cuando lo solicito», e 18.37 % «que tenga
capacidad de entender la conversacion», y un 4.08 % se decant por un tono amigable.

En la segunda posicion, € 32.65 % de |os encuestados seleccionaron «que tenga
capacidad de entender la conversacion», un 25.51 % «que resuelva mi pregunta/
problema efectivamente», un 22.45 % «gue me transfiera con €l agente humano
cuando lo solicito», y un 19.39 % «que use un tono amigable».

En laterceraposicion, € 43.88 % de |os encuestados €ligié «que tenga capacidad
de entender |a conversacién», un 31.63 % «que me transfiera con € agente humano
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cuando lo solicito», un 14.29 % «que resuelva mi pregunta/problema efectivamente»
y un 10.20 % «que use un tono amigabl e».

En el dltimo lugar, € 66.33 % de |os encuestados sel eccionaron «que use un tono
amigable», un 26.53 % «que me transfiera a un agente humano cuando lo solicito»,
un 5.10 % «que tenga capacidad de entender la conversacion» y un 2.04 % «que
resuelva mi pregunta/problema efectivamente».

Sobre €l entorno situacional en el que se establece contacto con un chatbot, €l
80.21 % de la muestra indic6 que en caso de reembolso preferia interactuar con
un agente humano. Sin embargo, para cuestiones relacionadas con una compra,
un 40.21 % indicd que preferia interactuar con un agente conversacional. En €l
caso de contactar con un centro de atencion al cliente por una pregunta compleja,
el 90.72 % de los encuestados seleccionaron que preferian hablar con un agente
humano. Para preguntas breves, €l 84.54 % de la muestra se inclinaba a hablar
con el chatbot. Por ultimo, el 95.88 % de |os participantes indicaron que preferian
interactuar con un agente humano en caso de contactar por una queja o una
reclamacion.

El 57.89 % de la muestraindico que si tendria la disposicién de comprar de una
empresa gque ofreciera sus servicios de atencién a consumidor Unicamente a través
de chatbots altamente efectivos, mientras que e 42.11 % se mostré negativo a esta
sugerencia.

En la pregunta abierta sobre el uso de chatbots en los centros de atencion al
consumidor y la experiencia vivida, los comentarios méas parecidos y repetitivos se
referian a situaciones negativas (utilidad antes de hablar con una persona, pero no
la reemplazaria; poca efectividad para reclamaciones o preguntas largas; necesidad
de acabar siendo transferidos a un asistente humano) o arendimiento positivo (ahorro
de tiempo, utilidad para preguntas cortas y optimizacién de procesos; ahorro en costes,
funcionalidad para consultas basicas; puente entre el consumidor y el agente;
resolucion de dudas si estas son sencillas). En todo caso, se observa una convergencia
entre las categorias més estudiadas en este &mbito y las inquietudes de los
encuestados.
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Discusién y conclusion

La combinacion de andlisis de contenido cientifico y estudio cuantitativo permite
comprender la percepcion del usuario a interactuar con un agente conversaciona y
compararla con estudios anteriores para obtener conclusiones relevantes para €l
campo.

Las preferencias de los consumidores para contactar a centro de atencion de
unaempresay la percepcién y lavoluntad de la muestra de interactuar con un agente
virtual demuestran cierto conservadurismo, ya que se prefiere contactar por teléfono
0 por mensgjeria instantanea.

L os resultados demuestran una preferencia mayoritaria por interactuar con un agente
humano por encima del chatbot. Se constata, pues, una percepcién negativa a la hora
de interactuar con los agentes virtuales. El resultado de la muestra concuerda con
investigaciones que demuestran gque los consumidores prefieren interactuar con un
agente humano (CGS, 2019; Hjerpbakk et d., 2022). Este comportamiento y preferencia
se reflgjan en los resultados del estudio de Live Person (2017), donde se expone gque
los encuestados prefieren esperar tres minutos antes que hablar con un bot, lo cua
deja en evidencia la escasa confianza que existe en |os agentes virtuales.

Asimismo, més de la mitad de la muestra encuentra &l beneficio del chatbot méas
como herramienta filtro que como agente virtual capaz de asistir. Los encuestados
se sienten mas identificados con la transferencia con € agente virtual correcto o
como un primer filtro bastante Util, ya que el chatbot raramente resuelve el problema.
La disponibilidad ininterrumpida es otra fortaleza del chatbot. El escaso porcentaje
identificado con la efectividad del agente virtual es otro indicador de percepcién
negativa, lo que se vinculacon CGS (2019), donde la mitad de la muestra consideraba
que los chatbots dificultaban resolver una duda o un problema. Kvale et a. (2020)
argumentaban que, si |os aspectos relacionados con la calidad mejoraban, se afianzaria
laconfianza'y una percepcién positiva de los usuarios.

El orden de los factores méas importantes para el usuario al momento de interactuar
con un agente virtual priorizalaresolucion de las preguntas o problemas efectivamente,
la capacidad de entender una conversacion, la transferencia a un agente humano y
el tono amigable. Esos resultados demuestran la importancia que los usuarios le
otorgan a la efectividad de la tecnologia. De hecho, distintos estudios encuentran
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una relacion entre la calidad del chatbot como sistema, informacion y servicio, y la
percepcion del clientey, en consecuencia, con €l nivel de satisfaccion (Jenneboer et
al., 2022; Nicolescu & Tudorache, 2022), en lalineadigitd establecida por la Sociedad
de laBandaAncha (Fondevila-Gascon et a., 2010, 2013).

Se mantiene una clara preferencia a tratar con agentes humanos o virtuales
dependiendo del escenario. Cuanto méas sencilla es la pregunta o la solicitud del
usuario, mejor es la adopcion y el uso del chatbot, hasta el punto que para una
pregunta corta € 84.16 % prefiere hablar con un agente conversacional. También
se demuestra cierto recelo de tratar con chatbots en situaciones mas complejas: un
95.88 % indica que cuando se trata de quejas o reclamacion prefiere tratar con un
agente humano. Sin embargo, cuando se trata de una pregunta relacionada con una
compra, los encuestados muestran una percepcioén mas equilibrada entre chatbot y
agente humano. Asi lo exponen Nicolescu y Tudorache (2022), para quienes los
factores que influyen en la experiencia como usuarios de los clientes dependen del
contexto del consumidor. Kvale et al. (2022) defienden que la percepcion del
consumidor flucttia dependiendo del contexto, siendo mejor percibido para preguntas
sencillas y de forma negativa para las complejas.

Asimismo, la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a ser ledles a una
empresa, aungue esta no tenga atencién al cliente con agentes humanos, siempre y
cuando la interaccion con el agente conversacional sea realmente efectiva. Asi 1o
exponen también otros autores, gque argumentan gue la mejora en la experiencia del
usuario incrementaria la confianza, percepcién y adopcion de los chatbots (Kvale et
a., 2020; Jimenez Flores et a., 2019). Esto se relaciona con la calidad del chatbot
en sus digtintas dimensiones de calidad de sistema, de informacion y de servicio
(Jenneboer et al., 2022) o de efectividad dentro de una empresa en términos de
escalabilidad, confiabilidad, seguridad, ato rendimiento e integracion ala organizacion
(Lester et d., 2005).

Por tanto, se demuestra que la percepcion de los participantes es en su mayoria
negativa, aungue esta percepcion esta fuertemente condicionada por € contexto en €
gue se desarrolla la interaccion. La percepcion del usuario fluctia considerablemente
dependiendo de la preguntao solicitud del cliente. S setrata de una situacion o pregunta
simple, la percepcion es positiva; S se trata de una pregunta o situacion compleja, la
percepcion es negativa.
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L os factores que mas influyen en la percepcién de los clientes estan relacionados
con lacalidad y e contexto. De acuerdo con los resultados de esta investigacion, se
puede concluir que € factor mas importante para € usuario es la efectividad, de
forma que, cuando un chatbot no cumple con las expectativas del usuario, la
percepcidn termina siendo negativa. También se demuestra larelacion entre lacalidad
del chatbot y la satisfaccion del cliente, de la mano con la lealtad, y entre los focos
deinvestigacion y las preocupaciones del usuario.

Como limitaciones de la investigacion hallamos la escasez de fuentes cientificas
previas y su enfoque técnico de implementacion en los negocios, no tanto en los
sentimientos de los consumidores, ademas de una muestra optimizable. Las futuras
lineas de investigacion se podrian centrar en la percepcion de los consumidores frente
a los chatbots en funcién del sector industrial, seglin zonas y alcances geogréficos,
y segun el factor temporal, mediante comparativas a lo largo del tiempo. La
correlacion del nivel educativo y la edad con los factores de contexto que afectan a
la percepcion y a la adopcion de los chatbots como agentes de servicio a cliente
puede alumbrar tendencias. Asimismo, puede aportar valor como la capacidad de
banda ancha puede condicionar la expansién del chatbot.
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Resumen

Las redes sociales de internet han influido en la politica y concretamente en la
democracia. Asimismo, pueden cambiar muchos aspectos de manera que contribuyan
aunademocracia més plenay efectiva. En este estudio comprobamos si la existencia
y optimizacién de las redes sociaes de internet influye en la efectividad democrética
en los paises latinoamericanos. Realizamos un estudio estadistico, cuantitativo e
inferencial con datos de 2023, utilizando encuestas representativas, para demostrar
gue €l internet y las redes sociales inciden en la democratizacion de | os paises antes
mencionados. Partimos de |a hip6tesis propuesta por Lipset: |a prosperidad econémica
de una nacién contribuye a fortalecer la democracia.
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Abstract

Socia networking sites have had a significant impact on palitics and democracy.
They can bring about positive changes that contribute to establishing a more effective
and complete democracy. In this study, we examined the relationship between socia
networks and democratic effectiveness in Latin American countries. We conducted
a quantitative and inferential statistical analysis using representative surveys from
2023 to demonstrate that the internet and social networks have a notable impact on
the democratization process of these countries. Our study challenges the hypothesis
proposed by Lipset that a nation’s economic prosperity contributes to strengthening
democracy.

Keywords: internet, social networks, effectiveness, democracy, Latin America,
civil liberties, political rights

I ntroducciéon

Las redes sociales de internet han surgido en las Ultimas décadas como un medio
gue transforma e influye en las vias de comunicacion entre las personas. Siendo la
democracia un gjercicio que ha cambiado la practica gubernamental entre dirigentes
y ciudadanos, las redes sociales de internet, en principio, influyen también en la
préctica democrética.

Lafinalidad de estainvestigacion es determinar si laexistenciay optimizacion de
las redes sociales de internet en Latinoaméricainfluyen en las préacticas democréticas,
tales como el incremento de la participacion politica, rendicidn de cuentas, aumento
y manejo de lainformacién, entre otras. Partimos de que la democracia se relaciona
con € grado de desarrollo econémico y viceversa; cuanto més préspera es unanacion,
mayores son sus posibilidades de mantener la democracia (Lipset, 1992, p. 119).
Lipset (1992) establece varios indices de desarrollo econémico para comprobar su
hipétesis, tales como riqueza, industrializacion, urbanizacion y educacion (p. 119). En
nuestro caso, tomaremos a |as redes sociales de internet, su accesibilidad, como una
variable propia del desarrollo econdmico.

Con € fin de determinar estarelacion, estudiaremosy analizaremos la efectividad
de las redes sociales de internet con respecto a la efectividad de las practicas
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democréticas. Dicha relacion queda expresada en la siguiente hipétesis: «El acceso
efectivo a internet y las redes sociales de internet influye en una mayor efectividad
de la democracia en Latinoamérica.

Para fines de esta investigacion, se tiene como variable independiente e acceso
a internet y redes sociales; por su lado, la variable dependiente sera la mayor
efectividad de la democracia en Latinoamérica.

L os objetivos principales de esta investigacion son, en primer lugar, determinar
los factores que influyen en el acceso efectivo ainternet y a las redes sociales con
d fin de definir los factores de peso de la poblacién latinoamericana que inciden en
las valoraciones democréticas; y, en segundo lugar, correlacionar estadisticamente
la relacion entre acceso efectivo a internet y redes sociales con respecto a la
efectividad democratica en Latinoamérica.

Para poder comprobar o rechazar nuestra hipétesis, proponemos los siguientes
objetivos especificos:

» Crear un indice que explique el acceso ainternet y redes sociales que permita
comparar las diferencias entre los paises estudiados.

e Crear un indice que muestre el grado de democracia entre los paises
estudiados.

» Realizar una correlacién estadistica gue nos permita aceptar o rechazar la
hip6tesis de investigacion.

Una aproximacion tedrica sobre las redes sociales de internet y la democracia

Uno de los debates centrales acerca del futuro de la democracia gira en torno a
impacto de las redes sociales de internet en ella; su potencial para fomentarla y
reforzar la participacion popular ha sido objeto de ampliosy controvertidos debates.
Los discursos politicos en las redes socia es de internet parecen configurar e impul sar
el desarrollo politico, y desempefian un papel crucial en el proceso de toma de
decisiones politicas. Asmismo, influyen en e establecimiento de la agenda, laatencién
del publico, €l curso y la direccién de las cuestiones paliticas, y contribuyen en €l
futuro de actores politicos como los partidos, los politicosy € sistema democrético
en general (Aguirre, 2023; Volker, 2019).
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Con la llegada de la revolucion digital, muchas democracias han tenido que
replantear los mecanismos de la participacién ciudadana, ya que los cambios
tecnol 6gicos -y, por consiguiente, sociales— han desembocado en una transformacion
en beneficio de la participaciéon ciudadana. Carbaja y Barrio (2019) sefidlan que
estamos ante democracias participativas, pues ahora la participacion ciudadana no
se limita a los espacios fisicos, sino que se ha tradadado alas diversas plataformas
digitales, aunque es innegable que se debe contemplar la desigualdad en el acceso a
internet 0 alas diversas tecnologias que posihilitan asu vez € acceso alainformacién
y comunicacién. Algunos autores, como Caputo (2020), destacan que internet facilita
una democracia directa, aludiendo que permite lo que hace pocos afos era
materialmente imposible: juntar a miles de personas en un mismo lugar; hoy eso es
factible en las agoras virtuales.

Desde una perspectiva critica, Candon-Mena (2020) sostiene la necesidad de
repensar y discutir de qué manera las aplicaciones de la tecnologia pueden ayudar a
reforzar la democracia, ya que incluso algunos de sus usos mas hien restringen o
empeoran € sistema democrético, pues disminuyen el empoderamiento ciudadano a
través de la explotacion de lainformacion.

Por su parte, Frosini (2019) argumenta que, a partir del aumento en la libre
circulacion de informacion, se potencializa la posibilidad de la formacion de una
conciencia civil y politica més preparada, que otorga al ciudadano mejor capacidad
dejuicio y responsabilidad. Sin embargo, advierte que el fendbmeno de las noticias
falsas y tendenciosas, que circulan en internet, son un riesgo para la democracia,
por lo que ha habido diversas iniciativas para impulsar reglas acerca de la calidad
delasnoticias.

En los Ultimos afios, seglin Barbera (2020), ha ido en aumento la polarizacion
politica y las fuerzas politicas con ideologias extremas en diversos paises
demacréticos, lo que se relaciona con el fendmeno anteriormente expuesto de la
proliferacién de las noticias falsas. Ademas, se ha expandido € uso de herramientas
tecnol égicas por parte de gobiernos autoritarios, con el fin de censurar determinadas
voces 0 para interferir en las elecciones, de ahi la necesidad de una regulacion de
las plataformas digitales para evitar afectar |a privacidad de |os ciudadanos.

Londofio et a. (2020) indican que existen dos argumentos opuestos a las redes
sociales de internet y su papel en la democracia deliberativa. El primero de ellos
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considera «que el uso de internet va en detrimento de la democracia deliberativa a
facilitar el incremento de la exposicién selectiva» (p. 18). Es decir que las y los
ciudadanos se valen del control que permiten las plataformas para exponerse a
informacién ideol 6gicamente acorde a sus preferencias 'y abolir la exposicién aotras
ideologias paliticas. Contrario a esto, otros autores sefialan que €l uso de internet
abona a la democracia al incrementar la exposicion de la ciudadania a diferentes
ideologias politicas a través de la debilidad de los limites sociales y € vinculo de
divisiones geogréficas (Brundidge, 2010).

Raoberts (2018) advierte la existencia de gobiernos que emplean estrategias como
e astroturfing, que consiste en la creacién de un gran nimero de perfiles falsos en
redes sociales de internet para fabricar |a apariencia de apoyo popular a determinado
régimen. Woolley y Howard (2017) argumentan que gobiernos como el de Rusiay
China han realizado campafias de desinformacién con la utilizacién de cuentas falsas
(troles) y automatizadas (bots) para atacar de forma coordinada y estratégicamente
aperiodistas o politicos.

Otra de las estrategias conocidas consiste en la infiltracion en conversaciones
para acentuar el fendmeno de la polarizacion mediante mensagjes sensacionalistas.
Ademas, se puede establecer una vigilancia 'y control sobre los datos, deseos,
opiniones e intereses de los votantes (Aguirre, 2023; Canddn-Mena, 2016; Zuboff,
2019). Todo €llo atenta contra una democracia basada en el consenso. En |os casos
de extrema vigilancia, se ha observado la implementacién de softwares de
espiongje, tales como FinFisher, Galileo o Pegasus, que tienen una gran capacidad
de grabar conversaciones, descargar archivos, mensajes de texto guardados, listas
de contacto, etc.

Para Engesser et al. (2017), una de las problemdticas actuales de las sociedades
democréticas es laconformacion y capacidad organizativa de movimientos minoritarios
gue han logrado ser visibles y representados en instituciones publicas, donde
exponencialmente se incide en el uso de algoritmos que permiten la creacion de
camaras de eco ideol dgicas (Aguirre, 2023; Pariser, 2011; Soto, 2017; Sunstein, 2018;
Volker, 2019). Lo preocupante es que | os ciudadanos se vean expuestos a informacion
gue refuerza sus propias opiniones, o que trae como consecuencia la radicalizacion
politica. La manipulacion derivada de los monopolios de las grandes compafiias de
las plataformas digitales, como Google, Amazon, Facebook, Appley Microsoft, marca
las directrices politicas (Smyrnaios, 2016), convirtiendo a internet en un oligopolio
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donde se normaliza las herramientas digitales en funcién de modelos democraticos
verticales 0 antidemocraticos, aunque todo esto mas bien deberia estar subordinado
a intereses civicos colectivos. Esto se convierte en un desafio ético a opacar la
transparenciay promover emociones, en lugar de construir la deliberacion democrética
necesaria para el voto, iniciativas tecnoldgicas, presupuestos participativos y
referéndums (Aguirre, 2021).

Barbera (2020) manifiesta que el momento clave para las administraciones
publicas reside en la implementacion de campafias de alfabetizacion digital con €
fin de reducir las desigualdades en el uso efectivo de estas herramientas tecnol dgi cas.
Otros factores que dificultan la capacidad del uso de internet tienen correlacion con
factores como el género, nivel educativo o clase social (DiMaggio et al., 2004). En
ese sentido, las administraciones publicas tendrian que realizar mayores esfuerzos
por llevar a cabo laimplementacidn de medidas que den paso alainclusion efectiva
de todos los ciudadanos mediante campafias de alfabetizacion digital, principalmente
(Barbera, 2020).

Algunos autores argumentan que, a través de las redes sociales de internet y en
general por medio de internet, los consumidores se han convertido en productores
de informacion (Castells, 2013; Van Dijck, 2016), ademas de que estas tecnologias
ofrecen un espacio social que abre mayores posibilidades de participacion en ciertas
decisiones, lo que genera algunos movimientos significativos como la Primavera Arabe,
el 15M y #YoSoy132 en México. Sin embargo, eso no significa que las redes
constituyan por si mismas un espacio democratico, puesto que no existe un poder
publico y democratico en internet; todo lo contrario: € nuevo espacio socia esta
controlado y dominado por instituciones privadas que se encuentran fueradel control
democratico (Jauregui, 2014).

Para otros autores, la democracia deliberativa enfatiza en la discusion de la
ciudadania, y la democracia digital, en este caso, posibilita los espacios para la
discusion através de las tecnologias de lainformacion y la comunicacién (TIC), ya
gue este tipo de democracia hace que apartir del debate entre ciudadanos se alimente
la democracia de las sociedades democréticas o democratizadoras (Ndhlovu &
Santos, 2021). En este sentido, como sefiala Ford (2019): «Se entiende por democracia
digital o e-demacracy poner internet y latecnologia a servicio de la ciudadania, para
gue contribuyan ala consolidacion del sistema democrético» (p. 39).
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Respecto a las plataformas digitales, Martinez-Bascufian (2015) indica que diversos
autores coinciden en una opinion generdizada sobre estas: tienen un potencid subversivo
gue provoca la promocion de la democracia, por lo que son muy valiosas para la
organizacién de personas o de informacion (Gardels & Berggruen, 2013; Subirats, 2011;
Zittrain, 2008). Algunos activistas han encontrado en |las plataformas digita es solidaridad
social y de organizacion politica, viéndolas como «una revolucionaria herramienta
subversiva lo suficientemente fuerte como para socavar regimenes represores y
autoritarios» (Martinez-Bascufian, 2015, p. 179). Morozov (2011) |lamaa esta corriente
ciberutopismo, la cua consiste «en una fe ciega en la naturaleza emancipadora de la
comunicacion en lared [...] que fomenta la participacion democrética, provoca €
renacimiento de comunidades moribundas, fortalece lavidaasociativay sirve de puente
entre correr solo 'y bloguear juntos» (p. 18).

Slimovich (2016) propone que la digitalizacién de la politica ha causado diversas
discusiones sobre las transformaciones que presume el proceso democratico,
enfatizando que «hay dos procesos de mutacion entremezclados'y que analiticamente
es necesario distinguir» (p. 91). Por un lado, encontramos el modo en e que los lideres
politicos usan los medios digitales, mientras que, por otro, se observalaformacomo
los ciudadanos utilizan los medios en internet (Slimovich, 2016). La cybercracia se
define, seglin Norte (2022), asi:

una nueva dimensién de la politica en la que confluyen la
hiperconectividad del individuo a través de internet, la supremacia de
las redes sociales como fendmeno de comunicacion, € biohacking (o
laintegracién del hombre con laméquina), € uso del Big Data, asi como
un poder emergente representado por quienes controlan las plataformas
y €l flujo de datos y el propio individuo con acceso ilimitado a la
informacion y la comunicacion. (p. 127)

Entre los desafios politicos y éticos, Aguirre (2021) plantea el empleo de la
inteligencia artificial para generar mecanismos de participacion ciudadana a fin de
cerrar brechas (Pacheco & Heredia, 2022), promover una deliberacién incluyente,
anticipar los riesgos con éticay en un contexto de autoorganizacion ciudadana para
que «ladistribucion y equilibrio del poder politico alcance equitativas oportunidades
de creacion colectiva en las decisiones publicas» (Aguirre, 2021, p. 18). A través de
este recorrido de perspectivas positivas y criticas acerca del impacto transformador
gue las tecnologias digitales pueden tener para incidir sobre la democracia,
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actualmente sigue siendo vigente uno de los grandes retos. la marginacion de los
ciudadanos no conectados, ya que una de las ventajas de |os procesos
democratizadores de | as tecnol ogias digitales radica en su poder de autoorganizacion.

M etodologia

Para demostrar la relacidn entre nuestras variables, crearemos indices tanto para
la variable independiente (acceso a internet y redes sociales) como para la variable
dependiente (mayor efectividad de lademocracia en Latinoamérica). A continuacion,
en laTabla 1 se desarrollan los componentes del indice de la variable independiente.

Tabla 1
Porcentaje de conectividad en |os paises |atinoamericanos
Pais Conectividad Pais Conectividad

Argentina 74.29 Guatemala 65.00
Bolivia 55.14 Honduras 42.90
Brasil 81.00 México 72.00
Chile 82.33 Nicaragua 45.00
Colombia 62.26 Panama 64.00
Costa Rica 81.00 Paraguay 74.52
Republica Dominicana 67.57 Pert 65.25
Ecuador 57.27 Uruguay 86.00
El Salvador 55.00 Venezuela 72.00

Nota. Elaboracién propia a partir de datos del Latinobarometro (2023).

A partir de la informacién de la Tabla 1, podemos determinar € porcentaje de
poblacién de cada pais latinoamericano que se conecta a internet. Paises como
Boalivia, Ecuador, El Salvador, Honduras o Nicaragua tendrian bajos porcentajes de
conectividad a internet y, por tanto, lainfluencia de las redes sociales con respecto
a la democracia en estos paises deberia ser baja. Sin embargo, consideramos que
este Unico factor descriptivo esinsuficiente para determinar lainfluenciade las redes
sociales de internet. Por esta razon, decidimos incluir otras variables que permitan
establecer, ademas de la conectividad, la eficiencia de esta, incluyendo variables como
la velocidad de internet, €l precio de la conectividad y el ingreso per cépita de los
ciudadanos de cada pais | atinoamericano.
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Tabla 2
Conectividad, velocidad de internet, costo eingreso per capita
Pals Conectividad crc\):aeiltzg/gundo) (délgrc:/tgi %) p(la? ggs?ta
Argentina 74.29 4.30 148 26 070
Boalivia 55.14 1.78 2.23 9930
Brasil 81.00 3.56 74 17 680
Chile 82.33 5.68 51 28 890
Colombia 62.26 4.12 .49 18 690
Costa Rica 81.00 3.16 2.17 24 840
Republica Dominicana 67.57 1.00 .94 24120
Ecuador 57.27 413 1.00 12 760
El Salvador 55.00 .75 127 10 580
Guatemala 65.00 .75 1.28 9930
Honduras 42.90 .75 .76 6770
México 72.00 547 2.89 22 440
Nicaragua 45.00 .75 .70 7150
Panama 64.00 3.43 2.98 36 370
Paraguay 74.52 1.42 1.08 14 530
Pera 65.25 4.35 1.01 15270
Uruguay 86.00 5.89 .27 27 230
Venezuela 72.00 1.45 222 7110

Nota. Elaboracion propia a partir de datos del Latinobarémetro (2023) y de Cable.co.uk (2023).

En la Tabla 2 podemos determinar, con el uso de variables, |la eficiencia de
conexion ainternet, lo cual, a nuestro juicio, es un factor determinante en el uso de
las redes sociales de internet. Por g emplo, México y Venezuela tienen e mismo
porcentaje de conectividad en sus poblaciones; sin embargo, € internet en México
(5.47 microbites/segundo) es casi cinco veces mas rdpido que € venezolano (1.45),
e precio del internet es similar en ambos paises (2.89 ddlares/giga para México y
2.22 dolares/giga para Venezuela), aungue €l ingreso per cépita del primero es tres
veces mayor que € venezolano; por tanto, la diferencia entre las eficiencias de
conexion entre un paisy otro son muy diferentes.

Con todas las variables incluidas, creamos un indice que [lamaremos indice de
acceso a internet y redes sociales, cuya finaidad es determinar de forma contrastada

Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024



80 Luis Eduardo Ledn Ganatios, Lidia Angeles Garcia Gonzdlez

la conectividad en cada pais | atinoamericano analizado. Para ello, unimos las variables
de conectividad, velocidad (microbites/segundo), costo por giga en dolares e ingreso
per capita. Todas las variables tienen valores desesbles d dlta, aexcepcidn delavariable
de costo por giga que tiene un valor deseable a la bgja; por tanto, le restamos 100
puntos a la variable. De igual manera, la expresion de medida de las variables es
diferente; la variable de conectividad esta expresada en porcentaje, la variable de
conectividad estd expresada en microbites/segundo, la variable de costo esta
expresada en ddlares, a igual que la variable de ingreso per cépita. Por esta razon,
homologamos la expresion de todas las variables aplicando para cada una la
convertibilidad en puntuaciones zeta (= 6_ X4 ).

Tabla 3
Indice de acceso ainternet y redes sociales en Latinoamérica
Pais Indice de efectividad Pais {ndice de efectividad
Uruguay 5.53 Panaméa 16
Chile 501 Paraguay -.25
Brasil 2.20 Ecuador -.28
Argentina 212 Guatemala -2.15
Colombia 1.42 Venezudla -2.67
Costa Rica 1.06 El Salvador -2.87
Pert .76 Nicaragua -3.37
México 43 Balivia -3.54
Republica Dominicana .23 Honduras -3.65

Al establecer € indice de acceso ainternet y redes sociales, cambiamos el orden
alfabético de los paises y los discriminamos por e orden descendente del indice
creado. De esta manera, |os paises que tienen mayores indices son Uruguay, Chile
y Brasil, y los paises con los menores indices de efectividad son Nicaragua, Bolivia
y Honduras. Asi queda definida la variable independiente, que en nuestro postulado
incidira en la efectividad democrética de | os paises | atinoameri canos estudiados.

A continuacion, desarrollamos el indice de efectividad democrética para establecer
lavariable dependiente. Con lafinalidad de determinar |os factores o variables que,
bajo un andlisis estaditico, tienen mayor significanciademocréatica dentro de los paises
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estudiados, creamos un indice de efectividad democrética, que funge como la
variable dependiente de nuestro andlisis.

En primer lugar, consideramos | as variables of recidas por la plataformade Freedom
House (https://freedomhouse.org/countries/freedom-world/scores), que establecen el
nivel de democracia que tienen los paises latinoamericanos sel eccionados para nuestro
andlisis.

Tabla 4
Variables que establecen € nivel de democracia segiin Freedom House
Pais Nivel de democracia Derechos politicos Libertades civiles
Argentina Democrético 35 49
Bolivia Parcialmente democrético 27 39
Brasil Democrético 31 42
Chile Democrético 38 56
Colombia Parcial mente democrético 29 35
Costa Rica Democrético 38 53
RepublicaDominicana  Parcia mente democrético 27 41
Ecuador Democrético 31 40
El Salvador Parcialmente democrético 26 33
Guatemala Parcialmente democrético 21 30
Honduras Parcialmente democrético 21 26
México Parcialmente democrético 27 33
Nicaragua No democrético 5 18
Panaméa Democrético 35 48
Paraguay Parcialmente democrético 28 37
Peru Democrético 30 42
Uruguay Democrético 40 57
Venezuela No democrético 1 13

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la plataforma Freedom House (2023).

En laTabla 4, se pueden observar los valores que asigna Freedom House (2023).
En € primer rubro, se establece el nivel de democracia, que cuenta con tres items:
paises democrdaticos, parcialmente democréticos y ho democréticos. En un segundo
rubro, se muestran los derechos politicos de cada pais, que se configura por 10 items
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de un valor méximo de cuatro puntos cada uno, de manera que se obtiene un valor
total de 40 puntos. Dichos items se subcategorizan a su vez en tres grupos, a saber:
procesos el ectorales (3 items), pluralismo politico y participacion (4 items) y funciones
de gobierno (3 items). Por su parte, € rubro de libertades civiles esta compuesto
por cuatro subcategorias de un total de 15 items de cuatro puntos maximos de valor
para cada uno, que sumarian 60 puntos en total. Dichas subcategorias son libertad
de expresion (4 items), derechos de asociacion y agrupacion (3 items), Estado de
derecho (4 items), y libertades individuales y autonomia personal (4 items). Esta
explicacion metodolégica fue extraida de Freedom House (2023). De esta forma
cotggamos € nivel de democracia existente en |os paises | atinoamericanos estudiados.
Venezuelay Nicaragua son considerados como regimenes no democréticos; Argenting,
Brasil, Chile y Panam@, entre otros, corresponden a regimenes democraticos; y en
un nivel intermedio encontramos paises como México, Boliviay Colombia, entre otros.

Consideramos que €l indice de Freedom House (2023) es bastante ilustrativo en
demostrar € nivel de democracia entre |os diferentes paises analizados. Sin embargo,
encontramos algunos vacios explicativos en €. Por ggemplo, Colombiatiene un nivel
parcialmente democrético, con una puntuacion en sus derechos politicos de 29/40 y
una puntuacion de libertades civiles de 35/60, en tanto que Honduras cuenta con €l
mismo nivel democrético que Colombia, pero varia en su puntuacion: en derechos
politicos 21/40 y en libertades civiles 26/60, ocho y nueve puntos menos
respectivamente, lo que nos llevariaa pensar que e nivel de democracia de Colombia
es superior a hondurefio, pero ambos estén clasificados en el mismo rubro. Ante
esta situacion, decidimos incluir otras variables con la finalidad de robustecer las
variables expuestas por Freedom House (2023) y establecer un indice de efectividad
democratica mas preciso.

Dichas variables fueron escogidas de la encuesta del Latinobarémetro (2023),
aquellas variables que mayormente discriminaban |os aspectos democraticos de los
paises analizados y que corresponden a valoracion del instituto electoral, y
comunicacién politica libre entre amigos y conocidos. Fueron desechadas variables
gue en principio nos parecian relevantes, pero no discriminaban en larelacion con la
democracia, como valoracién de los partidos politicos, interés en la politica y
preferencia de la democracia sobre otros regimenes. De esta forma construimos la
lista de variables para conformar el indice de efectividad democratica (ver Tabla5).
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T\/;rakl)lz:ll)lses incluidas en la configuracion del indice de efectividad democréatica
Pais Nivel de Derechos Libertades Vaoracion Comunicacion
democracia politicos  civiles  del indtituto politica
electord

Argentina Democrético 35 49 16.10 34.80
Boalivia Parcidmente democrético 27 39 28.10 29.30
Brasil Democrético 31 42 37.30 38.60
Chile Democrético 38 56 45.70 29.00
Colombia Parcialmente democratico 29 35 55.10 22.50
CostaRica Democrético 38 53 45.80 20.40
RepublicaDominicana Parcialmente democrético 27 41 32.60 24.10
Ecuador Democrético 31 40 16.00 23.40
El Salvador Parcialmente democrético 26 33 28.00 26.30
Guatemala Parciadmente democrético 21 30 18.40 15.90
Honduras Parcialmente democrético 21 26 13.60 19.90
México Parciamente democrético 27 33 36.00 18.20
Nicaragua No demacrético 5 18 31.20 20.10
Panama Democrético 35 48 39.90 21.90
Paraguay Parciamente democrético 28 37 13.50 19.80
Perti Democrético 30 42 32.30 27.60
Uruguay Democrético 40 57 66.90 33.40
Venezuela No demacrético 1 13 21.80 30.00

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la plataforma Freedom House (2023) y Latinobarémetro
(2023).

Para crear € indice de efectividad democrética (ver Tabla 6), seguimos € mismo
patron de la creacion del indice de efectividad de acceso ainternet y redes sociales.
Vemos la direccién en los valores de cada variable; en este caso, todas tienen valores
deseables a alza. De igua manera establecemos puntuaciones zeta para homol ogar
todos los valores.
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Tabla 6
Indice de efectividad democratica
Pais indice de efectividad Pais indice de efectividad
democrética democrética
Uruguay 741 Balivia -9
Chile 5.00 Republica Dominicana - .45
Brasil 4.13 El Salvador -1.17
CostaRica 3.38 México -1.83
Argentina 3.06 Paraguay -2.66
Panama 252 Guatemala -4.21
Perti 1.93 Honduras -4.23
Colombia 51 Venezuela -6.55
Ecuador .09 Nicaragua -6.70

Al establecer el indice de efectividad democratica, cambiamos nuevamente €l
orden afabético de los paises por un orden descendente de la efectividad. Paises
como Uruguay, Chile y Brasil son los que tienen el mayor indice de efectividad

democrética, y paises como Guatemala, Honduras, Venezuela y Nicaragua tienen

los indices mas bgjos.

Con lacreacion de este indice logramos corregir, ajuicio de estainvestigacion, €

parametro de | os paises catal ogados como parcia mente democréticos. Colombiatiene

una nota positiva de .51 y Honduras tiene una nota negativa de -4.23, con lo cua
establecemos posiciones més precisas para |l os paises evaluados bajo este indice.
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Resultados

Habiendo obtenido dos indices explicativos. @ indice de acceso ainternet y redes
sociades, y d indice de efectividad democrética, ambos para paises |atinoamericanos,
establecemos la relacion entre ambos. El primer indice constituye la variable
independiente de nuestro andlisis, con la cua buscamos establecer € peso real de las
redes sociaes en términos de acceso dentro de |as politicas latinoamericanas. El segundo
indice propuesto funge como lavariable dependiente, con la cua buscamos una medida
gue estableciera el peso de las democracias de cada uno de |os paises estudiados.

;gb;;gn entre la efectividad de las redes sociales de internet y |a efectividad democrética
Correlacion de Pearson Efectividad de las redes Efectividad democrética
sociales de internet
Efectividad de internet 1 .854**
Efectividad democrética .854** 1
Significacion .000 .000
Casos 18 18

LaTabla 7 presenta la relacion entre las variables independiente y dependiente a
partir de una correlacién bivariada momento de Pearson, que demuestra para 18 casos
andizados (paises) un indice atamente significativo de .854**, con lo cua rechazamos
lahipdtesis nulay establecemos |a fuerte correlacion positiva entre |as dos variables,
con una significacion menor a.005 (p valor obtenido de .000 > .005), lo que representa
gue dicharelacion no es producto del azar.

El indice de .854** representa una relacion del 85.4 % (para establecer este
porcentaje, transformamos €l resultado de la correlacion de Pearson que se expresa
entre-1y +1, por tanto o multiplicamos por 100 y obtenemos un resultado expresado
en percentiles) entre la efectividad de internet y el acceso a las redes sociales con
respecto a la efectividad democrética, con lo cual los paises latinoamericanos que
tengan una ata efectividad en internet (alta conectividad a internet, ata velocidad
de navegacidn, precio accesible de los gigas y alto ingreso per capita) contardn con
un 85.4 % de posibilidades de tener una alta efectividad democratica (nivel de
democracia, derechos civiles, derechos politicos, confianza en sus instituciones
electorales y buenas vias de comunicacion politica).
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Conclusiones

A lo largo de esta investigacion comprobamos la hipétesis propuesta: «El acceso
efectivo ainternet y redes sociaes influye en unamayor efectividad de la democracia
en Latinoamérica», después de rechazar lahipbtesis nulay aceptar lahipdtesis dternativa
mediante una correlacion momento de Pearson, cuyo resultado fue de .854**, con una
significacién menor a.005, con o que demostramos larelacion entre € acceso ainternet
y redes socidlesy la efectividad democrética en | os paises |atinoamericanos.

Al ser un andlisis bivariado, exigtirialaposibilidad de invertir las variables, con lo
cual, de igual manera, una efectividad democrética o democracia plena favoreceria
el desarrollo efectivo de las redes sociales e internet. Esto por las posibilidades
econdémicas que ofrece la democracia; en este caso, estariamos reforzando la
hip6tesis de Lipset (1992).

Con la creacién de indices logramos robustecer la construccion del acceso a
internet y redes socialesy la efectividad democrética; vy, asi, determinar que las redes
sociales favorecerian la practica efectiva democratica. A juicio de estainvestigacion,
en los siguientes aspectos.

» Las redes sociales de internet proporcionan informacién sobre cuestiones
politicas, y ciudadanos con mayor acceso alainformacion podrian gjercer de
manera més efectiva sus decisiones politicas (el voto, por gemplo).

» Lasredes sociales deinternet eliminan limites geogréficos; un partido politico
y/o candidato podria darse a conocer mediante las redes sociales de internet,
sin la otrora necesidad de la existencia de redes partidistas que tuviesen que
penetrar en ciudades pequefias, medianas y zonas rurales para difundir su
candidatura.

e Lasredes socidesdeinternet brindan un canal de participacion de la sociedad
civil, en donde demandas ciudadanas pueden ser expresadas.

» Lasredes sociaes de internet permiten realizar sondeos ala poblacion, o que
facilita al gobierno, partidos y/o candidatos conocer las demandas y
comportamientos politicos de la poblacion.
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De igual forma, debemos sefidar agunos factores importantes para el acceso a
internet y redes sociales en una democracia efectiva. La informacién proporcionada
en redes debe ser cotgjada y comprobada, por la existencia de informacion falsa,
suplantaciones de identidad, incluso existencia de inteligencia artificial que sustituya
a ciudadanos. Asimismo, lafuncion de los partidos paliticos sigue siendo fundamental,
porque estos muchas veces forman candidatos y gjercen como filtros sobre ellos, o
gue garantiza de alguna manera la preparacion de posibles opciones politicas; las
redes sociaes de internet, en cambio, podrian generar outsiders sin filtracion acerca
de la experienciay capacitacion de actores en la vida politica.

Por |as razones expuestas, consideramos, a nuestro juicio, que € acceso ainternet
y redes sociales pueden, en principio, ayudar ala practica democratica en sus formas.
Somos conscientes de que la revolucion tecnol gica sigue en constante progreso y
gue, cada vez mas, podran afiadir nuevas précticas a la sociedad y a la democracia
en particular.

Se puede establecer, igualmente, que el acceso a internet depende del desarrollo
econémico de cada pais, y dicho acceso crea una democracia més efectiva. Puede
surgir, entonces, € debate de paises que como curso de accién traten de mejorar su
acceso a internet para de esta manera mejorar la comunicacion democratica, sin
mejorar otros indicadores econdmicos. Asi, mejorando la democracia, podria mejorar
€l desarrollo econémico. Todo esto como posible estrategia de gobernabilidad.

Conflicto de inter eses

L os autores declaran que no presentan conflicto de intereses.

Responsabilidad éticay legal

Lainvestigacion se realizo de conformidad con los principios de la éticaen ciencias
de la comunicacion y politica sin comprometer ninguna informacion privada que
pudiera afectar alos emisores del discurso analizado.
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Resumen

El debate sobre politicas publicas y regulaciones para las plataformas digitales
constituye una temética de urgente actualidad para las ciencias de la comunicacion.
Este articulo tiene como objetivo el abordaje tedrico-analitico de dimensiones
emergentes en lainvestigacion sobre politicas de comunicacion en el capitalismo de
plataformas en América Latina. El trabajo, inscrito en un enfogue critico de la
economia politica de la comunicacion, ofrece un estado del arte e incluye una
sistematizacion bibliogréfica de los principales debates sobre Estado, big tech y
politicas publicas. Las reflexiones desde las nociones de capitalismo cognitivo y
capitalismo de plataformas permitieron confrontar |os enfoques tedricos instrumentales
que caracterizan € estudio de losintermediarios de internet. Asimismo, se esbozaron
consideraciones arientadas a problematizar |os dilemas que plantean las propuestas
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de regulaciones a partir de unarevision deiniciativas estatales y sentenciasjudiciaes
en América Latina. La discusion final aborda los desafios y las tensiones para la
investigacion en politicas de comunicacion sobre plataformas digitales en América
Latina, entre los cuales destaca la necesidad de construir un mapa de conceptos y
actores parael andlisis de casos en d campo de la palitica, lalegidacion y laeconomia
de la comunicacion.

Palabr as clave: economia de la comunicacion, legidacion, plataformas digitales

Abstract

The debate on public policies and regulations for digital platforms constitutes an
urgent topic for communication sciences. This article aims to provide a theoretical-
analytical approach to emerging dimensions in research on communication policies
in platform capitalism in Latin America. The work is part of a critical approach to
the political economy of communication, offers state-of-the-art information, and
includes a bibliographic systematisation of the primary debates on the state, big tech,
and public policies. Reflections from the notions of cognitive capitalism and platform
capitalism allow us to confront the instrumental theoretical approaches that
characterise the study of internet intermediaries. Likewise, the paper problematises
the dilemmas posed by regulatory proposals based on a review of state initiatives
and judicial decisionsin Latin America. The final discussion addresses the challenges
and tensions for research on communication policies on digital platforms in Latin
America, such as the need to build a map of concepts and actors to analyse cases
in politics, legidation and economics of communication.

Keywords: economics of communication, legidation, digital platforms

I ntroduccion

En los dltimos afios, en Argentina'y en América Latina se han desarrollado
numerosas investigaciones que abordan las probleméticas contemporaneas de la
comunicacion asociadas a predominio de las plataformas sociodigitales y las|dgicas
gue estas instituyen a través de su arquitectura digital en los debates publicos. En
sintonia, en la Ultima década hemos trabajado en numerosos proyectos de investigacion
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que tratan la sociodigitalizacién como fenémeno que transversaliza todos | os procesos
comunicacionalest. Ello implica, de acuerdo con los estudios, que la realidad se
construye a partir de discursos privados en redes sociales y en relacion con la
participacion en € espacio publico de los actores sociaes (Rodriguez, 2020).

Desde laobrade Castdlls (2012), sabemos que € estudio de lacomunicacién digital,
delasociedad red y del desarrollo tecnolgico remite alarelacion entre comunicacion,
politicay poder. La era de la informacidn, observada por Castells (1999), dio paso a
un nuevo orden que para algunos autores implica una nueva edad geolégica: €l
Antropoceno (Crutzen, 2000, como se cit6 en Costa, 2022), € Capitaloceno (Moore,
2016; Svampa, 2019, como se cit6 en Costa 2022) o € Tecnoceno (Costa, 2022). Con
estas denominaciones se hace referencia a la influencia sensible del ser humano y su
induccion total alalégica de acumulacion capitalistaen la Tierra, a partir de un nuevo
paradigma tecnol 6gico. Para los autores mencionados, la era digitd, la digitalizacion
delos procesos, ha generado una nueva organizacion del mundo a partir de un régimen
de lainformacién como «forma de dominio en laque lainformacion y su procesamiento
mediante algoritmos e intdigencia artificial determinan de modo decisivo los procesos
sociales, econémicosy politicos» (Han, 2022, p. 9). Tan decisivo es el modo que Sadin
(2020) manifiesta que ingresamos en la era antropomarfica de la técnica, en tanto una
parte de las ciencias adgoritmicas «busca atribuir alos procesadores cudidades humanas,
prioritariamente aquellas de poder evaluar situaciones y sacar conclusiones de ellas»

(p. 18).

Si en estaeradigital la comunicacién ocupaun lugar central, ¢cOmo se explica e
recrudecimiento de las divisionesy polarizaciones sociales, las violencias, los discursos
de odio, la desinformacion, en definitiva, los desencuentros por encima de los
encuentros (sentido etimoldgico de la comunicacion)? Para Dean (2005), la forma
de organizacion politico-econdmica de nuestra contemporaneidad corresponde a un
capitalismo comunicativo digital, donde la comunicacién es basicamente circulacién
de mensgjesy donde €l fetichismo tecnol égico de la participacion en laesferadigital

1 Este articulo se basa en investigaciones desarrolladas desde 2014 en la Universidad Nacional de Villa
Maria, Argentina, que abordan la construccion de realidad, la participacion ciudadana, la comunicacion
politica y las politicas publicas de comunicacién en entornos sociodigitales. Para acceder a informacion
sobre los programas y proyectos que dirigen las autoras, véase: https://investigacion.unvm.edu.ar/
proyectos/proyectos-internos
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genera, en redidad, una profunda despolitizacion y, por ende, cancelalas posibilidades
de transformacion social y encuentro comunitario.

En este contexto, desde la perspectiva de Han (2022), «la democracia esta
degenerando en lainfocracia» (p. 25), y estainfocraciaimplica «él fin de la accién
comunicativaw. La centralidad de la comunicacién no convoca ya desde latradicion
habermasiana como debate discursivo, desde una racionalidad critica, sino que se
manifiestaen unaracionalidad digital donde |os participantes (followers, influencers)
han sido despolitizados y |os contenidos son commodities, mercancias, sin capacidad
de accidn politicaaguna (Han, 2022, p. 45).

Los abordajes de Han (2022) y Dean (2005), citados como gemplos actuales
gue problematizan la comunicacién digital desde una perspectiva critica, representan
problemas «no pensados adecuadamente» por la critica de la economia politica de
la comunicacidn en sus propuestas contemporaneas (Sierra Caballero, 2020, p. 316).
Segun €l intelectual marxista Francisco Sierra Caballero, la criticamateridistaen la
era digital presenta algunas lineas preponderantes sobre otras, entre las que incluye
los analisis que observan la vinculacion entre los Estados, el mercado, las
corporaciones multimedia, |os procesos de concentracion digital y las politicas publicas.
Estas teméticas aparecen como protagonistas en los estudios criticos materiaistas,
gue a la vez ignoran 0 pormenorizan otras discusiones, como la relacién entre
democracia, diversidad cultural y capitalismo transnacional; las formas de
empoderamiento e identidades en este estadio del capitalismo digital; la proliferacion
de nuevas formas de participacion en € ciberespacio; o la emergencia de derechos
y contradicciones en la dinamica de la era digital, por citar algunos € emplos,
investigados con mayor énfasis desde enfoques constructivistas 0 posmarxistas.
Precisamente, en palabras del autor, los estudios de lacomunicacién y la cultura desde
la critica materialista, actualmente se centran en estos aspectos.

El andlisis de |a estructura de propiedad de los medios de informacion
y las empresas productoras de tecnologia y contenidos culturales. El
estudio de los procesos de produccion y distribucion cultural y de
reproduccién ideol6gica. El andlisis de las 16gicas econémico-financieras
y su influencia en la conformacién y dinamica mercantil de la
comunicacion. Y € reconocimiento del impacto y estructuradel consumo
cultural en relacion con las formas de desigualdad material y smbélica.
(Sierra Caballero, 2020, p. 314)
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Pese alo anterior, € autor destaca que existen dos temas prioritarios que pueden
transversalizar ladiscusion: por un lado, € papd del Estado en este nuevo escenario
y, por € otro, la explotacién del trabajo creativo, que, a su parecer, implican problemas
neuralgicos en e capitalismo cognitivo (Sierra Caballero, 2020, p. 316).

En tal sentido, la discusién sobre el Estado se puede abordar desde sus
capacidades de actuaciéon o capacidades estatales (Bertranou, 2015), desde su
arquitectura institucional y su relaciéon con los actores externos que lo interpelan o
«capturan» (Castellani, 2006; | saza, 2005), como también desde su accionar concreto
en politicas publicas y regulaciones que materializan modos de comprension de un
problema puablico, la externalizacion de respuestas estatales y la interaccion entre
actores, por nombrar algunas dimensiones (Oszlak & O’ Donnell, 1995; Shore, 2010;
Vilas, 2005, 2010).

En esta Ultima linea se inscribe el presente articulo, que indaga —desde una
perspectiva critica de la economia politica— sobre las acciones estatales en la
comunicacion digital, entendidas estas como politicas plblicas y regulaciones. El aporte
del trabajo radica en proponer un abordaje que articula diversas propuestas tedricas,
asaber: (i) los estudios sociales de la economia centrados en |os abordajes sobre l0s
«model os de acumul acién», que posibilitan analizar e capitalismo en su fase actual;
y (ii) los estudios sobre paliticas publicas en e campo de la comunicacion.

Segiin Aminahuel y Rodriguez (2023), cuando se discuten las politicas publicas y
las regulaciones en la comunicacion digital, se presenta un dilema que trasciende €
campo disciplinario y se debe problematizar desde la transdiscipling, puesto que incluye
ladiscusion, no acabada, sobre € rol de los Estados frente alos model os de negocios
delosintermediarios comunicacionaes, hoy digitaes. Este debate implicaunadiscusion
aun abierta del siglo XXI, que revitaliza la polémica sobre los alcances de la accion
estatal frente ala propiedad de los medios de produccion comunicacional, lalibertad
de expresion y la tensién en torno a derecho a la comunicacién y el acceso a la
informacion, por citar gemplos, que encuentra respuestas muy diferentes segiin se
trate de enfoques liberales 0 més intervencionistas. Estas tensiones representan gjes
centrales en los estudios sobre comunicacién digital y regulaciones de big tech?,

2 Cuando se mencionan las big tech, se hace referencia a grandes plataformas y/o corporaciones
tecnolégicas, en este caso, asociadas a la comunicacion sociodigital. En el apartado siguiente se amplia
la definicion con los aportes de Srnicek (2021).
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puesto que actualizan el historico debate en economia politica de la comunicacion
entre keynesianismo/planificacién o liberalismo/libre mercado.

Las politicas publicas, entendidas como lajerarquizacién de problemas publicos por
parte del Estado (Shore, 2010), es decir, laingtitucionalizacién de una respuesta frente
a un problema que se construye y que implica €l gercicio del poder publico, ademés
de lainteraccion entre diversos actores (Vilas, 2005, 2010), encuentran su dificultad
frente a este fendmeno por las controversias que genera € debate sobre la regulacion
de las plataformas digitales, asi como también por las opacidades en e sector del
capitalismo de plataformas. Becerray Waisbord (2021) plantean que varias politicas
Se encuentran en sintonia con los intereses de acumulacién de las grandes corporaciones,
las llamadas big tech de la comunicacion digital. En palabras de los autores:

Hay una desconexion clara entre 1o que el canon de la libertad de
expresion habla regula o inspira y las condiciones contemporaneas de
la expresion plataformizada con ediciones mediadas por agoritmos y
estandares desparej os definidos por compafiias tecnol égicas de al cance
global. (Becerra& Waisbord, 2021, pp. 301-310)

De acuerdo con o expuesto, € presente articulo, de caracter tedrico, inicia con
una discusion sobre la categoria «modelo de acumulacién», que integra un marco
conceptua proveniente de los estudios sociaes de laeconomiay que posibilitaampliar
la reflexion desde los estudios criticos de la economia politica de la comunicacién
para abordar |os debates sobre Estado, big tech y politicas publicas. A continuacion,
el siguiente apartado presenta conceptos y actores relativos a capitalismo cognitivo
y d capitalismo de plataformas, afin de confrontar en el cuarto apartado los enfoques
tedricos que caracterizan a los intermediarios de internet con algunos casos
embleméticos de sentencias judicialesy politicas publicas de regulacién. La discusion
final recupera, a partir del debate latinoamericano, algunos desafios para la
investigacion.

M odelos de acumulacion, politicas publicasy big tech: entrecruzamientos
conceptuales

Con lafinaidad de andizar las particularidades de las plataformas digitales, sus
modos de accidn y |as repercusiones que generan en € espacio publico offline como
actores econdmicos, en un primer nivel, resulta sustancial discutir sus modelos de
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negocios, que implican I6gicas mercantiles en actividades y servicios que, décadas
atras, eran inimaginables.

Los model os de negocio de las plataformas responden a movimientos del capitalismo
mundia que crean nuevos sujetos econdmicosy relaciones mercantiles en losintergticios
que posibilitan las opacidades en las regulaciones estatales y 1os descubrimientos
tecnol6gicos. En estas transformaciones del capital, conviven formas tradicionales y
novedosas de mercantilizar; vigias ingtituciones, tardias normativas, con nuevos actores,
como explica Hobsbhawm (2014) con relacion alas transformaci ones que acontecieron
en e paso del feudalismo d capitdismo industrial inglés.

Del mismo modo, € capitalismo industrial latinoamericano de mediados del siglo
XX, basado en la produccion de bienes y servicios, y sustentado por regimenes de
gobierno de doctrina keynesiana (Harvey, 2015), comenz6 a ser complementado por
la produccion transnacional con la aparicién de poderosos monopolios mundiales,
cadenas globales de valor y la consecuente emergencia del capitalismo financiero,
proceso gque se profundizé a partir de la década de los setenta en América Latina.

El capitalismo financiero, a su vez, significd —y significa en la actualidad— €l
protagonismo de ciertos actores que poseen centralidad en los modelos de
acumulacion «locales» en los paises seglin sean centros o periferias®, la presencia
de sujetos econémicos institucionalizados como los bancos o traders de las bolsas,
o laaparicion de aguellos no ingtitucionalizados (al menos en su totalidad) como ciertas
billeteras y monedas virtuales. Por lo tanto, el capitalismo se desarrolla en
imbricaciones compleas donde conviven formas mercantiles vigjas y nuevas, con
actores que en poco tiempo se convierten en dominantes; a su vez, como sistema
mundial, adquiere rasgos comunes por regiones, pero también posee un desarrollo
heterogéneo entre paises y a interior de cada uno. Esta disparidad o desarrollo
heterogéneo dd capital (Harvey, 2014) obedece alos model os de acumulacion vigentes
en cada nacion.

3 Wallerstein (2005), retomando los postulados tradicionales de Prebisch (1973), reconoce una relacion
heterogénea en el sistema-mundo a partir de distinguir las desigualdades en los términos de intercambio
entre paises centrales y periféricos, y a su vez, de reconocer las caracteristicas y el lugar que posee
cada pais en €l desarrollo del capitalismo global.
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En ese sentido, cuando se hace referenciaa «modelo de acumulacion» de Schorr
y Wainer (2017), se parte de considerar ala economia politica desde una perspectiva
micro y macro, con articulacion de un analisis mundial y local, desde la estructuray
la historia econémica, la arquitectura institucional, la insercién de una nacion en e
sistema-mundo, pero también en el andlisis concreto de |os sujetos que interactlan
en los procesos de acumulacién y distribucién del capital, por nombrar algunas
dimensiones que integran este concepto.

Por dllo, es una categoria con un grado de abstraccién superior, que contempla un
andlisis mas amplio que solo observar € programa econémico de un pais o andizar
exclusivamente alglin campo de la palitica publica (como, por gemplo, lasregulaciones
sobre las big tech). Por el contrario, los abordajes desde este enfoque apuntan a
observar varios elementos y anudamientos: la geoeconomia y las disputas regionaes
de poder; los patrones especificos que adopta la reproduccion del capital en cada pais
y region; lainsercion de una nacion en  mercado mundial; € rol politico que asume
un Estado frente a conglomerados digitales; el entramado normativo-institucional
domeéstico y su vinculo actual e histérico con los capitales extranjeros, o que implica
un abordaje de la historia econémica de unanacion y enriquece € andlisis de los flujos
dd capital (Schorr, 2021); lafuerzasocia o aianza de clase que identificaaun gobierno,
porque posibilita caracterizar la capacidad transformadora del Estado, |as relaciones
de clase, fracciones de clase y 1os actores econdémicos de peso que pujan por poseer
centralidad en € modelo, o que poseen hegemonia en determinados campos de lamatriz
productiva naciona y condicionan los modos de gestion del Estado, a igud que la
conceptualizacion u orientacion de sus politicas plblicas. Setrata de pensar unatotalidad
concretay determinada para abordar |as particul aridades de la economia politicamundial
y, en dicho marco, los posicionamientos de los Estados, ya sea a través de paliticas
publicas o regulaciones.

En cuanto alas politicas publicas, resulta necesario destacar |os aportes de Garcia
(1994), Shore (2010), Vilas (2011), Oszlak (1979, 1997), Oszlak y O’ Donnell (1995),
quienes recuperan la nocién del poder en el andlisis de las politicas publicas*
proponiendo una perspectiva constructivista gue aborda a la politica publica en €
marco de un proceso social que es resultado de la problematizacion de hechos sociales
(Garcia, 1994). Estas posiciones tedricas no dejan de reconocer el caracter

4 Algunos desde enfoques més constructivistas, otros desde perspectivas marxistas o criticas.
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parcialmente técnico de la politica publica, ni mucho menos su vinculo con la
dimension operativa del Estado (Vilas, 2011), sino que complementan la definicion
ampliando el debate para pensarla como una accion politica que expresa no solo un
fin en si mismo, sino también conflictos, intereses, afinidades, antagonismos y
prioridades que se expresan desde las estructuras de poder.

Por otro lado, la antropol ogia del poder (Shore, 2010) nutre también |os enfoques
dentro de la economia politica de la comunicacién y las politicas publicas
comunicacionales, ya que posibilita analizar las acciones estatales como
jerarquizaciones, categorias y taxonomias que se manifiestan en € accionar estatal
—yaseaen su discursividad, comunicacion gubernamental—, asi como en su accionar
concreto sobre diferentes actores, como lo son las big tech. La discursividad estatal
seinscribe en las batallas smbdlicas y materiales que se gestan d interior y a exterior
delaterritoriadidad del Estado, y es por ello que las acciones resultantes, o las politicas
publicas que desde € se generan, implican necesariamente la cristalizacion de valores
o formas de comprensién de un problema publico, que se realiza desde las estructuras
del poder ingtitucionaizado.

En este marco, los posicionamientos estatales reflegjan estas manifestaciones del
poder publico (politicas publicas, regulaciones) y pueden ser vehiculizados mediante
digtintos instrumentos institucionales 0 administrativos, tales como leyes, resoluciones,
decretos e, incluso, sentencias judiciaes. Pese a que a gunos posicionamientos estatales
son emanados por el Poder Ejecutivo, como las resoluciones administrativas o los
decretos de necesidad y urgencia, por nombrar dos modalidades, otros son potestad
ddl Poder Legidativo, como lasleyes, o del Poder Judicia, como las sentenciasjudiciales.
En paises republicanos, la relacion del Estado con los actores estd mediada por la
divisién de poderes, aungue esta posee atribuciones y caracteristicas diferentes en los
distintos paises, particularmente en los latinoamericanos, de acuerdo con los textos
constitucionales de cada nacion. Por esta razon, tomamos la referencia de Aminahuel
(2022) para nombrar a los «posicionamientos estatales» como una categoria amplia
gue abarcaleyes, actos administrativos, resolucionesy sentenciasjudiciales, entre otras
modalidades.

Las paliticas publicas y regulaciones, por lo tanto, se vehiculizan mediante distintos
tipos de decisiones por parte de los Estados, y son comprendidas como posicionamientos
gue estos asumen frente a un determinado problema publico. El caso particular de las
sentencias judiciales Ha actuacion del Poder Judicial— es un iemplo de €elo, porque
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implica una fuente del derecho que sienta precedentes y/o doctrina para leyes y
regulaciones en agunos paises como la Argentina, ademas de gque se toman en cuenta
parad disefio delos proyectos de ley en lamateria®. En América L ating, laproblemética
de las big tech esta atravesada por los posicionamientos de los Tribunales Supremos,
gue funcionan a modo de corsé de los demés poderes del Estado para regular en la
materie’.

De acuerdo con el enfogue tedrico propuesto, |os posicionamientos estatales
relacionados con € campo de la economiadigital y, particularmente, lacomunicacién
de plataformas no pueden analizarse sin tener en cuenta las caracteristicas de los
modelos de acumulacion predominantes en América Latina y las orientaciones
ideol 6gicas de los blogues de poder que dirigen los Estados, asi como la fracciones
de clase y laaianza gobernante, ni tampoco obviando las disputas econémicas, socides
y culturales entre corporaciones, monopolios y sectores concentrados de la economia
que presionan o dialogan con |os gobiernos para orientar sus acciones.

En esta discusion, un primer acercamiento implica distinguir la dindmica actual
del capitalismo desde €l enfoque propuesto y caracterizar a los actores gue integran
el espacio de laeconomiadigita vinculada alas comunicaciones en América Latina.
El abordgje se realiza en el siguiente apartado, en donde se presta fundamental
atencion alas caracteristicas de esta forma de capitalismo y serealiza una distincién
de conceptos para construir un mapadel sistema econdmico y politico del presente.

Entred capitalismo cognitivo y € capitalismo de platafor mas

La informacién es a la sociedad red del siglo XXI lo que otrora significaba el
desarrollo del petréleo o las finanzas, es decir, la base para la construccion de poder o,
en palabras de Marx (2020, p. 55), la mercancia que consolida a las sociedades
capitaistas de este siglo (Aminahuel & Rodriguez, 2023, p. 16). En su célebre obra El
imperialismo, fase superior del capitalismo, €l tedrico de larevolucion Viadimir llich
Ulidnov (Lenin, 2014) digtingue estafase del sissema-mundo por su hiperconcentracion
deslocalizada geograficamente, por € rol de la oligarquia financiera y por la clara

5 Al respecto, véase €l debate sobre la discusion del proyecto de ley para plataformas digitales en Brasil,
PL 2630.

6 Becerra (2021) analiza dos casos. Google y Facebook, frente a regulaciones mediante sentencias.
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asociacion entre capitaistas internacionales que se reparten € mundo. La remision a
Lenin permite analizar la coyuntura geopoliticadel presente no solo a partir del rol de
los Estados, sino, principalmente, de las corporaciones transnacionales que en la
actualidad disputan proyectos estratégicos de acumulacion. En este sentido, un
interrogante que surge a respecto es: ¢quiénes son esos capitalistas internacionales
gue protagonizan proyectos estratégicos de acumulacién en € marco de lo que algunos
autores denominan capitalismo de plataformas? Srnicek (2021) distingue esta forma
de capitalismo a partir de un abordaje en € que propone pensar € andlisis de los datos
en grandes vol menes como una «unidad de produccion» y, alavez, de mercancia

La transformacién en la produccidn del capital, hoy dataista, genera como
consecuencia reconfiguraciones en e mundo del trabajo; en esalinea, Srnicek (2021)
da cuenta de un desplazamiento del concepto de clase trabajadora industrial —en €l
sentido del capitaismo productivo— por los trabagjadores del conocimiento o cognitariado
(p. 40). Simultaneamente a este proceso, € autor sostiene que la desindustrializacién
generalizada en la economia mundial responde a las particularidades del capitalismo
de plataformas: el producto del trabajo, en palabras de Srnicek, se ha vuelto
crecientemente inmaterial y dichainmaterialidad incluye, mayoritariamente, «contenido
cultural, conocimientos, afectos y servicios» (p. 41). Coloca como gjemplo la
produccion de commodities agricolas, que en la actualidad depende de una gran
cantidad de informacion —como datos sistematizados— y de conocimientos —como
informacion interpretada— para ser generada.

El planteamiento de Srnicek (2021) apunta sustancialmente a reconocer |la
estrecha vinculacion entre |os procesos productivos y la economia digital en el siglo
XXI. Esta tltima esta sustentada, principamente, por enormes bases de datos que
comprenden informacion bancaria, consumos de usuarios, pasando por
geolocalizaciones, o informacién sobre determinados procesos productivos que, a
través de mecanismos de sistematizacion y prediccién estadistica basados en
inteligencia artificial, posibilitan la toma de decisiones en determinados campos
econdmicos. Asimismo, la informacion también se encuentra entrelazada con la
modalidad del capitalismo financiero, hoy provisto de un sinnimero de desarrollos
tecnol6gicos gue le ha posibilitado ampliarse mucho més alla de los bancos e
instituciones financieras tradicional es.

En unalinea similar, afos antes, Fumagalli (2010) proponia referirse a esta etapa
como «capitalismo cognitivo», a igual que € catedrético espafiol Francisco Sierra
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Cabadlero. A pesar de ladistanciade la primera edicion de su libro hastala actualidad,
Fumagalli describe con destacada capacidad proyectiva las caracteristicas de un
capitalismo cognitivo en creces y las particularidades que posee con respecto al
capitalismo productivo e, incluso, algunas especificidades que lo diferencian del
capitalismo financiero, este Ultimo mas cercano afinesdel siglo XX einiciosdd XXI.

El intelectua italiano sostiene que este modo de acumulacion se caracteriza por
la importancia del «conocimiento» como producto fundamental para la generacién
de otras mercancias. Reconoce, retomando a Piero Sraffa, un «capitalismo de
mercancias basado en mercancias» (Fumagalli, 2010, p. 87), en donde los productos
reguieren de una enorme cantidad de conocimientos para su realizacion. Alli, entre
los cambios fundamentales que impactan en este modo de produccién, se destaca
como causal principa lareduccion relevante de los costes de codificacion, transmision
y adquisicion del conocimiento, gracias a nacimiento y expansién de las tecnologias
lingliisticas y comunicativas (redes sociales, big data e inteligencia artificial, entre
otros avances que menciona).

Finamente, Fumagalli (2010) discute |as nociones de «economiadel conocimientos’,
impuestas mayoritariamente desde las ciencias empresariales y organismos
multilaterales, y contrapone su categoria «capitalismo cognitivo» como un modo de
interpretar € presente, otorgando claves conceptuaes parae abordge de los desarrollos
actuales del capitaismo:

El término «capitalismo» designa la permanencia, si bien en sus
metamorfosis, de las variables fundamentales del sistema capitalista: en
particular, la funcién guia del beneficio y de la relacion salarial, o de
forma més precisa, las diferentes formas de trabajo dependiente y/o
heterodirigido respecto de las que se extrae €l excedente. El atributo
«cognitivo» subraya, sin embargo, |a nueva naturaleza del trabajo, de
las fuentes de valorizacion y de la estructura de propiedad sobre las
cuales se funda € proceso de acumulacion y las contradicciones que
en esta se generan. (p. 91-92)

7 Que también reconocen la importancia del desarrollo de bases de datos y construccién de informacion,
pero principalmente orientada a la gestién empresarial.
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De forma sintética, Fumagalli (2010) distingue sistemas econémicos en donde
ubica, como un estadio superior, a capitalismo cognitivo (ver Tabla1).

Tabla 1
Evolucién de los sistemas econdémicos

Fase precapitaista Economiade ancienrégime  Intercambio de mercancias M-D-M (D)
por medio de dinero

Fase capitalista  Capitalismo industria Produccion de dinero por D-M-D’
fordista y posfordista medio de mercancias
Capitalismo cognitivo Produccién de dinero por D-M(K)-D’

medio de conocimiento

Nota. Recuperado de Bioeconomia y capitalismo cognitivo. Hacia un nuevo paradigma de acumulacion
(p. 88), por A. Fumagalli, 2010, Traficante de Suefios.

En la obra, se acentlia el andlisis en la necesidad de reconocer la dimension
historica y productiva del conocimiento, en cuanto fenébmeno multidimensiona o
poliédrico, en palabras del autor (Fumagalli, 2010, p. 89); sin embargo, no distingue
entre € capitalismo financiero y e cognitivo, que, en este trabajo, se comprenden
como dos modos diferenciados, aungue muy entrelazados en la coyuntura actual.

En un entrecruzamiento conceptual, el conocimiento en Fumagalli (2010), o la
produccién de datos, construccion y apropiacion de informacion en Srnicek (2021),
aparecen cOmo una mercancia que genera renta extraordinaria en € siglo XXI vy,
ademés, cuyos excedentes se encuentran monopolizados por grandes conglomerados,
en palabras de Srnicek, por plataformas (p. 44). Otros autores hablan de big tech o,
utilizando términos de los organismos multilaterales, intermediarios de internet.

Esta discusion sobre las categorias para nombrar el amplio espectro de actores
gue convergen en e mundo digital (conglomerados digitales, big tech o intermediarios
de internet, por citar formas muy utilizadas) es fundamental para los estudios de la
comunicacién y las politicas publicas, en razén de la polisemia de los conceptos que
abarcan un universo heterogéneo de actores con distribucion desigual de poder
economico. En € siguiente apartado, se presentan |os debates.
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Intermediarios deinternet o big tech, una discusién abierta

Algunos autores sostienen gue «economia digital» implica un abanico de actores
que vamés allade las big tech comunicacionales y que también incluye a las fintech,
estas Ultimas caracterizadas por poseer una mayor tradicion, mientras que las big
tech desembarcaron con mas rapidez en los Ultimos afios:

No deben de confundirse las fintech con las grandes plataformas
digitales o big techs. Las big techs son colosales compafiias nativas
digitales que llegan a sector financiero desde otras éreas, como el
comercio electronico —es el caso de Amazon, |as redes sociales —como
Facebook—, |os buscadores de internet y la publicidad —como Google—
o lainnovacion tecnolégicay € hardware —como Apple— Se diferencian
de las fintechs en el amplisimo reconocimiento de la marca por €l
publico, e gran nimero de participantes en la red de clientes y sus
destacadas fortalezas financieras y tecnol dgicas. (Gonzéez, 2022, p. 250)

Lo que presentan los autores hasta aqui debatidos (Srnicek, Sierray Fumagalli)
es una teoria general que analiza la economia digital y/o de plataformas desde una
perspectiva critica que analiza principal mente las big tech, por lo que estos enfoques
permiten distinguir entre dos grandes tipologias de actores, aun con las dificultades
gue devienen del proceso de hiperfragmentacion de la propiedad de los medios de
produccion®,

En términos generales, desde |as perspectivas criticas, |0s sujetos que intervienen
en las relaciones de produccion se pueden dividir en un gran grupo a aquellos que
poseen lapropiedad del modo de produccion digital, 1o que implicala apropiacion del
excedente informaciona (big data) o de los contenidos que producen otrosy lo utilizan
como mercancia (por gemplo, Facebook, Twitter, etc.); agui |os autores de referencia
ubican a las big tech. Sin embargo, estos actores son |lamados por organismos
multilaterales, de forma genérica, como intermediarios de internet, que pueden ser o
no monopolios digitales. Por otro lado, estan |os actores que interactlian y participan

8  Esto tiene como correlato, en palabras de Fumagalli (2010), la ampliacién del nimero de sujetos que
participan de esta fase del capitalismo.
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de los entornos sociodigitales como usuarios o internautas, y por ello producen
informacién, pero no se apropian del excedente informacional como mercancia,
aunque lo reproducen; agqui se podria ubicar el concepto ya clésico de prosumidores:

La palabra prosumidor —en inglés, prosumer—, s un acrénimo que
procede de la fusion de dos palabras: producer (productor) y consumer
(consumidor). ElI concepto prosumidor fue anticipado por Marshall
McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en d libro Take Today (1972)
afirmaron que la tecnologia electrénica permitiriaa consumidor asumir
simultdneamente los roles de productor y consumidor de contenidos. En
1980 el destacado futurélogo Alvin Toffler introdujo formalmente €l
término prosumidor en el libro La tercera ola. (Islas-Carmona, 2008,
p. 35)

No obstante, resulta necesario realizar una revision critica de los conceptos. A
partir del crecimiento de internet por laampliacién de infraestructura tecnol 6gica en
& mundo, se multiplicaron losintermediarios de internet y fueron cada vez més opacas
y contradictorias las intermediaciones entre actores, tanto para las regulaciones
estatales como para el campo de la investigacion.

En el mundo digital, las actividades econdémicas de |os actores que convergen en
el capitalismo de plataformas o capitalismo cognitivo van mucho més adla de la
construccion de infraestructuras fisicas de comunicacion y del servicio de acceso a
internet; abarcan también a los proveedores de servicios de hosting, procesamiento
de datos, compafiias de servicios en inteligencia artificial y entrega de informacion,
como proveedores de servicios de pagos online, navegadores, motores de blsgueda,
mensgjeria de correo, comunicacion instantanea (WhatsApp, Telegram), plataformas
de e-commerce, plataformas colaborativas (redes sociales) y de servicios de
entretenimiento (YouTube, Netflix, etc.), por nombrar algunos jemplos.

Los «intermediarios de internet» es una definicidn aceptada en el campo juridico,
pero resulta demasiado amplia, puesto que diluye la clasica distincion entre
proveedores de servicios de internet y proveedores de contenidos, que estaba
destinada a aislar y mantener neutrales a los proveedores de internet como meros
conductores de contenidos. Frente a ellos, los proveedores «intermediaban» los
contenidos creados por diferentes usuarios, contenido que conocian y respecto del
gue no eran neutrales paralas legislaciones. Estas fueron las primeras concepciones
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gue rodearon los debates legales sobre internet a finales del siglo XX y principios
del XXI:

[..] @ principio del siglo XXI los Estados y otros agentes reguladores
llegaron a pensar que las actividades en internet pueden y necesitan
ser reguladas o administradas de diversas maneras. Los responsables
politicos cambiaron el enfoque de los afios noventa en la medida que
internet fue expandiendo su accesibilidad y €l valor de sus contenidos
con labanda ancha, asi como también |os actores econdémicos de internet
se redujeron desde una miriada de emprendedores virtuales hacia unas
pocas corporaciones privadas (ISP, motores de blusqueda, proveedores
de e-commerce). El enfoque de los noventa dio paso a una arquitectura
de control donde los intermediarios que actuaban en la red se
transformaron, debido a su capacidad [sic] de regulacién por disefio o
codigo. (Millaeo, 2015, p. 40)

Para los autores que utilizan €l concepto, los intermediarios de internet son la
puerta que permite utilizar otros servicios pararealizar actividades en internet. Cada
actividad, que sintetiza la venta de un servicio, esta necesariamente relacionada
también con la apropiacion de datos sistematizados que describen, en grandes
volumenes luego, las précticas de consumo y habitos de los usuarios de estas
plataformas. Estos servicios son esenciales en nuestra cotidianidad y nos lo
proporcionan distintos actores que entran en el espectro de los intermediarios y que
son muy variados, como se expresa en la cita anterior. De acuerdo con Hernandez
(2021), algunos servicios que incluyen estos actores se pueden clasificar de la
siguiente manera

(A) Pueden ser paraactividades recreativas y de ocio (Facebook, Twitter,
Instagram), servicios audiovisuales como ver una pelicula, 0 smplemente
escuchar musica mediante algun servicio de streaming (Netflix, Spotify).
(B) Para€ trabajo, actividades como enviar correos el ectronicos (Gmail,
Hotmail); buscar informacion en algin motor de blsqueda comercia
(Google, Yahoo) o en bancos de informacion especializados (Elsevier,
JSTOR); redactar un documento colaborativo en linea (Google Daocs,
Dropbox), o tener una videoconferencia (Zoom, Skype). (C) Movilidad,
pedir un auto (Uber, Cabify). (D) Pagar a terceros (PayPal, Amazon
Pay), entre muchos otros. (p. 260)
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Finalmente, Califano (2017) propone gque los intermediarios de internet:

Pueden ser definidos como todas aquellas entidades que facilitan las
transacciones entre terceros en internet. En este sentido, brindan acceso,
hosteo, transmiten e indexan contenidos, productosy servicios originados
por terceros. Estos intermediarios pueden encontrarse en la capa fisica
deinternet (es el caso delos proveedores de servicios de conectividad),
0 en la capa de aplicaciones (tales como las plataformas que alojan
contenidos, |as que brindan servicios de almacenamiento, los buscadores
0 indexadores, las redes sociales, los intermediarios de venta de
productos, etc.). (p. 47)

Pese a lo expuesto, la categoria «intermediarios de internet» posee algunas
dificultades de orden préctico y tedrico-epistemol 6gico. Si bien se reconoce que €
concepto big tech también adolece de una amplitud difusa, al igual que el de
intermediarios de internet, no obstante, se destaca que se circunscribe en una
perspectiva econémica que distingue a los grandes actores y/o conglomerados
digitales, ofreciendo una apertura al debate critico. Sin embargo, todavia es un
concepto de caracter tedrico que se debe consolidar con estudios empiricos que
delimiten con mayor precision el acance.

En cuanto alas dificultades de la categoria «intermediarios de internet», en primer
lugar, es un concepto que, adiferencia del de big tech, no distingue entre actores con
poder econémico desigual. La desigualdad de poder, basada en una materialidad
concreta, implica que cuando se hace referencia alos «intermediarios de internet» puede
significar é duefio de un blog o una plataforma alternativa autogestionada o estatal de
contenidos audiovisuales, como también los accionistas de Netflix y de Facebook. En
segundo lugar, esta desigualdad negada en €l origen tedrico genera, también, una
dificultad de orden préctico: las legidaciones de los Estados, |0s cddigos comerciaesy
civiles, y principalmente las sentencias judiciales, encuentran controversias para aplicar
penas y regular comportamientos ilegales o desproporcionados de los actores por las
controversias que surgen del vacio conceptual y normativo. Califano (2017) presenta
un gemplo de elo en su andlisis sobre d caso «Maiorana ¢/ Yahoo y otros ¢/ dafios y
perjuicios». Lainvestigadora describe la demanda que realiza Analia Maiorana contra
Yahoo! y Google:
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Por facilitar € acceso a sitios de contenido sexual y pornografico en los
que se encontraba su imagen. En su demanda, solicitaba la reparacion
del dafio mora que las empresas habrian causado, afectando su honor e
intimidad; e cese definitivo del uso no autorizado de su nombre e imagen;
d resarcimiento econdmico correspondiente. (Califano, 2017, p. 48)

La demanda implicd una controversia para el derecho argentino por la respuesta
gue redlizaron las dos grandes compafiias, cuyos argumentos se basaron en € hecho
de que no son «productores de contenidos», sino meros productores de servicios no
responsables de o que circula en sus interfaces, y cuyas actuaciones se enmarcan
dentro del gercicio de lalibertad de expresion en el pais. Pese a ello, la sentencia
judicia fallé afavor de la exmodeo, declarando a Google y Yahoo! intermediarios
responsables indirectos. La discusion, no novedosa en € ambito judicial argentino®,
sin embargo, actualiza el debate sobre la responsabilidad de los «intermediarios de
internet», a la vez que desnuda las dificultades de orden tedrico y practico sobre
este tOpico central no solo para Argentina, sino paraAmérica Latina, y con relacion
a su sistema de derechos y la actuacion de los Estados.

En ese sentido, en América Latina, algunos autores (Becerra, 2021; Bizberge,
2017; Califano, 2017; Del Campo & Schatzky, 2021; Espada & Marino, 2021)
caracterizan las iniciativas estatales que intervienen o regulan las plataformas:
Nicaragua posee una Ley de Delitos Digitales, Chile discutio durante 2020 al menos
tres proyectos contrala desinformacion a igual que Colombia, por citar algunos casos.
Otras iniciativas estatales, por fuera de las regulaciones, se han orientado a la
capacidad de generar politicas de prevencion o politicas positivas contra la
desinformacion, tales como aquellas estrategias tendientes a la alfabetizacién digital
o0 a gercicio de la ciudadania responsable en internet.

En € Ultimo tiempo, los tres paises mas grandes de América Latina, Argentina,
Brasil y México, promovieron una serie de iniciativas estatales orientadas a esta
tematica. Al respecto, Brasil posee regulaciones desde el afio 2017, que competen
a campo de las plataformas en materia electoral, asi como en la actualidad se
encuentra en debate el Proyecto de Ley sobre Regulacion de Plataformas (PL 2630/

9 Véase d falo de la Corte Suprema de Justicia de la Nacién Argentina en el caso «Rodriguez ¢/ Google»
de 2014.
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2020). La Corte Suprema de Justicia de México también posee fallos sobre este
aspecto, en donde se ha pronunciado sobre las noticias falsas. A su vez, Argentina,
através dd Consgjo Econdmico y Social, en los afios 2020 y 2021 comenz6 atrabajar
en un Cddigo de Buenas Practicas de Internet para intentar erradicar las noticias
falsas; mediante la agencia publica de noticias Télam generé una plataforma para
combatir lainfodemia (Rodriguez & Aminahud, 2022) y la Corte Suprema de Justicia
yaha generado jurisprudencia al respecto (Ferrari & Schnidrig, 2015).

La Tabla 2 presenta una sintesis de |0s «posicionamientos estatales» en América
Latina, especificamente las iniciativas y normativas mas novedosas que regulan o
intentan limitar el accionar de los actores en el escenario digital.

Tabla 2
Iniciativas para la regulacion de plataformas digitales en América Latina

Pais Iniciativa

Argentina » Sentencias judiciales de distinta indole sobre responsabilidad de intermediarios de internet
respecto a los contenidos que circulan en sus interfaces.

» Ley de Servicios Digitales (pendiente de aprobacién en el Congreso, 2023): incluye
medidas para combatir la desinformacién, como la obligacion de las plataformas digitales
de eliminar contenido falso o engafioso.

» Plan Nacional de Lucha contra la Desinformacion (en desarrollo, 2023): busca coordinar
los esfuerzos del gobierno, la sociedad civil y las empresas para combatir la desinformacion.

Brasil e Ley 12.965, 23 de abril de 2014, «Marco civil de internet».

* Proyecto de Ley 2630/2020 (conocido como Ley de las Fake News, 2020): establece
medidas para combatir la desinformacién, como la creacion de un Consejo Nacional de
Lucha contra la Desinformacion y la obligacion de las plataformas digitales de eliminar
contenido desinformativo.

e Fallo judicia pronunciado por la AFP, el magistrado del Supremo Tribunal Federa (STF)
Alexandre de Moraes, para investigar al magnate Elon Musk por la instrumentalizacion
criminal de X, antes conocida como Twitter, en el golpe de Estado en Brasil entre 2022
y 2023.

Chile * Ley de Transparencia y Rendicion de Cuentas de las Plataformas Digitales (2020): exige
a las plataformas digitales informar sobre las medidas que estan tomando para combatir
la desinformacion.

Colombia » Politica Publica para la Proteccion del Derecho a la Informacion y la Lucha contra la
Desinformacion (en desarrollo, 2023): busca promover la cultura digital, la afabetizacion
medidtica y la lucha contra la desinformacion.

México * Plan de Accion para la Atencion a la Desinformacién (en desarrollo, 2023): busca
fortalecer la verificacion de datos, la educacién mediética y la coordinacién entre el
gobierno, la sociedad civil y las empresas.

Nota. Elaboracion propia en base a paginas de Tribunales Supremos y webs oficiales gubernamentales.
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Las iniciativas sistematizadas, l€jos de representar un panorama acabado sobre las
regulaciones y/o paliticas, programas, proyectos més actuaes en latemética, en redidad
tienen como objetivo presentar los proyectos méas innovadores que se consideran
relevantes para el debate, en funcidn de que intentan regular, actuar sobre las big tech
comunicacionales, y otorgarles un marco legisativo para prevenir los principales
problemas alos que se encuentran asociadas en la actualidad: circulacion de discursos
de odio, desinformacion, politicas de proteccion y privacidad de datos, entre otros.

Desafios paralainvestigacion en América Latina

Los debates para la investigacion de las politicas publicas y regulaciones de las
plataformas digitales, big tech y/o intermediarios de internet en América Latina estan
atravesados por desafios conceptuaes'y empiricos. En primer lugar, entre los desafios
tedricosy los enfoques propuestos al inicio, ladiscusion del capitalismo de plataformas
en laregion debe ser complementada con un enfoque situado en las dindmicas politicas,
juridicas, sociales y econdmicas latinoamericanas, que sea capaz de analizar los
desarrollos de esta nueva forma del capitalismo anivel mundia y alavez evauar las
fluctuaciones dd capital en la region y los desafios particulares en relacion con los
sistemas paliticos, de derechos y legidaciones locales. Para ello, se considera que €
abordagje debe redlizarse desde una perspectiva comparada que contemple una teoria
genera para construir dimensiones gque abonen a andlisis econémico comunicaciona
latinoamericano. En este trabajo se propone la categoria de «model o de acumul acions»
porque representa un destacado conjunto de herramientas analitico para aportar en la
discusion tedrica, alavez que posibilita discutir 10s «posicionamientos estatal es» desde
un abordgje critico y holistico.

En segundo lugar, respecto a los desafios empiricos que incluyen a los
posi cionamientos estatales, es decir, |as politicas publicas y regulaciones més actuales
enumeradas a cierre de este articulo, tuvieron como punto en comun haber sido
iniciativas controvertidas a la hora de su discusién y/o implementacion en el campo
politico, porque significd reactualizar los interrogantes. ¢mas liberalismo o mas
intervencionismo parala comunicacion digital ? ¢Qué regulaciones se necesitan para
los intermediarios de internet/big tech/plataf ormas digitales? Lo debatido hasta aqui
confirma que resultan preguntas complejas de responder si no se posee un diagndstico
adecuado, que se consolide desde una metodol ogia comparada en laregion y observe
los siguientes elementos que pueden considerarse relevantes paralas investigaciones
actuales sobre latematica: (i) un mapaclaro de los actores participes de cada eslabon
de laeconomiadigital en el marco del capitalismo de plataformas en América Latina,
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(i) una descripcién precisa de los model os de negocios y servicios que ofrecen por
sectores y paises, (iii) una sistematizacion de las probleméticas y controversias que
emergen por lafatade legislaciones, y (iv) un andlisis de cada una de las politicas y
regulaciones implementadas por los Estados en la regién. Estos cuatro ejes
representan desafios para el andlisis comparado en América Latina de las paliticas
de comunicacion digital con relacion alas big tech.

Finalmente, cabe destacar que los casos presentados en la regién muestran la
preeminencia de dos orientaciones claramente diferenciadas en |os posicionamientos
estatales. Por un lado, desde las iniciativas de los poderes gjecutivos, se observan
acciones mayormente positivas, tales como la afabetizacion medidtica, informaciona
y digital, y lapromocion de un buen uso de internet, afin de prevenir procesos nocivos
para la democracia como la desinformacion. Por otro lado, desde los poderes
legislativos y judiciales principalmente, se observan iniciativas con un fuerte sesgo
regulatorio y punitivo en las sentencias judiciales, por ejemplo, hacialas plataformas,
otorgandoles alos Estados un rol preponderante en la discusion del capitalismoy de
los limites de las big tech, sus responsabilidades (directas o indirectas) respecto a
los conflictos presentes en las dinamicas actuales de la comunicacion digital, tales
como los discursos de odio, fake news, etc.

Conflicto de inter eses

No existe conflicto de intereses por parte de las autoras.
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Resumen

El presente trabgjo tuvo como propdsito elaborar un acercamiento tedrico alanocion
de contrarrelato politico. Ante la novedad de esta técnica narrativa, primero se
abordaron sus causas: absolutismo moral, polarizacion afectiva, caos informativo,
incertidumbrey tribalismo digital. Luego, se definio @ contrarrelato como una estructura
semantica que, sin importar la temporalidad, intenta destruir el capital smbdlico del
adversario. Acto seguido, se detallaron sus principal es rasgos —reactividad, negatividad,
emotividad, estereotipacidn y permanencia— y funciones —enlazar voluntades por
oposicion, trazar fronteras identitarias nitidas, recompensar emociondmentey smplificar
la realidad— A modo de cierre, se traz6 un repaso de los principales halazgos y se
plantearon diversas lineas de investigacion, tales como observar la resonancia y
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aplicacion de esta técnica por parte de la ciudadania y la posibilidad de redlizar un
andlisis comparado, a través de casos practicos, entre € contrarrelato y su némesis, €
relato palitico.

Palabras clave: contrarrelato, negatividad, narrativas, emociones, antitesis, politica,
democracia

Abstract

The purpose of this paper is to provide a theoretical approach to the notion of
political counter-narrative. Given the novelty of this narrative technique, its causes
are first addressed: moral absolutism, affective polarization, informational chaos,
uncertainty, and digital tribalism. Then, the counter-narrative is defined as a semantic
structure that, regardless of temporality, seeks to destroy the symbolic capital of the
adversary. Subsequently, its main features —reactivity, negativity, emotiveness,
stereotyping, and permanence- are detailed, as are its functions —inking wills through
opposition, drawing clear identity boundaries, being emotionally rewarding, and
smplifying reality—. In closing, areview of the main findingsis provided, and various
lines of research are proposed, such as observing the resonance and application of
this technique by citizens and the possibility of conducting a comparative analysis,
through practical cases, between the counter-narrative and its nemesis, political
narrative.

Keywor ds. counter-narrative, negativity, narratives, emotions, antithesis, palitics,
democracy

I ntroduccion

Las democracias atraviesan un estado inédito de ebullicién. A lo largo y ancho
del planeta, lamayoria de los sistemas abiertos muestran sintomas de broncay fatiga
sociales, que se materializan en abstencion electoral, manifestaciones o apoyo a
fuerzas extremistas. El filésofo Daniel Innerarity (2020) se refiere a «democracias
irritadas», un proceso marcado por la frustracién més que por la aspiracién, y por
las agitaciones més que por las transformaciones.
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Lejos de ser un fendmeno monocausal, este divorcio parcia entre ciudadania y
partidos politicos responde a multiples factores: la corrupcion estructural en las
instituciones publicas, la desigualdad creciente, € binomio narcotrafico-Estado, €
calentamiento global, los retos laborales que supone la irrupcion de la inteligencia
artificial, lainseguridad y las grandes migraciones que ponen en jague las fronteras
y lasoberaniaterritorial del Estado-nacion.

Ante la dificultad para solucionar dichos desafios y estructurar relatos acordes,
que permitan obtener amplios consensos sociales y dibujar horizontes colectivos de
sentido, una gran cantidad de lideres optan por construir identidad por la via negativa.
En vez de ofrecer medidas perdurables que mitiguen tales flagelos, edifican
contrarrelatos, narrativas que amarran y aglutinan voluntades por oposicion a un
proyecto, ho por simpatia.

El presente articulo tiene como abjetivo principal indagar sobre este emergente
dispositivo narrativo. Lameta es proponer un constructo tedrico sobre @ contrarrelato,
gue incluya su definicidn, sus funciones, sus piezas y su repertorio retérico. Para
desarrollar dicho marco conceptual, metodol 6gicamente, se hara un analisis y una
revision no sistemética de materia bibliografico (Machi & McEvoy, 2009) de los
siguientes campos académicos. comunicacion politica, ciencia politica, sociologia,
filosofia, historia 'y psicologia. Con sus respectivas limitaciones y restricciones, es
imperioso aclarar que este es un trabajo de tipo exploratorio (Dankhe, 1986), ya que
busca abordar un tema escasamente estudiado y, en consecuencia, colocar 10s
cimientos tedricos que posibiliten ahondar en el futuro sobre dicho fendmeno con
estudios explicativos, descriptivosy comparados.

La estructura que se plantea es la siguiente: primero, se expondran brevemente
las condiciones estructurales de la época que favorecen su circulacion; luego, se
detallaran las ventajas comunicacional es que presentan 10os mensajes negativos, una
de las piedras basales del contrarrelato; acto seguido, se conceptualizara al
contrarrelato y se alumbraran sus propiedades, funciones'y recursos retoricos,; despueés,
se trazara una tipologia con los contrarrelatos més recurrentes en la actualidad; v,
por ultimo, se ofrecerd un repaso y unas lineas de investigacion que se abren de
caraa futuro.
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Breve cartografia del mundo contempor aneo

Para comprender por qué proliferan los contrarrel atos, es necesario introducir un
concepto fundamental: lamoral. Este valor ha adquirido tal relevanciaen el presente
gue diversos autores se encuentran trabajando para definirlo en relacion con la politica
y su complemento necesario: la polarizacion.

Viciana et a. (2019) interpretan que e «absolutismo moral» es una de las causas
de la polarizacion del espacio publico. Esto significa que issues que en si no son
morales comienzan a ser encuadrados y utilizados en la esfera publica como s 1o
fueran. Todo se reduce a una cuestion de integridad, desde un impuesto a las
multinacionales hasta una politica vinculada ala seguridad, € aumento del presupuesto
de defensa o la legaizacion del cannabis. De esta manera, la deliberacién racional
es desplazada por la reaccion emociond. En términos del psicologo Daniel Kahneman
(2011), € sistema de esfuerzo es sustituido por € sistema automatico. Sarasqueta
(2023) reflexiona al respecto:

Desde una reforma fiscal hasta un tratado comercia con un pais vecino
son enmarcados como un combate apocaliptico entre las fuerzas del bien
y las del mal. Pasamos de una polarizacion ideoldgica, en torno a una
tematica particular, a una polarizacion afectiva, donde € rechazo a otro
es total: socid, cultural, geogréafico, econdmico, racial (Tornberg et d.,
2021). Se extinguen las zonas de intercambio entre sensibilidades politicas
diferentes. Antes, dos personas podian discutir acaloradamente sobre la
despenalizacién del aborto, pero unavez pasado € debate en € Congreso
volvian a encontrarse para ver la seleccion espafiola de fitbol. Hoy, ese
conflicto intermitente mutd en continuo. El estrés que les significamantener
d vinculo estal, que ambos terminan optando por distanciarse. (p. 268)

Malo (2020) manifiesta que la hipermoralizacién es una nueva epidemia que
impregna la sociedad del siglo XXI. El autor advierte que la moral en demasia es
una amenaza para la ciudadania. Adjudicar a cualquier cuestion la valoracion bajo
los términos bueno y malo pone a las personas en una situacién constante y latente
de enemistad. De este modo, el debate es reemplazado por la descalificacion. No
hay margen parael didogo, e disenso o los matices. En consecuencia, lademocracia,
gue depende y se nutre del intercambio entre subjetividades diferentes, se deteriora
lentamente. Ademéas, hay que afiadir la atomizacion de los sistemas de partidos, o
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gue hace necesario la conformacion de coaliciones para gobernar. Todo este clima
de exasperacion dificulta dicha arquitecturay fragiliza las experiencias g ecutivas.

Bajo una relacion de causa 'y consecuencia, la mora y la violencia toman sus
roles en el marco de una sociedad «hipersensible». El psicologo Steven Pinker (1998)
no define la violencia como inmoral, sino todo |o contrario: sostiene que laviolencia
se consideramora y se ha utilizado por todo € mundo, alo largo de lahistoria, como
una forma de imponer justicia. Asimismo, hace referencia a la relevancia que
adquieren las emociones y la psicologia de los individuos para las instituciones de
cualquier pais democratico. Advierte que, en aquellas sociedades donde la gente se
siente mas segura, setiende a utilizar menos laviolencia como forma de hacer justicia
por mano propia. En este sentido, destaca también que, a través del lenguaje, las
politicas publicasy lagestualidad, los lideres cumplen un papel fundamental d momento
de aplacar, desencadenar 0 aguzar estas emociones. Si el dirigente acusa de
«inmorales», «tramposos», «ilegitimos» 0 «apatridas» alos adversarios politicos, es
probable que sus seguidores tomen cartas en el asunto, tal como sucedi6 el 6 de
enero de 2021, en Estados Unidos, cuando miles de ciudadanos tomaron el Congreso,
luego de que Donald Trump denunciara como fraudulentos | os resultados el ectoral es.

Ademés de la moralizacion del debate publico, hay otras variables actuales que
explican € incremento de la negatividad y |a reproduccion de contrarrelatos en los
sistemas democréticos. Una de ellas es € entorno voldtil e impredecible. Estamos
en una era repleta de «cisnes negros»: hechos que nadie avizora, rompen las rutinas
sociales y crean un gran trauma colectivo (Taleb, 2011). Ejemplos patentes son la
pandemia de la COVID-19, lainvasion de Rusia a Ucrania o € atague terrorista de
Hamés a Isragl. En respuesta a estos acontecimientos inesperados, los lideres, en
lugar de buscar soluciones integrales y coordinadas, optan por crear narrativas que
identifican y anulan simbdlicamente a | os supuestos responsables de dichas crisis.

Otra razdn para considerar es € caos informativo. A diferencia del siglo XX,
cuando lainformacion eralimitada, en la actualidad hay un problema de saturacion.
Existen demasiados contenidos en circulacion. Las redes sociales y los ciudadanos
prosumidores (productores y consumidores de datos) han «desordenado» €l debate
publico. Antes, € periodismo jerarquizabalainformacion y le imprimia unamorfologia
determinada ala agenda publica. Hoy en dia, no hay un flujo direccionado. Cualquier
acontecimiento noticiable puede ser «cubierto» tanto por un vecino de a pie, que justo
pasaba con su movil por € lugar del derrumbe del puente de Baltimore, o por un
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profesional de la comunicacion, que fue enviado por su empresa para abordar la
noticia. En sintesis: este «tsunami» informativo empodera a la sociedad desde un
punto de vista comunicacional, pero también produce la percepcion de descontrol,
incertidumbre y confusion.

La polarizacién afectiva (Tornberg et al., 2021) también incide notablemente. La
divisién marcada del espectro politico en identidades opuestas y excluyentes promueve
la acumulacion de poder a través de la negatividad y € rechazo hacia @ otro. Segin
un estudio de la consultora Llorente y Cuenca (2022), la polarizacion ha experimentado
un aumento del 39 % entre 2017 y 2022, en regiones como L atinoamérica, Espafiay
Estados Unidos.

En relacion con la polarizacién y el avance de las nuevas plataformas de
comunicacion, surge € tribalismo digital. Las redes socides intensifican € sentimiento
de pertenencia a grupos ideol 6gicos, estéticos, nacionales, religiosos, entre otros. De
acuerdo con Data Reportal (2023), el promedio globa de tiempo dedicado a la
conexion diariaes de seishorasy treintay siete minutos. Durante este periodo, debido
alasdeccion y categorizacion que redlizan los algoritmos, basados en nuestra actividad
en linea, los usuarios interacttan principalmente con individuos afines, lo que refuerza
nuestras convicciones y a la vez profundiza los prejuicios hacia aquellos que
consderamos «diferentes» (Sloman & Fernbach, 2017). Esto configura una mentalidad
de rebafio: defendemos a los «nuestros» y atacamos a los «otros».

La delgada tolerancia cognitiva es otro aspecto para tener en cuenta. En la era
del capitalismo cognitivo, la atencion se ha convertido en un bien escaso. Con un
promedio de 34 gigabytes de informacion recibida diariamente y entre 150 y 190
consultas al teléfono mévil por dia (Wolf, 2018), nuestra capacidad de concentracion
se ve afectada, pues opera de manera intermitente. Ante este escenario, los lideres
politicos evitan las explicaciones integrales, racionales y completas, y, en sentido
inverso, fomentan la superficialidad, 1a brevedad y la dualidad.

Ademés de este panorama colapsado de informacion, existe una atraccion por
los materiales negativos. Investigaciones recientes, como la llevada a cabo por
Raobertson et al. (2023), han demostrado que las palabras negativas en los titulares
de noticias en linea aumentan las tasas de clics, incrementando hasta un 2.3 % la
probabilidad de interaccion. Esto también representa un aliciente para que los lideres
disefien y diseminen contenidos de corte adversativo.
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Efectosy defectos de la negatividad

En un contexto signado por la recesién democréticay € descontento social, es
comprensible que crezca la negatividad hacia el modelo organizativo que impera en
la mayoria de los paises de Occidente. Por citar un giemplo, en Latinoamérica, la
pérdida de prestigio de las instituciones republicanas deja vulnerable a laregién y
abre paso alos populismos. De hecho, a 54 % de | os | atinoamericanos no lesimporta
gue un gobierno no democratico gerzael poder (Latinobarometro, 2023).

Lanegatividad socid frente d sistema politico es un hecho concreto. El inconveniente
estd en que los partidos politicos, en vez de operar como fuerzas contraciclicas, que
tratan de recuperar la confianza en € entorno ingtitucional, retroalimentan lacrisis con
narrativas negativas. No contradicen a la opinion publica, sino que la abastecen con
mensgjes cortantes, binariosy totdizantes, que buscan concentrar todo € malestar socia
en un adversario en particular que, supuestamente, seria € responsable de la crisis
sistémica. Asi, € terreno estd inclinado hacia la propagacion de contrarrelatos, que
funcionan como fronteras taxativas entre «los culpables» y «los salvadores».

Durante €l primer cuarto del siglo XXI, aguello considerado como «negativo»
parece imponerse por sobre |0 «positivo», y existe una explicacién neuroldgica al
respecto. Los estimul os negativos producen mas actividad neuronal que los positivos,
Yy por eso nuestro cerebro tiende a procesar mas facilmente la negatividad (Rizaldos,
2017). Por ende, esta tendencia hacia lo negativo no es exclusiva de la politica, sino
gue es utilizada como una herramienta por distintos actores de la sociedad: sindicatos,
empresarios, influencers, periodistas, intelectuales, artistas, estudiantes, etc.

La estrategia en si no es nueva. El atacar o difundir informacion que afecte a
adversario estuvo histéricamente presente en la sociedad. En Alemania, durante los
anostreinta, antes de convertirse en unadictadura, € Partido Naciona socialista Obrero
(Partido Nazi) ya deshumanizaba a los judios, |laméndolos «ratas», «cucarachas»,
«piojos», «buitres» (Landry et al., 2022). En Estados Unidos, en la década de los
cincuenta, a través del senador republicano por Wisconsin, Joseph R. McCarthy, se
efectud una contundente propaganda anticomunista, que incluyé afiguras de Holywood,
activistas sociales, periodistas, politicos demdcratas, intelectuales, entre otros. No
obstante, es cierto que, durante las Ultimas décadas, desde la crisis financiera de 2008
hasta los Ultimos afios, se observa un notable crecimiento de las campafas negativas
(Nai, 2018).
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Nai (2018) afirma que, principalmente, un candidato implementa una estrategia
de talante negativo porgue tiene la esperanza de gue asi podra captar votantes
indecisos o, a menos, disminuir los sentimientos positivos sobre sus oponentes,
consiguiendo beneficios electorales o «adhesiones por default»: simpatizar por
menos «malo» de los representantes disponibles. Ademas, considera que es
importante tener en cuenta tanto el perfil politico del candidato, si es moderado o
radical, como e personal, si es convenciona o estrambético, al momento de optar o
No por una estrategia negativa.

En este tipo de campafias, la emocion pesa més que la razon. Los recursos de
comunicacién utilizados por los candidatos, especialmente los digitales, son medios
sintéticos, emocionales y binarios. La premisa es simple: resaltar las falencias del
adversario por sobre las virtudes propias (Ceron & d'Adda, 2015). D’ Adamo et al.
(2005) sostienen que una campafia se considera negativa cuando mas del 60 % de
la publicidad desplegada tiene esa connotacion.

Auter y Fine (2016) esgrimen que, durante mucho tiempo, la competencia el ectoral
ha ido acompafiada de las campafias negativas. Seguin estos autores, |os votantes
perciben que las campafias competitivas y escabrosas logran que sus votos sean mas
valiosos, haciendo que los candidatos deban generar un contraste obligado con sus
oponentes. Para cumplir con este propdsito, emplean todas las vias disponibles:
denuncias falsas, falacias ad hominem (se ataca a la persona, no a argumento),
desprecio ideol 6gico, ataques retdricos al circulo afectivo del adversario, y revision
del archivo profesional y personal de este Gltimo (se exhibe una foto de su
adolescencia afirmando lo contrario de lo que pregona hoy, por g.emplo).

Skaperdas y Grofman (1995) argumentan que los candidatos tienen diferentes
incentivos para aplicar una campafia negativa. Los aspirantes favoritos a ganar una
eleccion tienden a utilizar mensajes més positivos, mientras que los que van por debgjo
en las encuestas usan en mayor proporcion mensajes negativos. Lo mismo sucede
con los candidatos oficialistas, que despliegan una campafia de corte inventarial donde
repasan todos sus logros, mientras que la oposicion, para captar la atencion social y
mediatica, critican alagestion (Vali & Nai, 2022).

De acuerdo con Auter y Fine (2016), la proliferacién de la comunicacion digital
ha acelerado la frecuencia de | os ataques negativos, acompafados de un incremento
en la cantidad de mensgjes perjudiciales. A la amalgama de contenidos generada
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por |os ciudadanos-prosumidores se suman los materiaes difundidos por cuentas falsas
0 gestionadas por sistemas de inteligencia artificial. Este fendmeno activa dos
corrientes de negatividad: una emanada de los canales dficiales de las fuerzas paliticas
hacia la sociedad (que incluyen cuentas verificadas, anuncios publicitarios y
entrevistas, entre otros), y otra que transita a través de canales no oficiales. Esta
Ultima, en ocasiones, es asumida por los candidatos, mientras que otras veces es
pasada por ato debido a su escasa credibilidad. Este escenario subraya la pérdida
de contral por parte de las élites politicas sobre €l tono con el cual desean encarar
un periodo eectoral.

Por otra parte, hay autores que sugieren que las campafias negativas son
perjudiciales para la democracia, ya que impulsan la apatia, €l descreimiento (Yoon
et al., 2005; Nai & Seeberg, 2018) y la desconfianza, y, por ende, disminuyen la
participacion politicay lamovilizacion socia (Ansolabehere et al., 1994; Nai & Seeber,
2018). Capellay Jamieson (1997) afirman que las camparias negativas generan una
«espiral de cinismo» en el tejido social, que decodifica la politica como una esfera
contaminada, carente de normasy codigos, y que € Unico objetivo de sus dirigentes
€s preservar € poder.

En sentido contrario, algunos investigadores sostienen que las campafias negativas
no significan un riesgo para la democracia. La critica, el conflicto y larevision del
historial del oponente pueden constituir elementos esenciales para que los ciudadanos
evallen de manera méas completa a los candidatos (Crigler et a., 2006). En efecto,
Geer (2006) arguye que la informacion negativa resulta mas Util que la positiva, ya
gue aborda de manera rigurosa las preocupaciones y |os problemas publicos. Segin
Jamieson et a. (2000), etiquetar cualquier criticacomo un ataque ilegitimo restringe
el debate electoral y lo reduce a una mera lista de buenas intenciones.

Por Ultimo, existen numerosas ventgjas asociadas ala difusion de mensgjes negativos
para quienes los emiten. Estos tienden a captar més la atencidn y son mas memorables
gue los mensgjes positivos (Badil et a., 1991; Brady et d., 2017; Frimer et d., 2019;
Robertson et al., 2023); provocan reacciones fisiol égicas més intensas, yaque los seres
humanos suelen prestar mayor atencion alainformacion que amacena amenazas o la
posibilidad de pérdida en determinadas situaciones (Kahneman & Tversky, 2000;
Soroka, 2014); y, a agrupar generalmente la informacion en diadas («los de arriba»-
«los de abajo», corruptos-honestos, derecha-izquierda), simplifican y facilitan la
comprension de larealidad (D’ Adamo & Garcia, 2013; Laponce, 1981).
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Conceptualizacion, rasgos, funcionesy repertorio

Antes de definir a contrarrelato, es necesario matizar ciertas nociones. Primero,
es indispensable aclarar que campafia negativa y contrarrelato no son sinénimos.
Mientras la primera esta acotada al calendario electoral y tiene como objetivo
primordia imponerse en los comicios, € segundo es permanentey su fin esidentitario,
es decir, més dlé de lainstancia en que se encuentre (oficiaismo-oposicion), promueve
el rechazo hacia una cosmovision en concreto.

En segundo lugar, esimportante fijar la taxonomia del campo narrativo. Segun la
perspectiva temporal, este puede ser discernido en dos niveles. estratégico, € cua
aborda aspectos estructurales, y tactico, centrado en lo coyuntural. Similar a su
némesis, e relato politico, el contrarrelato se ubica en la primera categoria. Ya sea
en su aplicacion electoral o gubernamental, este oficia como brujula identitaria,
ordenando los distintos aspectos de la comunicacién: mensajes, enunciadores,
escenarios, silencios, destinatarios, tiempos, formas y canales (D’ Adamo & Garcia,
2016b; Sarasqueta, 2020).

Por otro lado, las practicas narrativas de storytelling y storydoing se caracterizan
por su naturaleza téctica, enfocandose en el quehacer diario y actuando en € plano
de lo inmediato (D’ Adamo & Garcia, 2016a; Sarasgueta, 2021). Trasladando esta
nocion a dmbito cinematografico, podria afirmarse que las dos primeras dimensiones
representan la pelicula en su totalidad, mientras que los dos Ultimos corresponden a
unainstantanea, capturando solo unafraccion del significado.

Yendo aladefinicion, en este trabagjo se entiende como contrarrelato ala estructura
semantica que, durante un lapso indeterminado, tiene como Unico propdsito erosionar
d capita reputaciona de otro actor politico. Este artefacto discursivo trata de invalidar
todos los componentes del relato politico del adversario: trama, guion dicotomico,
repertorio simbdlico, ethos gjecutivo, arco tempora y vocabulario cardinal (Sarasgueta,
2020). Esos elementos son € punto de partiday € punto de llegada del contrarrelato.
Su objetivo exclusivo es desarticular € poder de representacion socia de cada uno de
dlos, impedir que se vinculen en un «todo seméntico», y asi obstaculizar cuaquier
experiencia comunicacional positivao «simbiética» con la ciudadania.

Distinguen a esta técnica narrativa cinco propiedades: (i) reactividad, ya que
emerge como respuesta a otro relato politico; (ii) negatividad, es decir, su esenciaes
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integramente adversativa, hostil y critica; (iii) emotividad, porque activa reacciones
animicas tales como la ira, el miedo, la bronca, el rechazo, la indignacion, la
desconfianza, etc.; (iv) estereotipacion, porque reduce a adversario en un catdlogo
breve de defectos, dehilidades y estigmas; y (v) permanencia, pues tiene principio,
pero no un final determinado, como la campafia negativa, que cierra su «ciclo
bioldgico» e diadelos comicios.

Figural
Propiedades del contrarrelato

Reactividad

Estereotipacion Negatividad
Contrarrelato

*® ¢

Permanencia Emotividad

Burke (1969) reconoce tres modalidades fundamentales para establecer
identificacion: laidentificacion por desconocimiento, laidentificacion por simpatiay
la identificacion por antitesis. El contrarrelato se cimenta en esta Ultima forma de
identificacion, en la que se procura la union de individuos a través del rechazo hacia
una entidad contraria. Este proceso de cohesion mediante la negacion permite la
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vinculacion entre subjetividades que, a pesar de divergir en sus propdsitos,
aspiraciones y proyectos, encuentran un punto de convergencia en la figura del
adversario.

En la ciberdemocracia, este proceso de construccién y asedio del rival se daen
tres direcciones: vertical descendente, del lider hacia los seguidores (los cibernautas
replican un atague que vieron en un streaming del politico); vertical ascendente, de
los seguidores hacia el lider (el politico comparte un material confeccionado por la
cuenta de un ciudadano); y horizontal, entre los mismos seguidores (los cibernautas
comparten improperios, memes o descalificaciones entre ellos, sin la mediacion del
politico). Estas tres dindmicas, que se solapan y retroalimentan, incrementan
significativamente la viralidad, la durabilidad y, por tanto, el impacto de los
contrarrel atos.

Las funciones del contrarrelato son diversas. Por un lado, permite la creacién de
un colectivo. Diversas subjetividades se congregan alrededor de un adversario en
comun, a quien relacionan con cierto malestar, infortunio o desgracia que los aqueja.
Mientras esté disponible esa contrafigura discursiva, la esencia «tribal» esta
garantizada. En simulténeo, el contrarrelato opera como una membrana que separa
e «nosotros» del «dlos». Esto facilita, en ciertamedida, la comprension de lareaidad
politicay la mecanica ddl sistema de partidos. Como tercer punto, € contrarrelato
también sirve como instrumento terapéutico. Al tener localizados los problemasy a
los responsables de los mismos, sus seguidores y portavoces obtienen, como
recompensa emocional, serenidad, miedo, autocompasion y satisfaccion (Breithaupt,
2023; Voss, 2004). Los divulgadores del contrarrelato asumen el papel de
«salvadores», la «dificil mision» de terminar con el obstaculo. Por dltimo, al igua
gue €l relato politico, simplificalarealidad. Frente a un contexto gaseoso, complejo
y deshordado de actores que pujan por imponer sus intereses y hegemonizar laagenda
publica, € contrarrelato explica de manera sencillay rdpidalo que est4 sucediendo.
Ejerce como un heuristico que ofrece una vasta cantidad de informacion en un lapso
escueto de tiempo (D’ Adamo & Garcia, 2016a; Sarasqueta, 2020).
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Figura 2
Funciones del contrarrelato

Amalgamar
voluntades
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Contrarrelato fronteras
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la realidad
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afectivamente

Justamente, por su capacidad sintetizadora, retéricay emocional, los contrarrelatos
pueden desempefiar un papel eficaz en la conquista de una campafia electoral. Sin
embargo, surge un dilema cuando estos contrarrelatos llegan a poder gjecutivo y se
transforman en la esencia misma de la experiencia de gobernar. En este contexto,
se evidencia una carencia programatica, ya que la concentracion de recursos
comunicacionales, tanto tangibles como intangibles, en la desacreditacion simbdlica
delos adversarios politicos, limitalaformulacion de unavision propia. ASmismo, tras
haber exacerbado, durante la fase electoral, el debate publico mediante ataques
desproporcionados, persistentes y, en ocasiones, en los margenes de la legalidad, se
rompen los canales de didlogo con la oposicién, lo cua dificulta la aprobacion de
leyes, el respaldo de decisiones gubernamentales y la gobernabilidad. Las
repercusiones de esta ejecucion narrativa suelen manifestarse en la paralisis
institucional, la destitucién del gobierno y eventos institucionales draméticos, como
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latoma del Capitolio de Estados Unidos el 6 de enero de 2021, o € asalto ala Plaza
de los Tres Poderes en Brasilia el 8 de enero de 2023.

A su vez, para desacreditar a sus adversarios, los contrarrelatos emplean una
extensa gama de recursos retoricos:

Personalizacion: en lugar de dirigirse alaideologia o la plataforma programética
de una fuerza politica, los ataques retéricos se centran en desgastar laimagen
personal del oponente, abarcando aspectos como su familia, profesion,
creencias religiosas, aparienciafisica, capacidad intelectual e integridad moral.

Antitesis: se justifica cualquier accion, comunicacion o decision politicaen la
necesidad de contrarrestar o0 compensar e comportamiento de un contrincante.

Edicion deliberada de los hechos: se omite informacion contextual de un
acontecimiento en particular para desacreditar al oponente.

Hipérbole: se maximiza el lenguaje, amplificando y exagerando las
caracteristicas desfavorables de un adversario y sobrecargando de adjetivos
negativos.

Micterismo: se utiliza un lenguaje despectivo acompafiado de gestos que
refuerzan e insulto, combinando €l lengugje verbal con el no verbal.

Filipica: se refiere a una agresiva diatriba dirigida directamente contra €l
oponente.

Apodioxis: consiste en la completa desestimacion del argumento del adversario
por considerarlo absurdo, infundado y/o irrelevante.

Epizeuxis. se trata de la repeticién insistente de un término con € fin de
destacarlo y mantenerlo en la agenda publica.

Hacia unatipologia de los contrarrelatos

Aungue los contrarrelatos comparten similitudes en su modo de operar, sus
fundamentos pueden variar considerablemente. La presente tipologia no busca ser
exhaustiva, sino més bien destacar |os mas frecuentes. Como advierte Baricco (2023):
«Hay que evitar enérgicamente latentacion de atribuir alos seres vivos un repertorio
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de historias definido, circunscrito y arquetipico» (p. 15). Por lo tanto, aqui se presentan
Unicamente los contrarrel atos mas comunes.

Contrarrelato ideolégico: este tipo de contrarrelato estigmatiza un conjunto
especifico de ideas, valores y normas. Por ejemplo, cuando |a candidata
presidencial del Frente de lzquierda de los Trabajadores (FIT), Myriam
Bregman, esgrimia en las elecciones argentinas de 2023, como un eslogan,
gue «a la derecha se la enfrenta, siempre».

Contrarrelato chovinista: en este caso, se acusa a una nacion o varias
nacionalidades de ser responsables de problemas como el desempleo, la
inseguridad, el narcotréfico o € colapso del sistema sanitario. Por gjemplo,
cuando el expresidente norteamericano Donald Trump agraviaba, en la
camparia electoral de 2016, a los inmigrantes mexicanos. «México no se
aprovechara mas de nosotros», «No tendran maés la frontera abierta» o «El
mas grande constructor del mundo soy yo y les voy a construir e muro mas
grande que jamas hayan visto. Y adivinen quién lo vaa pagar: México».

Contrarrelato econdmico: se gecuta un ataque sistematico, focalizado y
constante hacia un modelo concreto de administracion de los recursos 'y bienes
de un territorio. Por ejemplo, cuando € presidente argentino, Javier Milei,
embiste contra e socialismo como modelo productivo falido o, desde todo punto
devista, inferior.

Contrarrelato moral: agui, como se dijo anteriormente, |a disputa politica se
transforma en una suerte de «cruzada ética donde el adversario es
representado como portador de la mentira, la crueldad, lainfamia, la muerte,
lamaldad y la perversidad. Por g emplo, cuando € expresidente de Brasil, Jair
Bolsonaro, acusd a L ulada Silva de haber encabezado e gobierno masinmoral
y corrupto de lahistoria.

Contrarrelato religioso: en este caso, se denigra una creencia, un culto o una
fe, sefid andola como incompatible con la culturalocal 0 como responsable de
la decadencia de un pais o region. Por giemplo, cuando la representante de
Reagrupamiento Nacional, Marine Le Pen, realiza comentarios despectivos
contra los musulmanes, y los acusa de ser los responsables de |a decadencia
del pais o de querer terminar con los valores de la nacién francesa.
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» Contrarrelato sistémico: se ataca el entramado politico-juridico institucional
vigente en su totalidad. Por ejemplo, cuando Pablo Iglesias, lider de la
formacion Podemos, atacaba al «Régimen del 78», es decir, al modelo
organizacional que se cred en latransicion espafiolay prima hasta la actualidad.

A mododecierre

En muchas de las democracias actuales, se ha disipado la clésica distribucién de
roles: d oficidismo, con unaretdrica positiva, repasa sus paliticas publicas y suslogros,
y laoposicidn, con un acervo més controlador, criticalas acciones del primero. Hoy,
es comun que esas funciones se confundan: ambas fuerzas politicas despliegan
contrarrelatos. Justamente, el objetivo central de este trabajo era explorar este
fendmeno comunicaciona que ha aterado € funcionamiento de los sistemas abiertos.

Para cumplir con ese reto tedrico, primero se efectud un breve diagndstico de época,
donde se especificaron varias de las condiciones que causan la propagacion de los
contrarrelatos. absolutismo moral, polarizacion afectiva, caosinformativo, incertidumbre
y tribalismo digital. Se completé estaradiografia con las ventgjas y criticas que, desde
laliteratura, seles hacen alas estrategias comunicacionaes negativas.

Luego se definié a contrarrelato politico como una estructura seméantica que, sin
importar latemporalidad, intenta destruir € capital Smbolico dd adversario. Acto seguido,
Se precisaron sus principales rasgos —eactividad, negatividad, emotividad, esterectipacion
y permanencia—y funciones—aunar voluntades por oposicion, trazar fronterasidentitarias
nitidas, recompensar emaocionalmente y simplificar la realidad—. Respecto a su
instrumental retdrico, se planted una serie de recursos, tales como la antitesis, la
hipérbole, la apodioxis y la filipica. A través de ellos, los lideres y los voceros del
contrarrelato politico intentan degradar lamarca del adversario. A su vez, para aterrizar
& model o tedrico que se eshozd, se plasmé unatipologia con gjemplos concretos.

Unareflexion lateral que despierta la proliferacion de este artefacto narrativo es
la estabilidad de las democracias. Hasta qué punto las «costuras ingtitucionales» de
los sistemas abiertos pueden soportar y procesar tanta negatividad. Como se ha
mencionado brevemente en €l texto, dos de las democracias méas masivas del mundo,
Estados Unidos y Brasil, han sufrido episodios trauméticos en los Ultimos afios. Sin
duda, no son acontecimientos monocausales, que se explican solamente por la
circulacion de contrarrelatos, pero encienden la alarma sobre los limites de dicho
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model o organizativo y, ademés, motivan aestudiar con mayor rigurosidad la correlacion
entre ambas variables.

Diversos interrogantes podrian orientar futuras investigaciones. Una de las &reas
pendientes de exploracion implica un cambio de perspectiva, desplazando el enfoque
desde la produccion hacia la recepcion social del contrarrelato. ¢Cudl es la
reinterpretacion del mismo, através de las nuevas herramientas digitales 2.0? ¢Como
se metamorfosea este artefacto narrativo con la participacion activa de la ciudadania?
¢Cudl es el papel de los medios de comunicacion tradicionales en esta dinamica
interactiva? Abordar estas cuestiones, sin duda, enriqueceria significativamente €l
incipiente corpus bibliogréfico. Otralinea de andlisis que podria sondearse con mayor
profundidad eslarelacién entre inteligencia artificia y contrarrelatos. Es decir, como
los lideres politicos emplean la tecnologia cognitiva para crear contenidos negativos
gue afectan la reputacion de su adversario. Por Gltimo, resultaria de interés efectuar
un analisis comparativo entre la aplicacion de un relato politico y de un contrarrelato.
De esta manera, se podrian detectar las diferencias sustantivas y formales que
contienen estos dos instrumentos narrativos. Sin duda, estos aportes contribuirian a
una comprension mas completa de la disputa de significado que subyace en todo
sistema democrético.

Conflicto de intereses

L os autores aseguran gue la obra no presenta ningun tipo de conflicto de intereses.

Responsabilidad ética
L os autores aseguran que han escrito una obra original, sin plagio de ningun tipo.
El manuscrito no ha sido publicado ni esta siendo considerado para ser publicado en
otra revista.
Contribucion de autoria
GS: metodologia, recursos, supervision, validacion, redaccion, revision y edicion.
RS: metodologia, recursos, supervision, validacion, redaccion, revision y edicion.

MFO: metodologia, recursos, supervision, validacion, redaccion, revisiény edicion.
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Resumen

Este estudio examind la adopcién progresiva de lainteligencia artificial (1A) en
el sector publicitario de Ibarra, enfocandose especificamente en las microagencias
publicitarias de la ciudad. A través de un enfogque metodol égico cuantitativo, técnica
del censo, se emplearon encuestas dirigidas a 100 % de microagencias registradas
en el Catastro Mercantil de Ibarra con lafinalidad de evaluar €l nivel de integracion
delalA, los tipos de recursos mas usados y las percepciones de los profesionales
sobre esta tecnologia emergente; los resultados se contrastaron con entrevista a
expertos y otras investigaciones. Los hallazgos indicaron un aumento en la adopcion
delalA, y seidentificd que los chatbots son la herramienta mas prevalente, pues
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facilitan interacciones personalizadas que potencian la experiencia del usuario y la
eficacia de las campafias publicitarias. Aunque se reconocieron desafios en la
implementacidn, no representaron un obstacul o insuperable; las microagencias estan
adaptandose a la |A para mantener su competitividad y presencia en € mercado.
Se anticipa que esta tecnologia tendra un impacto transformador en la industria
publicitarialocal, impulsando mejoras significativas en eficienciay efectividad. Este
estudio busco proporcionar una vision valiosa sobre la adopcion y aplicacion de la
IA en lapublicidad de Ibarra, ofreciendo perspectivas clave para futuras estrategias
y desarrollos en €l sector.

Palabras clave: inteligenciaartificial, publicidad, innovacion cientifica, estrategias
de comunicacion, nuevas tecnologias

Abstract

This study examined the progressive adoption of artificia intelligence (Al) anong
micro-agenciesin Ibarra’s advertising sector. Through a quantitative methodological
approach and a census technique, surveys were used to evaluate the level of Al
integration, the type of resources most used, and the professionals’ perceptions about
this emerging technology, contrasting the results with expert interviews and other
research. The findings indicate an increase in Al adoption, with chatbots identified
as the most prevalent tool, facilitating personalized interactions that enhance user
experience and the effectiveness of advertising campaigns. While implementation
challenges are acknowledged, they do not represent an insurmountable obstacle; micro-
agencies adapt to Al to maintain their competitiveness and market presence. Al is
anticipated to have atransformative impact on the local advertising industry, driving
significant improvementsin efficiency and effectiveness. This study provides vauable
insight into the adoption and application of Al in advertising in Ibarra, offering critical
perspectives for future strategies and developments in the sector.

Keywords: artificia intelligence, advertising, scientific innovation, communication
strategies, new technologies
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I ntroduccion

Lainteligenciaartificial (I1A) busca dotar alas maguinas de capaci dades humanas
de aprendizaje, percepcion y razonamiento. Se presenta como un sistema compuesto
por algoritmos, constituyéndose en una disciplina capaz de realizar o imitar funciones
humanas (Estupifién et al., 2021; Maita-Cruz et al., 2022). Esta tecnologia ha
experimentado una evolucion significativaalo largo de los afios. Para Martin (2023)
y Rodriguez (2021), el avance tecnoldgico ha sido un factor determinante en la
transformacién de laindustria publicitaria, 1o que haimpulsado alos expertos a adoptar
los nuevos desarrollos que emergen constantemente.

La IA ha sido parte de los procesos publicitarios hace décadas, los cuales han
ido creciendo ala par de la evolucién de estas herramientas como, por ggemplo, los
asistentes virtuales, los sistemas de recomendacion y generacion de imégenes, y las
predicciones de resultados o tendencias. Estas aplicaciones han transformado la
manera en que vivimos y trabajamos, evidenciando el impacto significativo de esta
tecnologia en lasociedad y laeconomia. LalA posee la capacidad de mangjar grandes
volumenes de datos, procesarlos y convertirlos en diversos tipos de lenguajes,
incluyendo el publicitario, 1o que facilita considerablemente las tareas humanas
(Lopardo, 2023; Ramirez, 2021). Esto demuestra su papel crucia en diversas areas
laborales. Hoy, el sector publicitario enfrenta € reto de satisfacer a consumidores
digitales en un mercado hiperinformado.

Desarrollo y estado actual de la inteligencia artificial en publicidad

Con OpenAl, la inteligencia artificial (IA) ha experimentado un crecimiento
disruptivo en los dltimos afios, y su impacto en la industria publicitaria no es una
excepcion. Actualmente, es esencial para las empresas que buscan optimizar sus
estrategias publicitarias, permitiendo una personalizacidn, optimizacion de recursos,
eficienciay €ficacia sin precedentes en € acance de sus camparias.

El desarrollo de lalA en lapublicidad es un proceso continuo y dindmico. Con la
incorporacion de nuevas tecnologias, como d aprendizgje automético y € procesamiento
del lengugje natural, la IA permite a las empresas analizar a los consumidores y
personalizar sus anuncios. Lopez de Mantaras (2018), Verderame (2023), Gonzalez-
Fajardo (2023), y la pagina especializada M ckinsey.com (2023) destacan la capacidad
delalA paraandizar grandes cantidades de datos y descubrir patrones de compra, a
fin de conocer mejor las preferencias de los consumidores. Esto permite crear anuncios
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maés personalizados y alineados con las necesidades y deseos del publico objetivo,
aumentando larelevanciay eficacia de cada mensgje publicitario.

Esta personalizacion avanzaday €l andlisis profundo de datos no solo megjoran la
experienciadel consumidor, sino que también optimizan € retorno delainversion en
publicidad. Las empresas pueden dirigir sus anuncios a aquellos consumidores que
tienen més probabilidades de estar interesados en sus productos o servicios, reduciendo
el desperdicio de recursos y aumentando la efectividad de sus campafias.

Estos avances estén transformando laindustria publicitaria porque ofrecen nuevas
oportunidades y desafios. Segun la encuesta global de McKinsey.com (2023), las
herramientas de | A crecen, pues muchos profesionales afirman gque las implementan
con mayor regularidad en sus trabajos, marcando una tendencia ascendente en la
adopcién delalA en € sector publicitario.

Figural
Usos mas comunes de la | A generativa por sector

Proporcién de encuestados que reportan que su organizacion usa regularmente la |A generativa en
una funcién determinada,’ %6

Desarrollo de Estrategia y Gestidn de
Marketing productos Operaciones finanzas Recursos la cadena de
v ventas y/o servicios de servicio Riesgo corporativas humanos suministro Manufactura
14 13 10 4 4 3 3 2
EmEm L1 1]
EEEm ] [T ]] [Tl [ L] L] [ L]

Casos de uso de |AG reportados con mayor frecuencia dentro de la funcion, % de encuestados

Marketing y ventas Desarrolle de productos y/o servicios Service operations
Elaborar primeros borradores Identificar tendencias en las Uso de chatbofs
de documentos de texto necesidades de los clientes {p. €., para atencidn al cliente)
[} - He

Pronosticar tendencias o
Marketing personalizado Redactar documentos técnicos anomalias del servicio
K s Hs

Crear primeros berradores
Resumir documentos de texto Crear nuevos disefos de productos de documentos
s - Hs

@n, del 11 al #1 de abril do 2023,

McKinsay & Company

Nota. Reproducido de El estado de la IA en 2023: el afio clave de la IA generativa [Encuesta], por
Mckinsey.com, 2023 (https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el -estado-de-la-ia-en-2023-¢l -
ano-clave-de-la-ia-generativa/es).
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Ademés, lalA no solo estatransformando laindustria publicitaria global, sino que
también esta creando oportunidades sin precedentes en € dmbito publicitario. Como
sefialan Mencias (2023) y Bartolomé (2020), lalA puede mejorar significativamente
larelevanciay personalizacion del contenido, adaptando |as estrategias de marketing
a las necesidades y preferencias especificas de los clientes. Esta capacidad de
personalizacién avanzada permite a las marcas conectar de manera mas efectiva
con su audiencia, entenderla mejor y optimizar recursos significativamente.

En América Latina, la adopcién de la |A en la publicidad esta ganando impul so.
Seguin Jiménez (2021), Reyero (2021), Heikkilay Heaven (2023), paises como Chile,
Per(, Colombia, Brasil, Uruguay, México y Argentina estan integrando sistemas y
procesos de |A en sus estrategias de marketing y publicidad. Esta tendencia en la
region se atribuye a reconocimiento del potencial delalA paraoptimizar |os servicios
y mangjar la gran cantidad de informacion existente en la actualidad, asi como para
impulsar € crecimiento econémico y revolucionar la manera en que las empresas se
comunican con sus consumidores.

Ecuador, aunque en una fase inicial respecto a desarrollo de la |A, ya muestra
avances significativos en este campo. Un informe de la Subsecretaria de Fomento
de la Sociedad de la Informacion y Economia Digital (2021) indica que, si bien los
proyectos de |A en € pais son todaviaincipientes y basicos, hay un creciente interés
por explorar y maximizar el potencia de estastecnologias. A pesar de las limitaciones
y los desafios actuales, se espera que, con la inversion y el enfoque adecuados, €
conocimiento y laaplicacién delalA en Ecuador se expandan significativamente.

Larevolucién publicitariaimpulsada por la | A es un fendmeno global que también
tiene implicaciones locales significativas, como lo demuestra lainvestigacion sobre su
uso en lapublicidad en ciudades como Ibarra. Laintegracion delalA estatransformando
lapublicidad al evolucionar la forma en que las marcas se comunican y se relacionan
con los consumidores. De acuerdo con Herndndez de Lago (2021) y Franganillo (2023),
esta transformacion ha resultado en una nueva division de roles entre publicistas y
estrategas, con la IA facilitando la segmentacion de audiencias, la generacién de
contenido creativo y lainteraccion automatizada a través de chatbots.

Ademés, la publicidad programética, apoyada en el andlisis de big data, permite

ofrecer productos o servicios personalizados. Cabe destacar la importancia de
comprender los fundamentos tedricos de la 1A 'y su aplicacion préctica en el sector
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publicitario (Castell6-Sirvent & Roger, 2023; Rodriguez, 2021). Estos avances no solo
subrayan larelevanciade lalA enlapublicidad moderna, sino que también presagian
un futuro en & que latecnologiay la creatividad se entrelazan para crear experiencias
publicitarias més efectivas y personalizadas.

Innovacion publicitaria mediante inteligencia artificial

Larevolucion que lainteligencia artificial (1A) estallevando a cabo en € mundo
de la publicidad es tan profunda como variada: no solo reconfigura las tacticas y
estrategias que las empresas utilizan para comunicarse con sus audiencias, sino que
también transforma el nicleo mismo de como se conceptualiza la creatividad
publicitaria. LalA, en este contexto, trasciende |a mera automatizacién, convirtiéndose
en un colaborador estratégico que proporciona andlisis detallados a partir de grandes
conjuntos de datos, aprende de esta informacién y la utiliza para optimizar y
personalizar las campafias publicitarias de manera dindmica.

La persondizacion que la |A permite es revolucionaria a ofrecer anuncios que
se adaptan no solo alas preferencias y necesidades individuales de los consumidores,
sino también a su contexto y comportamiento en tiempo real. La IA analiza una
amalgama de datos, desde historiales de compras hasta interacciones sociaes, para
crear experiencias publicitarias que resuenen de manera personal con cada
consumidor. No obstante, como apuntan Castellé-Sirvent y Roger (2023), esta
profundidad de andlisis y personalizacion viene acompafiada de desafios éticos
significativos, como € mango de la privacidad de los datos y |a posibilidad de sesgos
algoritmicos, lo que subraya la imperiosa necesidad de establecer y adherirse a
estrictas normas éticas y mecanismos de supervision.

Ademés de la personaizacion, la 1A esta redefiniendo la publicidad a través del
andlisis predictivo, permitiendo a las marcas anticipar y adaptarse a las tendencias de
comportamiento de los consumidores. Esta capacidad predictiva se extiende a la
generacion de contenido, donde la |A asiste en la creacién de copias publicitarias y
elementos visuales, infundiendo un nuevo vigor en la creatividad publicitaria. Rubio
(2020), Vakratsas y Wang (2021), O’ Reilly (2023) y Warschauer (2023) destacan que
lalA estatransformando la industria no solo mejorando la eficienciay la rentabilidad
de las campafias, sino también reimaginando e proceso creativo desde laraiz.

LainfluenciadelalA en lapublicidad se extiende alo largo y ancho de América
L atina, donde su adopcidn esta contribuyendo a una evolucidn significativaen laforma
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en que las empresas se conectan con sus audiencias. Segun Cuervo (2021) y Deutsche
Welle (2023), d uso de datos precisosy contextualizados, como la geolocalizacion, esta
permitiendo una personalizaciéon y adaptacion sin precedentes de los servicios
publicitarios, megjorando la experiencia del consumidor y abriendo puertas a nuevas
oportunidades en € ambito publicitario. Pérez (2023) afiade que la | A esta facilitando
una segmentacion mas precisa, una optimizacion més efectiva de las campafias y una
personalizacién meorada, 1o que resulta en unainteraccion masricay significativaentre
marcas y consumidores. La capacidad de la |A para procesar y analizar grandes
voluimenes de datos es fundamental en este proceso, permitiendo una comprension mas
profunday matizada del mercado y |os comportamientos de los consumidores.

En Ecuador, se anticipa que la adopcién de la|A marcara un punto de inflexion
en la publicidad, fomentando unamayor eficienciay unanuevaeconomiaen el sector.
Antén (2023) y Fuentes (2023) sugieren que esta tecnologia emergente mejorara
significativamente la productividad laboral y optimizara los tiempos de trabajo. La
cuestion de si la | A reemplazara algunos empleos humanos genera debate, y aunque
Morales (2023) reconoce esta posibilidad, también sefiala que la IA esta creando
nuevas oportunidades de empleo y transformando la naturaleza del trabajo en diversos
campos. Es vital reconocer que, pese alacapacidad delalA para gecutar unaamplia
gama de tareas, son los humanos quienes controlan esta herramienta, asegurando
gue su aplicacién sea éticay estratégicamente solida.

Tecnologias inmersivas y automatizacion en publicidad

La adopcion de tecnologias de aprendizaje automético en la publicidad permite
identificar patrones y relaciones en grandes volUmenes de datos para evaluar
caracteristicas personales, comportamientos y preferencias de los consumidores
(Barrio, 2022; Gonzdlez-Gonzdlez, 2023; Tutton, 2023). Este andlisis meticuloso sirve
de cimiento para entender como la |A esta transformando la industria publicitaria,
subrayando la necesidad de adaptar estas tecnologias para una personalizacion més
efectiva en la comunicacion con los consumidores.

En paralelo, las tecnologias inmersivas, junto con la automatizacion, estan
revolucionando e sector publicitario a permitir que las marcas ofrezcan experiencias
publicitarias novedosas y atamente personalizadas. Estas innovaciones no solo
modifican la manera en que las empresas interactlan con su audiencia, sino que
también estan redefiniendo la eficiencia y eficacia de las camparfias publicitarias.
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Juntas, estas tecnol ogias estén reconfigurando los enfoques tradicionales en publicidad,
destacando € rol crucial de lalA y la automatizacion en la creacion de estrategias
publicitarias méas dindmicas y efectivas.

En este contexto, € concepto de smart data, definido por Bustamante y Guillén
(2020) como larecopilacion y andlisis inteligente de datos, subraya que lacaidad dela
informacion es mas crucia que la cantidad. Este enfoque se ainea con la publicidad
programética, donde los agoritmos de | A optimizan lacompray colocacion de anuncios
en tiempo read, megjorando significativamente la eficienciay efectividad de las campafias.

Lareaidad aumentada (RA) y laredidad virtual (RV) estén en lavanguardia de
estas tecnologias inmersivas. Permiten alos consumidores interactuar con productos
0 servicios en un entorno virtual o enriquecido, |0 que proporciona una comprension
mas profunda y una conexién emocional mas fuerte con la marca. Por gemplo, la
RV puede transportar a los usuarios a mundos virtuales donde pueden experimentar
un producto o servicio en un contexto completamente nuevo, mientras que la RA
superpone informacion digital en el mundo real, mejorando la percepcién y el
entendimiento del producto por parte del consumidor.

LalA juegaun papel crucia en la automatizacion de procesos publicitarios. Las
empresas la utilizan para analizar grandes volUmenes de datos y obtener insights
sobre e comportamiento del consumidor, lo que permite una segmentacion més precisa
y personalizacion de contenidos. Esta automatizacidn se extiende a la programacion
de anuncios, la monitorizacion del rendimiento y la optimizacion de campafias en
tiempo real, 1o que resulta en una asignacién de recursos més eficiente y campafias
mas efectivas.

Laintegracion delaRA, laRV y lalA esta abriendo nuevas dimensiones en la
publicidad. Estas tecnologias permiten crear campafias gue no solo capturan la
atencion del consumidor, sino que también ofrecen interacciones significativas y
memorables. Ademas, proporcionan alas marcas herramientas poderosas para contar
historias de manera més creativa e impactante.

Sin embargo, la adopcién de estas tecnologias inmersivas y de automatizacion
conlleva desafios. Desde una perspectiva ética, la recopilacion y andisis de datos
mediante |A plantea preguntas sobre la privacidad y € consentimiento del usuario.
Asimismo, laimplementacién delaRA y la RV requiere una inversion significativa
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en tecnologia y contenido, 1o que puede ser un obstaculo, especialmente para las
pequefias y medianas empresas. Segln expertos en € sector como Herskovitz (2021),
Gil (2023) y laPD Agencia (2023), aunque los costos iniciales son considerables, las
inversiones en estas tecnologias pueden ofrecer un retorno sustancial a mejorar la
conexién con los consumidores y a proporcionar experiencias publicitarias que
destacan en un mercado saturado.

MientraslaRA, laRV y la automatizacion através de la | A estén configurando €l
futuro de la publicidad, es imperativo que las empresas aborden los desafios éicos y
financieros asociados. La clave ddl éxito radica en equilibrar [ainnovacion tecnol égica
con una consideracion cuidadosa de su impacto en los consumidores y en la sociedad
en general. Al hacerlo, las marcas no solo pueden capturar la imaginacion de su
audiencia, sino también establecer una conexion més profunday significativa con ella,
asegurando una ventaja competitivaen e dinamico mundo de la publicidad.

M etodologia

El disefio metodol 6gico empleado parainvestigar €l uso de lainteligencia artificia
(IA) en lapublicidad local de Ibarra es de enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo,
no experimental. Lainvestigacién cuantitativa se caracteriza por procesos medibles,
objetividad y un enfoque deductivo, con el objetivo de explicar fendbmenos mediante
datos numéricos (Castarieda, 2022; Tesisy Masters, 2022). Este método proporciona
una base sblida para generar informacion relevante y precisa, contribuyendo
significativamente al campo investigado.

En primerainstancia, larevision bibliogréfica permiti6 identificar las tendenciasy
aplicaciones recientes de la|A en publicidad (Carrizosa, 2023). Revision, detallada
y critica, como base contextualizadora que permite e reconocimiento y argumentacion
tedrica, validacion de criterios de investigacion y profundizacion de los elementos
gue lainvestigacion pretende abordar para responder las preguntas de investigacion.

El corpus de estudio se basa en el término microagencias, designado por € 6rgano
regulador de la ciudad de Ibarra, Ecuador, especificamente el Registro Mercantil de
Ibarray e Registro de la Propiedad del Canton de Ibarra. Hasta abril de 2023, estos
registros incluian 87 microagencias publicitarias en Ibarra, tal como figuraen su catastro
actualizado. Dado que € Catastro Mercantil no distingue subcategorias dentro de estas
microagencias, € estudio se centra en estas entidades como un grupo homogeéneo.
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Laaccesibilidad geogréfica de estas agencias facilita el contacto directo con cada
una, lo cual es fundamental para la aplicacion de la técnica del censo. Este método
permite recolectar datos exhaustivos y precisos de todas las microagencias,
garantizando un andlisisintegra y representativo del sector. El cuestionario, disefiado
especificamente para este estudio, se administra directamente a los responsables de
cada agencia, asegurando larecopilacion de informacion relevante y actualizada sobre
cOmMo estas agencias estén integrando la | A en sus estrategias publicitarias.

Este enfoque meticuloso en la recoleccion y tratamiento de los datos reflgja la
situacion de la publicidad en Ibarra 'y proporciona una base solida para evaluar las
tendencias y potenciales &reas de crecimiento dentro de laindustria publicitarialocal.

La técnica de la encuesta puede producir estimaciones mas representativas de
las caracteristicas del corpus de estudio en areas geogréficas pequenas (Namazi-
Rad et al., 2017). Ramos-Galarza (2020) describe este tipo de estudio orientado a
describir y comprender la realidad como es, sin manipular o alterar el entorno
estudiado. Al describir detalladamente e problema o tema en cuestion, se facilita
una comprension mas profunda y una base para posteriores investigaciones o
aplicaciones practicas. Esta metodologia empirica analitica facilita un entendimiento
mas profundo del impacto y laadopcion delalA en lapublicidad local, permitiendo
una evaluacion objetiva de las tendencias y patrones en el uso de estas tecnologias.

A través de la encuesta, mediante un cuestionario estandarizado, se recopila
informacion especifica; es répiday amplia, aungque con limitaciones en la profundidad
de las respuestas (Humeres, 2023; Tafur, 2020). Dirigida alos propietarios o gerentes
de las microagencias publicitarias en Ibarra, se aplicd durante € segundo trimestre
de 2023 para conocer como adoptan y aplican lalA, sus desafios y sus percepciones
sobre el impacto delalA en lacreatividad publicitaria. Ademas, indag6 la adopcién
delalA dentro de sus procesos, |as aplicaciones utilizadas, 10s desafios financieros
y legales, y la percepcion de su influencia en la creatividad. Se examinaron también
los dilemas éticos asociados con la tecnologia emergente para entender como las
agencias manegjan estos aspectos y su impacto en la adopcion de lalA.

Como proceso de aplicacion, e cuestionario en formato digital fue distribuido
mediante la plataforma Forms, priorizando la eficiencia y la accesibilidad para los
participantes. Esto permitié asegurar un analisis cuantitativo detallado, utilizando
técnicas estadisticas simples y gréficas porcentuales para una interpretacion clara
de los resultados, tal como sugiere Mgjia (2022).
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Por otro lado, la entrevista realizada la fecha 02/05/2024 a sefior Carlos Obando,
fundador de TALOF, empresa destacada por desarrollar tecnologia asistiva para
personas con discapacidad y reconocida internacionalmente con premios como €l
segundo lugar en & concurso de History Channel 2020, enriquece lainvestigacion a
permitir contrastar las estrategias tecnoldgicas locales en Ibarra con précticas
avanzadas a nivel global. Este didlogo no solo valida y enriquece los datos
recolectados, sino que también proporciona una perspectiva comparativa esencia para
evaluar la adopcion de tecnologias avanzadas en diferentes contextos. Tal
comparacion es fundamental para comprender |as tendencias globales en tecnologia
y su aplicabilidad en € &mbito publicitario de Ibarra, ofreciendo insights cruciales
paraoptimizar laintegracion delalA enlas microagencias publicitarias.

Respetando |0s principios éticos, la participacion fue voluntaria, con consentimiento
informado, garantizando € anonimato y la confidencialidad, 1o cua es esencia para
lavalidez y laintegridad del estudio. Esta aproximacién metodol 6gica promete of recer
insights valiosos sobre cdmo la |A esta siendo integrada y percibida en e ambito
publicitario de Ibarra.

Resultados

En Ibarra, Ecuador, se observa una tendencia positiva en la aceptacion y € uso
gradua de la inteligencia artificial (IA) en las microagencias publicitarias locales.
Cuando esta tecnologia emergente se consolida en el mercado, las agencias evalGan
sus beneficios para determinar como integrarla efectivamente en sus estrategias
publicitarias. La€eficiencia operativay la optimizacion de campafias son los principales
impul sores de su adopcion progresiva.

Los resultados de la investigacion indican que, aunque la publicidad tradicional
mantiene una presencia significativa en lbarra, la 1A estd comenzando a establecer
una posicion relevante en el sector. Esto sugiere que las microagencias estan en una
fase de transicion, sopesando cuidadosamente los beneficios y los desafios que la
IA conlleva antes de su integracion plena en sus operaciones y estrategias.

Laimplementacion delalA representano solo un cambio tecnol gico, sino también
unaevolucion cultural dentro de las agencias, pues implica una adaptacién a nuevas
metodol ogias de trabajo. Es crucial que las microagencias contemplen la capacitacion
adecuada de su personal paramaximizar € potencial de esta herramientay desarrollen
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estrategias para comunicar eficazmente sus beneficios a los clientes. Ademés, la
proteccién de datos y la transparencia en la aplicacion de algoritmos se erigen como
elementos fundamentales para tener en cuenta, garantizando asi la confianzay la
seguridad en sus précticas publicitarias.

Estos hallazgos se vinculan directamente con |os objetivos planteados inicia mente
en lainvestigacion, donde se buscaba evaluar laadopciony aplicacion delalA en e
ambito publicitario local. La evidencia recabada refleja un movimiento gradual hacia
la incorporacion de estas tecnologias, en e que resata la importancia de abordar
tanto las oportunidades como los retos que esta integracién conlleva para las
microagencias en |barra, alinedndose con la necesidad de entender como la IA esta
reconfigurando las préacticas publicitarias en laregion.

Figura 2
¢Qué tipo de publicidad realiza su empresa?

e A

g

= Publicidad digital

® Publicidad programatica

® Publicidad tradicional
Todas las anteriores

= Sin respuesta

\. J

Nota. Valores expresados en ndmero de respuestas.

Los resultados de la encuesta revelan que € 49.43 % (43) de las microagencias
publicitarias ain se inclinan hacia la publicidad tradicional, mientras que el 16.1 %
(14) haadoptado la publicidad programética, € 21.84 % (19) se enfocaen lapublicidad
digital, y solo un 11.49 % (10) utiliza todas las anteriores. Esto indica que, aunque
hay una apertura hacialas nuevas tecnologias, la publicidad tradicional sigue teniendo
un papel predominante en laregion (ver Figura 2).
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La adopcion de herramientas basadas en 1A, como los chatbots, en el ambito
publicitario de Ibarra, destaca dentro del porcentaje que corresponde a la publicidad
programéticay digital.

Los chatbots, potenciados por agoritmos de procesamiento de lenguaje natural
(PLN), han demostrado ser una aplicacién clave de la |A, especiamente valorados
por su capacidad para mejorar la interaccién con € cliente a través de respuestas
automatizadas y personalizadas. Aungue en la encuesta no especifica directamente
€l uso de chatbots, latendencia haciala publicidad digital y programatica observada
en Ibarra sugiere una apertura hacia herramientas de respuesta automatizada por
chat. Estos sistemas estan siendo cada vez mas valorados en los sectores de
marketing y publicidad por su capacidad para ofrecer atencion al cliente personaizada
y eficiente, reflegjando una tendencia global hacia la automatizacion y la
personalizacion.

Investigadores como Pires (2021), Casazola et a. (2021), Moran (2024), Gordon
(2023) y Vazquez-Bautista (2023) han documentado un incremento significativo en e
uso de chatbots como canales de comunicacion globalmente, resaltando su capacidad
para manejar interacciones de manera auténoma. En Ibarra, més del 30 % de las
microagencias perciben alos chatbots como una herramienta con gran potencid para
meorar lainteraccion con € cliente. Este dato subraya no solo la creciente adaptabilidad
y receptividad hacia los chatbots en la regién, sino también su alineacién con las
tendencias observadas a nivel mundial. Sin embargo, es esencial que las agencias que
optan por integrar chatbots en su estrategia consideren aspectos clave para su éxito,
como la calidad de las interacciones, la integracion fluida con otros sistemas y una
supervisiéon continua para gjustar y mejorar la experienciadel usuario.

En Ibarra, los chatbots parecen ser la herramienta de |A més adoptada dentro
de las précticas publicitarias digitales y programaticas, por lo que marcan una
tendencia en laregion haciala adopcion de tecnol ogias que facilitan la comunicacion
directay efectiva con la audiencia. Reflgjan una integracién progresivade lalA en
el sector publicitario de Ibarra, con un enfoque notable en lamejorade lainteraccién
cliente-marca a través de chatbots. Esta tendencia subraya una evolucién en la
estrategia publicitaria local que, aunque todavia esta arraigada en métodos
tradicionales, estd comenzando a abrazar las ventajas de la digitalizacion y la
automatizacién para mejorar la eficacia y la personalizacion de sus campanias
publicitarias.
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El estudio de Ibarra sobre e uso de herramientas de |A en las microagencias
publicitarias revela una adopcion significativa de estas tecnologias, donde el 88.51 %
afirma usar las de IA (andlisis de datos, chatbots, reconocimiento de imagenes), pero
estos datos no aseveran que el uso sea sistematizado bajo una estrategia de
comunicacion publicitaria.

Figura 3
¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza en sus camparias publicitarias?

s \

m Analisis de datos

® Chatbots

= No utilizamos herramientas con IA
Reconocimiento de imagenes

® Sin respuesta

\. J

Nota. Valores expresados en nimero de respuestas.

Estos resultados destacan una tendencia creciente hacia la adopcion de la 1A, con
un uso particularmente enfocado en los chatbots y € reconocimiento de imagenes, que
representan € 39.08 % (34) y d 34.48 % (30), respectivamente. Estainclinacidn subraya
la usabilidad y la eficacia de estas tecnol ogias en € dmbito publicitario. Los chatbots,
por gemplo, estan revolucionando lainteraccion cliente-marcaa proporcionar respuestas
instanténeas'y personalizadas, mejorando significativamente la experienciade cliente.
Por otro lado, € reconocimiento de imagenes con |A esta transformando la forma en
gue las marcas crean y adaptan contenido visual, permitiendo una personalizacién més
profunda y una segmentacion de audiencia més precisa. A pesar de estos avances,
sigue existiendo un segmento considerable de laindustrialocal que alin no haintegrado
estas tecnologias avanzadas en sus operaciones. La adopcién del andlisis de datos
reflgja un interés creciente en extraer insights valiosos y mejorar latoma de decisiones
basada en informacion precisay detallada (ver Figura 3).
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Laimplementaciéon delalA en el dmbito publicitario no solo abre oportunidades
para optimizar la comunicacion y personalizar la experiencia del usuario, sino que
también introduce desafios éicosy financieros. Laprivacidad de |os datos se convierte
en un tema crucial, ya que larecopilacion y e procesamiento de informacion deben
realizarse de manera éticay transparente. Es fundamental que las agencias garanticen
gue los usuarios estén informados sobre como se utilizan sus datos y que tengan la
capacidad de controlar su privacidad.

Gonzdlez (2023) y Ramos (2024) enfatizan laimportancia de encontrar un equilibrio
entre el avance tecnoldgico y el respeto por los datos e intereses personales,
subrayando la necesidad de adherirse a principios éticos y sociales. Establecer
directrices claras y regulaciones éticas es esencia para asegurar un uso responsable
de la A, protegiendo la privacidad y fomentando la confianza del usuario en las
précticas publicitarias de las agencias.

Ademés, la cuestion presupuestaria es un factor determinante para laintegracion
delalA enlas microagencias. Aunque latecnol ogia ofrece beneficios considerables,
los costos de implementacién y mantenimiento deben ser cuidadosamente eval uados.
Las agencias deben ponderar estos gastos contra los beneficios potenciales para
determinar la viabilidad y sostenibilidad de adoptar la |A en sus estrategias
publicitarias.

Los resultados del estudio reflejan una tendencia positiva hacia la adopcion de la
IA en la publicidad local, con una preferencia notable por los chatbots y el
reconocimiento de imégenes. Sin embargo, es imperativo que las microagencias
aborden los desafios éticos y financieros asociados para maximizar el potencia de
lalA, garantizando al mismo tiempo € respeto por la privacidad y los intereses de
los usuarios.
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Figura 4
¢Cuél esd principal problema que ha enfrentado al aplicar inteligencia artificial en su publicidad?

e N

® Falta de conocimiento sobre como utilizar 1A
= No he tenido problemas
= No usamos |A

Otros problemas

m Problemas de costos y presupuestos V
® Sin respuesta

\. J

Nota. Valores expresados en ndmero de respuestas.

Laencuestarevel 6 que, aunque lalA tiene @ potencia de revolucionar lapublicidad
local a mejorar la creatividad, latoma de decisionesy la eficiencia de los procesos,
su adopcién no esta exenta de desafios. Los «atros problemas» mencionados por €
43.67 % (38) podrian incluir aspectos técnicos, resistencia a cambio o dificultades
en laintegracion con sistemas existentes, lo que reflgjala complejidad y |a variedad
de obstéculos que las agencias deben superar para aprovechar plenamente las
ventgjas de la |A. Por otra parte, la preocupacion por los costos 'y e presupuesto,
sefiadlada por el 19.54 % (17) de los encuestados, resaltalaimportancia de considerar
la inversion econdémica que requiere la implementacién de tecnologias de 1A,
incluyendo la adquisicion de herramientas, la capacitacion del personal y el
mantenimiento continuo. Finalmente, la falta de conocimiento, mencionada por otro
13.79 % (12), subraya la necesidad de fortalecer la educacion y laformacién en |A
dentro del sector publicitario, para que las microagencias puedan entender mejor como
integrar estas tecnologias en sus estrategias y operaciones (ver Figura 4).

A pesar de estos desafios, € hecho de que un 13.79 % (12) de las microagencias
no hayatenido problemasy que haya una percepcion generd de mejoraen lacreatividad
y la€ficiencia estratégica es dentador (ver Figura4). Esto sugiere que, con laestrategia
adecuada y €l enfogue correcto, la integracion de la |A puede ofrecer resultados
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positivos significativos. Es esencial que las microagencias de Ibarra aborden estos
desafios de manera proactiva, buscando soluciones a los problemas identificados y
aprovechando las oportunidades de capacitaciéon y desarrollo para mejorar su
comprensiény uso delalA. Al hacerlo, podran maximizar € potencid de estatecnologia
para innovar y mejorar sus campahas publicitarias, alinedndose con los objetivos
planteados en lainvestigacion y abordando |as probleméticas detectadas en € estudio.

Figura 5
¢Considera que la inteligencia artificial tiene un impacto positivo en la creatividad y la innovacién en
el ambito publicitario?

Sinrespuesta ® 1
No IEEee—— 15

S

68

Nota. Valores expresados en nimero de respuestas.

El estudio reciente revel 6 la percepcion de la A en € sector publicitario. Segiin
los resultados, una mayoria, €l 78.16 % (68) de los participantes, ve ala |A como
unafuerza positiva en el campo de la publicidad (ver Figura 5). Este grupo sostiene
quelalA tiene e potencial de mejorar laeficiencia, la precisiony la personalizacion
en la publicidad. Estos avances pueden conducir a campafas publicitarias més
efectivasy, en Ultimainstancia, aun mayor retorno de lainversion.

Sin embargo, no todos comparten este optimismo. Un segmento significativo, €
20.69 % (18) de los encuestados, expresod reservas sobre la adopcién de lalA en la
publicidad (ver Figura 5). A pesar de reconocer los beneficios y oportunidades que
esta puede ofrecer, este grupo percibe su aplicacién como un riesgo. Su principa
preocupacion fueron los desafios financieros asociados con laimplementacion de la
IA, ya que la adopcién de esta tecnologia puede requerir una inversion inicial
considerable. Ademas, e mantenimiento continuo y la actualizacién de las soluciones
0 herramientas con |A pueden representar costos adicionales. Estos factores pueden
ser particularmente desalentadores para las microagencias que operan con recursos
limitados.
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Discusion y conclusiones

La influencia de la inteligencia artificial (IA) en la industria publicitaria,
especialmente en el contexto de Ibarra, Ecuador, fue e objeto de estudio de este
trabajo. A medida que la tecnologia evoluciona, surgen preguntas fundamental es sobre
su impacto en la creatividad, la toma de decisiones y larelacién entre las marcas y
sus clientes. Se ha observado que la 1A revoluciona la manera en que se crea 'y
presenta el contenido publicitario, potenciando la capacidad de las agencias para
personalizar anuncios de manera mas efectiva al identificar patrones y tendencias
en grandes volUmenes de datos, |0 que mejora la comprensién de las audiencias y
amplificala creatividad en lugar de reemplazarla.

Segln Meneses (20244), la |A, a procesar grandes cantidades de datos, puede
identificar patrones y tendencias, facilitando una mejor segmentacion de audiencias
y personalizacién de anuncios. Esta observacion coincide con los halazgos de la
presente investigacion, donde se evidencia que las microagencias de Ibarra estan
comenzando a integrar la A en sus procesos para optimizar la eficienciay la
relevancia de sus campafias publicitarias, en las cuaes e factor optimizacion de tiempo
y la estética son los componentes de mayor interés para las microagencias.

Calvo (2021), Garcia (2024) y Herrera-Ortiz et al. (2024) sugieren que, mientras
la A tiene el potencia de transformar el panorama laboral, la creatividad humana
permanece como un componente insustituible en la publicidad. Esta perspectiva
resuena con los resultados obtenidos en Ibarra, donde, a pesar del creciente uso de
lalA, alin se valora 'y se considera esencial la intervencién creativa humana para
dar formay significado a las ideas generadas por algoritmos. EI mercado mismo
espera una comunicacioén mas cercanay conocida, que se reconozcay gue se sienta
propio, tradicional. Las propuestas con |A todavia son reconocidas instintivamente
como genéricasy artificiales, carentes de contexto de su entorno.

Lainvestigacion actual resalta la creciente importancia de lalA en lapublicidad,
donde la gestion ética de la informacion persona y la transparencia en el uso de
algoritmos de 1A son cruciaes. Echarri (2021) subraya la necesidad de manejar con
rigurosidad lainformacion personal y asegurar unatotal transparencia en el empleo
de tecnologias de |A. Este enfoque es esencia para las microagencias publicitarias
de Ibarra, que buscan equilibrar lainnovacién tecnol égica con laéticay la privacidad
de los datos.
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Ademés, Carlos Obando (comunicacién personal, 02/05/2024), cofundador de
TALOF y docente en la Escuela de Ingenieria de la Universidad Catdlica, en una
entrevigta proporcionainsights valiosos sobre lal A. Ladescribe como «una herramienta
capaz de estimular o replicar o que hace una persona humana, en ciertas actividades
0 en ciertas acciones» y destaca su potencial tanto beneficioso como problematico,
sugiriendo que «también nos podria ayudar en ciertos casosy en otros casos no, por 1o
gue viene aser un armade doblefilo» (Carlos Obando, comunicacion personal, 2024).

Obando también aborda los desafios éticos, particularmente en relacion con la
privacidad de los datos, una preocupacion directamente relevante para la industria
publicitaria. Subrayalanecesidad de disefiar cualquier aplicacion de 1A con un enfoque
en laseguridad y lajusticia para proteger lainformacién personal, resaltando que «los
desafios éticos son muchisimos, pero hay uno que me preocupa bastante que es la
privacidad de los datos del usuario» (Carlos Obando, comunicacion personal, 2024).

Los resultados de la investigaciéon en Ibarra muestran una alineacion con las
observaciones de Meneses (2024b) y Garcia (2024), en cuanto a la capacidad de la
IA para enriquecer la publicidad y la necesidad de mantener un equilibrio entre la
automatizacion y la creatividad humana. Ademas, la entrevista subrayalaimportancia
de abordar |os desafios éticos asociados con la adopcion de la lA, 1o que resdta la
necesidad de unaimplementacién cuidadosay estratégica. Por otro lado, se remarca
la importancia de abordar los desafios de capacitacion y enfogque asociados a la
adopcion de la 1A, 1o que resalta la necesidad de una implementacién cuidadosa y
estratégica, pensada en sus publicos objetivos y no solo en e impacto estético
caracteristico de estas herramientas.

Este estudio subraya laintegracion progresivade lalA en laindustria publicitaria
de Ibarra. Cabe sefidar su influencia positiva en la optimizacion de estrategias de
marketing y la eficiencia operativa. La adopcion de la A en las microagencias
locales no solo reflegja una tendencia global, sino que también ilustra como esta
tecnol ogia puede reformar las préacticas y enfoques publicitarios en laregién.

L os resultados evidencian un aumento en la adopcién de herramientas de |A, como
chatbots y andlisis de datos, que permiten a las microagencias personalizar sus
campaiias y entender mejor a sus audiencias. Al aprovechar la |A para analizar
grandes volumenes de datos, las microagencias pueden descubrir patrones de
comportamiento de los consumidores y adaptar sus mensgjes publicitarios para
hacerlos mas relevantes y atractivos.
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Aunque la IA esta emergiendo como una herramienta estratégica clave en el
marketing, su integracion aun enfrenta desafios, como la adaptacion a nuevas
tecnologias y la capacitacion del personal. Sin embargo, las microagencias que han
comenzado a utilizar lalA estén experimentando mejoras tangibles en la creatividad,
la segmentacion de audiencias y la toma de decisiones basada en datos, o que asu
vez contribuye a una mayor efectividad y eficiencia en sus camparias publicitarias.

En conclusion, la adopcidn estratégica de la |A en las agencias publicitarias de
I barra representa un paso adelante significativo en la transformacion de la industria,
permitiendo una mayor personalizacion y eficiencia en las estrategias de marketing.
Aunque laimplementacion delalA se encuentraen sus etapas iniciaes, los beneficios
observados indican un futuro prometedor para su uso en la publicidad local. Estos
hallazgos no solo ofrecen una vision profunda del estado actual de la publicidad en
Ibarra, sino que también proporcionan orientacion para el desarrollo futuro de
estrategias de marketing que aprovechen el potencia de lalA.
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Financiamiento

El estudio se financi6 con recursos propios de |os autores.
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y gramética del texto, en los términos establecidos por APA 7.
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Resumen

El vallenato es un género musical del Caribe colombiano, emparentado con la
historia de esta region ubicada a orillas del mar Caribe, interpretado originariamente
por juglares usual mente campesinos Vigjeros que andaban alomo de mulas alo largo
de la region del Magdalena Grande con un acordedn en sus manos. Los paisgjes
sabanerosy lasfiestas de los pueblos eran fuente de inspiracion para componer temas
gue con €l tiempo se hicieron clasicos. La presente investigacion tuvo e propésito
de analizar los componentes retéricos d interior de las narrativas ddl género vallenato
originario, particularmente la presencia de elementos como inventio, dispositio y
elocutio. Para tal fin, el andisis de contenido se basd en un corpus a partir de la
seleccion de algunos de los principales juglares de este género musical y, ademés,
composiciones de estos intérpretes. Se encontré que e género vallenato originario
esta principalmente constituido por historias reales, en su mayor parte, contadas en
forma de anécdotas por sus protagonistas. Plantean conflictos entre dos fuerzas, y
utilizan su mayor potencia expresiva para exponer la situacion y los detalles de los
hechos, pero especialmente, para reiterar los sentimientos y emociones del juglar
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narrador que, de paso, no siempre giran en torno a amor de una mujer sino también
alarivalidad profesional, todo con e paisgje de fondo del Caribe colombiano y las
circunstancias propias de su contexto histérico.

Palabras clave: andisis de contenido, paisaje, mUsica, lenguaje, cultura caribefia

Abstract

Vallenato isamusical genre from the Colombian Caribbean related to the history
of this region located on the shores of the Caribbean Sea, initialy performed by
minstrels, usudly travelling peasants who rode on mules along the Magdal ena Grande
region with an accordion in their hands. The savanna landscapes and town festivals
were a source of inspiration to compose songs that, over time, became classics. This
research aimed to analyse the rhetorical components within the narratives of the
original vallenato genre, particularly the presence of elements such as inventio,
dispositio and elocutio. For this purpose, the corpus was created by selecting some
of the main minstrels of this musical genre and, in addition, compositions by these
performers. It was found that the original vallenato genre is mainly made up of true
stories, mostly told in the form of anecdotes by its protagonists. They raise conflicts
between two forces and use their most significant expressive force to expose the
Situation and the details of the events, but mainly to reiterate the feelings and emotions
of the narrator minstrel, which, incidentally, do not always revolve around the love
of awoman, but also to professiona rivalry, all with the background landscape of
the Colombian Caribbean and the circumstances of its historical context.

Keywords: content analysis, landscape, music, language, caribbean culture

I ntroduccion

El Caribe colombiano es una regién que mantiene una cultura popular viva de
alcance transnacional, evidente en su bagaje musical v literario, no obstante su rezago
econdmico y socia (Abello, 2007).

... € Caribe, més que una region geogréfica, quiérase o no es un crisol
en donde se mezcla una gama de modos de ser gque le confieren un
sello particular d hombrey lamujer de este lugar del mundo; en é tiene
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lugar una conjugacion de los mas diversos factores tanto geogréficos,
dialectoldgicos, como culturales, y la mixtura triétnica que caracteriza
a Caribe colombiano (Mgjia& Espinosa, 2013, p. 77).

El vallenato es un género musical del Caribe colombiano, emparentado con la
historia de esta region ubicada a orillas del mar Caribe. Forma parte, ademas, del
acervo cultural e historico de estaregion del paisy en 2015 fue declarado patrimonio
inmaterial de la humanidad.

Lasletras de lamusicatradiciona vallenatainterpretan € mundo através
de historias que mezclan realismo y fantasia, expresadas a través de
canciones nostélgicas, alegres, sarcasticasy humoriticas ... seinterpreta
en festivales de misica vallenata y, fundamentalmente, en parrandas
donde se relinen amigos y familiares, desempefiando asi un papd crucia
en la construccion de una identidad regional compartida. También se
transmite mediante |a ensefianza en entornos académicos formales.
(UNESCO, 2015)

Particularmente, € vallenato originario, que para efectos de la presente investigacion
Ilamaremos vallenato juglar, es aguel cuyos primeros exponentes eran, por lo general,
campesinos analfabetos que, a lomo de mulas, atravesaban la region del antiguo
Magdalena Grande y las sabanas del Caribe colombiano, como parte de su labor
cotidiana, para transportar sus cosechas y venderlas en |os cascos urbanos mas
cercanos.

El vallenato es un género musical autoctono de la Costa Caribe
colombiana con epicentro en la antigua provincia de Padilla (actuaes
sur de La Gugjira, norte del Cesar y oriente del Magdalena) y en la
region sabanera de los departamentos de Bolivar, Sucre, Cordoba. Su
popularidad se ha extendido en todo €l paisy en €l exterior. (Ministerio
de Cultura, 2015)

Esasrutinasy largos recorridos fueron propicios parala contemplacion ddl paisaje,
para conocer muchas personas pintorescas de cada pueblo y, a su vez, para ser
reconocidos en muchos de esos municipios de la region. Los juglares eran invitados
afiestasy ruedas de baile, en plazas publicas o reuniones privadas, se acompafiaban
con guitarras, acordedn, tambor y guacharaca, instrumentos musicales que
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evidenciaban la mezcla de la cultura espafiola, afro e indigena, respectivamente.
Asimismo, sus letras y versos originarios narraban 1os paisgjes, anécdotas, leyendas,
hechos reales y costumbres propias de las provincias de la region, usualmente desde
la perspectiva del hombre campesino, humilde, romantico, identificado con su region,
defensor de sus tradiciones y creyente de sus mitos, como es el caso de Francisco
el Hombre.

Las letras del vallenato originario se convierten, entonces, en representaciones
mentales, valoraciones subjetivas que nacen de la percepcién y se transforman en
mani pulaciones simbdlicas que son, afin de cuentas, parte del imaginario cultural de
la costa Caribe (Escamillay Morales, 2004).

Como actos de comunicacion, las canciones vallenatas dan cuenta de
los proyectos discursivos de cada compositor, de las circunstancias de
produccién de este tipo de canciones y de la relaciéon existente entre
estos compositores y el publico destinatario de las mismas. Los
mencionados proyectos toman forma a través de los modos de
organizacion discursiva ... enunciacioén, descripcion, narracion y
argumentacion. (p. 28)

Paralos mencionados autores, los temas ddl vallenato, en términos generales, giran
entorno a amor y alamujer y, por otraparte, alaregion, lacultura, las costumbres.

El amor y la nostalgia por los valores de una sociedad rural ya
transformada por € cambio social ocupan ain los lugares primordiales
en sus textos ... Los valores sociales y culturales frecuentes en sus
textos son manifiestamente conservadores (exaltacion del honor y de
los vinculos de sangre, machismo, desigualdad de opciones paralos dos
sexos, idealizacion del amor romantico vy filial, preponderancia de
convenciones sociales vs. individualidad, etc.). (Bermldez, 2004, p. 15)

En este orden de ideas, la presente investigacion tiene el propdsito de andizar y
comprender, desde laretérica aristotélica, la presencia de e ementos como lainventio,
dispositio y elocutio. Surge un interrogante: ¢cOmo se articulan los componentes
retdricos inventio (invencion), dispositio (disposicion) y elocutio (elocucion) a interior
delas narrativas del vallenato originario o valenato juglar?
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Cabe sefidar que en la revision de literatura no se encontré un andisis previo
acerca de los mencionados componentes retéricos en estas composiciones a pesar
de tener todo el potencia para este tipo de trabajos investigativos, constituyendo €
presente estudio como Unico en su género.

Es, ademas, un aporte a la paz, una forma de rescatar las raices, de fortalecer la
identidad cultura de estaregion, e conocimiento de los origenes de estas interpretaciones
y los valores que unen como resultado del mestizaje, culturay nacién.

Origenes del vallenato

El vallenato de hace dos siglos era una misica de puebl os analfabetos, distinto a
actual. Era un vallenato costumbrista que hablaba de las vivencias de los pueblos y,
por lo tanto, se relacionaba ala crénica, como relato que describe un hecho anecddtico.
En este sentido, crénica y vallenato se configuran como medios efectivos para
preservar lamemoria histéricay cultura de los pueblos, las costumbres, las formas
de relacion de sus habitantes; de tal forma, los hechos y la interaccién de los
personajes presentes en esos sucesos estan fundamentados en la realidad,
independientemente de si alrededor de éstos se crean o no ficciones (Santodomingo
& Rodriguez, 2017). «Decirlo cantando, y contar lo vivido» (p. 21).

Juglar se convirtié en el vallenato en la palabra de respeto que describia
a aquel artista que componia, tocaba el acordedn y ademas cantaba.
En los primeros tiempos del folclor, cuando Ilego e acordedn alastierras
del Caribe colombiano, estos juglares iban alomo de burro llevando su
mUsica entre las poblaciones del Magdalena Grande. (EI Tiempo, 2023)

Laimagen de los juglares vallenatos esta asociada a la de una especie de correos
humanos, concepto que puede ser valido sblo para aquellos intérpretes nacidos entre
1890y 1920), esto debido a que en dicha época los medios de comunicacidn no eran
tan eficientes ni estaban tan masificados (Ramirez, 2023).

Muchos de estos juglares, como Pacho Rada, Alegjo Durén, Leandro Diaz
0 Juancho Polo Valencia, entre otros, se desempefiaban como vagueros
0 mozos de finca ... Estos juglares serén los pioneros del vallenato,
musica proscrita de los clubes sociaes durante muchos afios. (Viloria,
2017, p. 20)
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Los juglares, campesinos al fin, acostumbraban a hacer los denominados cantos
de vagueria, donde narraban lo que les sucedia en su labor cotidiana, a los que le
agregaban exclamaciones llamadas japeos, gritos para coordinar el arreo del ganado
y que permanecen hoy dia como distintivo de esta musica popular (Pinzén, 2015).

En los origenes del valenato se destaca «€l papel de la hacienda, €
ganado y €l contrabando en e surgimiento de los cantos de vaqueria,
una de las fuentes méas importantes de la musica costefia, con 0 sin
acordedn». (Gonza ez, 2000 p. 82)

Precisamente, de esos recorridos en burro por €l paisaje sabanero nacié un ritmo
inicialmente denominado son, caracterizado por un tiempo més lento y nostélgico y
con predominio de los bajos; posteriormente, €l son evolucionaria a una nueva
denominacidn, € paseo, con mayor rigqueza armoénica; otros ritmos como € merengue
y la puya fueron més propios de la parranda y la fiestay de paso, mas bailables, 1o
gue no ocurria en ese momento con el paseo.

En d repertorio valenato, € son muestra las estructuras mas sencillas,
aunque éstas aparecen también en los gjemplos tempranos del paseo ...
Por su parte, Rojas Herazo indica en 1946 que €l paseo es e género
fundamentd en Valledupar y le atribuye textos con «comentario lugarefio
y colorido costumbristax». (Bermudez, 2004, pp. 31, 34) ... Lapuya, como
parte del repertorio del conjunto de gaiteros, parece ser unaintroduccion
reciente, que data de lafundacién del conjunto en 1954. (p. 36)

Tardiamente, el término vallenato naci6 a partir de una caracteristica externa de
los habitantes de laregién, originada, a parecer, por una epidemiade vitiligo.

Un explorador francés encontré en 1876 que en diferentes poblaciones
del Caribe colombiano le llamaban «vallenato» a las personas que
padecian la enfermedad cutanea denominada carate o vitiligo, que en
su mayoria eran originarias del Valle de Upar ... Un salpicado de
manchitas azules les cubria € rostro y un jaspeado blanco las partes
salientes de las manos. Eran vallenatos. Una de las composiciones mas
embleméticas del valenato, Compae Chipuco, del compositor Chema
Gomez, hace referencia a esta caracteristica de la poblacion del Valle
de Upar. (Viloria, 2017, p. 20)
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Otros autores afirman que €l origen del término no reviste mayor misterio.

Lo claro si es que alos nacidos en ese extenso valle que va del centro
de La Guajira, en Fonseca, hasta el rio Magdalena en el sur, y desde la
Sierra Nevada de Santa Marta a occidente hasta la serrania de Perija
al oriente, desde €l siglo XIX se les [lamaba natos del valle, o sea,
vallenatos. Por tanto, aunque la muasica de acordeones recibe e mismo
apellido usado como gentilicio por los nacidos en Valledupar, ese
‘vallenato’ no corresponde tanto a una ciudad como a una region.
(Sanchez, 2020, p. 56)

Cano (2021) sefiala que este género fue prohibido en espacios €litistas de las
capitales del Caribe colombiano, particularmente el Club Valledupar, en Valledupar,
Cesar, al punto que en uno de los articulos de sus estatutos rezaba: «Queda
terminantemente prohibido Ilevar a los salones del Club Valledupar, musica de
acordedn, guitarra o parrandas parecidas...» (p. 6).

El vallenato vaguero, aquel atado alas actividades de la ganaderiay latierra, dio
un paso inevitable a un vallenato premoderno de la mano de Rafael Escalona, cuyas
composiciones se referian a entornos més citadinos dirigidos a un publico mas
formado, a punto que logrd crear un universo de personajes como Jaime Molina, €
Pipe Socarras, la Vigja Saray Maye, entre otros, que son reconocidos incluso mas
aladelasfronteras nacionales (Gilard, 1987).

Esca ona comenzo ahacer canciones cuando alin no habia compositores vallenatos,
sino acordeoneros, usual mente analfabetos, el ordefiador o el mozo de la finca
(Cadtillo, 2010). Y apesar de que frecuentaba | as parrandas, hombre educado al fin,
habia sido funcionario publico, diplométicoy fiscal, y por esto logré abrirse paso entre
las élites sociales de la region, no obstante el veto que tenia la musica de acordedn
en el Club de Valledupar.

Resulta singular que Escalona no participara en ningln conjunto
vallenato, ni cantando ni g ecutando ningln instrumento, 1o cua refleja
una culturamusica oral, en donde @ proceso de composicion se completa
con la colaboracién de algun intérprete, quien escucha la melodiay la
fijaen suinstrumento. (Cortés, 2017, p. 1)
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«lgualmente, el biégrafo Gabito Dasso Saldivar en la obra \olver a la
Semilla, revela que fue en la casa paterna del maestro Escalona donde
se inspiraron las obras El Coronel No Tiene Quién le Escriba y El
Otofio del Patriarca». (Sociedad de Autores y Compositores, 2018)

Otro hito que hizo entrar al vallenato a la modernidad ocurrié a mediados de la
década de los cuarenta con € desarrollo radial y fonogréfico de Barranquilla, ciudad
capital del Caribe colombiano, que potenciod la comerciaizacion y popularizacion del
género de acordedn e instituyo €l término de vallenato.

La primera grabacion de la musica de acordedn data de 1945, en la emisora La
voz de laPatria, en Barranquilla, con misicos provenientes de la provincia de Padilla,
en el Valle del Cacique Upar.

Grecias a estas grabaciones, y a que los mismos cantores difundieron
de manerapersona sus propias canciones (a ser considerado un género
margina el vallenato no tenia mucha aceptacién por otros medios, como
la radio), esta muasica se disemind por todo el Caribe colombiano.
(Urango, 2008, p. 31)

De esta manera comenzaron a ser reconocidos en toda la regién Caribe
los nombres de |los primeros artistas: Guillermo Buitrago, Abel Antonio
Villa, Luis Enrique Martinez, Rafael Escalona, Algandro Durén, Esteban
Montafio, Emiliano Zuleta, Tobias Enrique Pumarejo, Julio Bovea y
Alberto Fernandez, entre otros. (Mincultura, 2013, p. 48)

La cumbiamba o e origen de la parranda

En el contexto del Magdalena Grande, region gque vivié una etapa de prosperidad
economica producto de las exportaciones entre 1870 y 1940, eran abundantes las
fiestas de élite y bailes populares amenizados por €l recién incorporado acordedn
diatdnico, instrumento que ingresd a pais por digtintos puertos del Caribe colombiano
entre los afios 1869 y 1870, como se constata en | os registros de aduanas encontrados
(Viloria, 2017).

Los relatos de distintos viagjeros que pasaron por el Caribe colombiano coinciden
en mencionar que, las originales cumbiambas predecesoras de la parranda, hacian
presencia en distintos pueblos del extenso Magdalena Grande (Bonet, 2019).
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En la zona bananera, por ejemplo, antes de los sucesos de 1928 (denominados
La masacre de las bananeras), el acordedn amenizaba los bailes y cantos de la
zona bananera, al norte del Caribe colombiano.

... Semencionan parejas de bailarines, lastradicionales velasy lamUisica
de un «tambor» ... Ademas, reporta la existencia de diferentes tipos
de acordeones, antiguos y modernos, especialmente aquellos con
registros, y anota que |os acordeoneros tengan dos repertorios, uno que
[lama de «canciones y coplas populares» (que seriad que posteriormente
sellamé vallenato) ... (Bermudez, 2004, p. 61)

En ladécada de 1890 se encuentran referencias de |os primeros conjuntos
de cumbiamba, que se componian de acordedn, cgay guacharaca. Se
bailaba en la plaza publica 'y las mujeres llevaban velas encendidas. El
acordedn europeo reemplazé la gaitaindigenay la guitarra espafiola, por
Ser un instrumento més sonoro y versétil. La cumbiamba de finales del
siglo X1X evoluciona hacia d «merengue» en la década de 1930 y luego
d «valenato» de mediados del siglo X X. (Viloria, 2017, p. 29)

Otro posible origen de la parranda serian las llamadas colitas.

Se le denomind asi a final de las fiestas de las clases sociales atas cuando se
permitia a los trabajadores de las haciendas integrarse a ellas y expresar sus cantos
y sumusica (Pinzén, 2015).

Finalmente, nace la parranda:

... los contextos considerados tradicionales para su g ecucion eran (y aln
son) las reuniones musi cales de diversion denominadas parrandas ... grupo
de cantantes e instrumentistas que, en la éooca de Pascua de Navidad,
van de casa en casa ofreciendo la interpretacion de sus cantos y misica
de baile a cambio de comidas y bebidas ... La descontextualizacion y
secularizacion de estastradicionesen d Ultimo siglo explicaque la parranda
actual, en lazonadel Cesar y en La Gugjira, no conserve ninguno de los
elementos religiosos descritos, aunque éstos hayan persistido en contextos
campesinos de otras regiones de la costa atlantica. (BermUdez, 2004, pp.
17,20, 21)
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Asimismo, debido a su origen campesino, € nuevo género sufre la estigmatizacion
por parte de las élites de laregion.

Por un lado, €l vallenato ha sido relacionado con parrandas hasta €l amanecer,
alcohaol y desocupacion; los misi cos que se dedicaban a este oficio no eran bien vistos
en las regiones (Cano, 2021). En la obra Cien afios de soledad de Gabriel Garcia
Mérquez (2007), se puede evidenciar e siguiente fragmento:

Pasaba las tardes en € patio, aprendiendo a tocar de oidas el acordeon,
contra las protestas de Ursula que en aquel tiempo habia prohibido la
mUsica en la casa a causa de los lutos, y que ademas menospreciaba el
acordedn como un instrumento propio de los vagabundos herederos de
Francisco e Hombre. (p. 139)

De juglares y leyendas

Lanarrativadd vallenato originario o juglar giraen torno a protagonistadel tema
musical. Nombres como Francisco e Hombre, Juancho Polo Valencia, Emiliano
Zuleta, Lorenzo Morales, Rafagl Escalona, y Algjo Duran, entre otros, tienen una
particularidad: una historia fantéstica, unavivencia, entre otras.

» Francisco Moscote (1850-1853), Ilamado popularmente Francisco el Hombre,
un campesino que en medio de la noche regresaba a su pueblo, se enfrento al
angel del mal en un duelo de acordeones y vencid, segun la leyenda,
interpretando € credo a revés.

e Larivalidad musica entre Emiliano Zuleta (1912-2005) y Lorenzo Morales
(1914-2011), tema de La gota fria.

 Juancho Polo Valencia (1918-1978), campesino y musico que, seglin testimonio
propio y de testigos cercanos, después de varios dias de parranda regresd a
su pueblo y encontr6 a su mujer recién faleciday en el cementerio compuso
la cancion Alicia adorada.

» Algandro «Algo» Durén (1919-1979), quien vio partir a Su musa con otro
hombre en un auto de matricula 039.

* La despedida que el estudiante Rafael Escalona (1927-2009) le da a su
orgullosa novia vallenata antes de partir para Santa Marta.
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Cabe resdtar que la mujer ha tenido un papel preponderante en la composicion
vallenata, mujeres de carney hueso que inspiraron alos juglares vallenatos y que fueron
capitulos importantes de sus vidas, a punto de que muchas han sido mitificadas en
es0s temas musicaes y otros posteriores. Algunas como la Maye, o la eterna novia
resentiday laviga Sara, matronadel pueblo, musas de Rafadl Escalona; Alicia Dorada,
la compariera que muere en soledad, inmortalizada en el tema musical de Juan Polo
Cervantes, Matilde Lina, lainspiradoradel compositor ciego Leandro Diaz; o Joselina
Daza, lacomparfieradel juglar aventurero Algjandro Duran. Otras, reconocidas por sus
gpodos que hacen referenciaa unamujer en particular, llamativa, seductora, identificada
por su lugar de nacimiento: San Juan del Cesar (Gugjira), € barrio Caflaguate en
Valledupar) o por su caracteristica més particular (color de piel o0 temperamento), cual
es € caso de la Celosa, la Sanjuanerita, la Caflaguatera o la Morena.

Estas mujeres, més ala de ser solo € titulo de famosas y clasicas canciones de
este género musical, existieron y seinmortalizaron; sobre dlas se tgjieron un sinnimero
de mitos a partir de anécdotas reales y también de hechos que nunca ocurrieron, pero
gue dieron al valenato juglar, ese estilo macondiano, entre realidad y fantasia, del cua
senutrié lanarrativadel nobel Gabriel GarciaMarquez, como é mismo llegé aafirmar.

Fundamentacion tedrica

Para el siguiente andlisis retdrico es menester definir, precisamente, el concepto.
Aristételes (1999), capitulo segundo, ofrece la siguiente definicidn de retorica:

Entendamos por retdrica la facultad de teorizar 1o que es adecuado en
cada caso para convencer (p. 173) ... De entre las pruebas por
persuasion, las que pueden obtenerse mediante el discurso son de tres
especies. unas residen en el talante del que habla, otras en predisponer
a oyente de algunamaneray, las Ultimas, en € discurso mismo, merced
alo que éste demuestra o parece demostrar. (p. 175)

... por € talante, cuando el discurso es dicho de tal forma que hace al
orador digno de crédito ... De otro lado, (se persuade por |a disposicidn)
de los oyentes, cuando éstos son movidos a una pasion por medio del
discurso ... se persuaden por el discurso, cuando les mostramos la
verdad, o 1o que parece serlo, a partir de lo que es convincente en cada
caso. (p. 177)
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Los momentos del discurso son inventio, dispositio, elocutio, memoria y acto.
La presente investigacidn concentra su atencion en inventio, dispositio y elocutio.

Asi, en lainventio se buscan, de entre la redidad circundante, aquellas
ideas mas adecuadas para la persuasion. Estas ideas halladas en la
invencion se estructuran textualmente en la etapa de dispositio y se
manifiestan a través de materia expresiva en la elocutio. Estas tres
primeras etapas son las congtitutivas del discurso (Capdevilla, 2004, p. 55)
... En € nivel mas profundo se encuentra el nicleo persuasivo de la
inventio y en el maés superficia la manifestacion en material expresivo
de la docutio. (p. 56)

Lainventio es el momento discursivo donde e autor busca las ideas que desea
exponer o narrar, siempre pensando en funcién de persuadir al interlocutor. Se nutre
delarealidad, sea un hecho, una verdad o una presuncion.

Los hechos son acuerdos generales compartidos por un gran nimero de
personas y, por lo tanto, son datos estables. Las verdades son sistemas
generaes en los que se agrupan un conjunto de hechaos, configurados como
una totalidad desde una perspectiva ideol6gica determinada. Las
presunciones gozan del acuerdo general, pero necesitan elementos
externos que las refuercen. Estén vinculados alos que se considera normal
y verosimil en un momento concreto. (Capdevilla, 2004, pp. 58-59)

Un aspecto importante en la inventio es € tipo de argumentacion que se utilice,
gue pueden ser argumentos personales, racionales 0 emotivos.

La primera operacion propiamente retérica, la inventio, se encarga del
hallazgo de las ideas de las distintas partes del discurso. Y las ideas
pueden relacionarse con las costumbres del propio orador (ethos), con
las pruebas racionales del propio texto (logos) o con € movimiento de
las pasiones (pathos) en los receptores. Por lo tanto, logos y pathos,
l6gica y emociones, constituyen aspectos esenciales de la inventio
retérica. (Martin, 2014, p. 61)

La inventio engloba los argumentos a los que se recurre en un texto
para persuadir a la audiencia de lo acertado de los planteamientos del
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emisor. Constituye una suerte de superestructura l6gica, un entramado
de razones que deben quedar habilidosamente expuestas para propiciar
la aceptacién de la tesis central del articulo por parte del auditorio.
(Gomez, 2004, p. 2)

El propdsito final del discurso es la persuasion. Por eso no basta con identificar
lasideas y argumentos que van aformar parte de la estructura; ademas, es importante
e ordenamiento discursivo gque lleven dentro de ese constructo y ese es  momento
de la dispositio, la operacion sintactica semantica. La dispositio es una etapa basica
porque dota de coherencia a discurso a suponer una bisagra entre e fragmento
referencial de la inventio ... y la expresion de estas ideas a través de la elocutio
(Capdevilla, 2004).

Asi, lainventio se encarga de halar las ideas que se expondréan en
cada una de esas partes, y la dispositio se preocupa por dotar al
discurso del orden més conveniente para la persuasion, manteniendo €l
ordo naturalis (es decir, el orden que se considera mas natural con
respecto a las partes del discurso o proponiendo un ordo artificialis o
poeticus que altere el orden convencional de las partes orationis, que
suprima alguna de esas partes o incluso que produzca alteraciones
temporales en la narratio, gque es la parte del discurso dedicada a referir
coémo sucedieron los hechos que se juzgan... (Martin, 2014, p. 62)

La dispositio ofrece tres formas de ordenar los argumentos: deductiva, inductiva
o circular. La primera parte de una tesis por demostrar continuacion. La segunda
parte de un hecho paraintentar su validez universal, como en € caso de la anécdota.
Y latercera puede partir deductiva o inductivamente, pero regularmente, a manera
de estribillo, reitera ambas posturas en |os extremos del discurso (Goémez, 2004).

Una vez identificadas las ideas y ordenadas en el discurso con sus respectivos
argumentos, es decir, la confeccion de la estructura profunda es el momento del acto
comunicativo, la gjecucion de la estructura superficia, laglocutio, y paraello el autor
puede acudir a palabras, imagenes y sonidos, en funcién de la persuasion.

Esta etapa ha de cumplir una serie de cualidades entre las que destacan:
Laadecuacion del discurso alasituacion, la claridad en laexpresion, la
eleganciaen € edtilo, labelleza en la expresion sometida a los fines del
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discurso a través de mecanismos expresivos denominados figuras
retoricas. (Capdevilla, 2004, p. 60)

La elocutio es probablemente la parcela retérica mas rica de cuantas
abarca la columnalliteraria, por cuanto en ella el ingenio, la creatividad
Iéxicay la «voluntad de estilo» se encuentran muy acentuados. En este
apartado, conviene detenerse en varios campos. figuras retoricas, 1€xico
eintertextualidad. (Gomez, 2004, p. 2)

El presente andlisis centra su atencion sobre estos tres momentos retéricos
discursivos para comprender como se articulan dentro de las composiciones vallenatas
delosjuglares del Caribe colombiano.

M etodologia

Esta investigacion se enmarca en una tipologia cualitativa, hermenéutica y
descriptiva, pues pretende dar sentido a las distintas expresiones que estan inmersas
en el discurso, en este caso, las composiciones vallenatas de los juglares y exponerlas
textualmente; por otra parte, € objetivo es analizar los componentes retéricos a
interior de las narrativas del género vallenato originario, en particular la presenciade
componentes del discurso tales como inventio, dispositio y elocutio.

Por lo tanto, y con base en la anterior fundamentacion tedrica, se seleccioné
inicialmente un corpus de cuatro juglares de la musica vallenata con sus respectivos
temas originales.

Tabla1
Muestra final del estudio
Tema Juglar Afo f"? ; Interpretacion en lavoz y acordedn del juglar
autor composicion

Lagotafria Emiliano Zuleta 1938 https://www.youtube.com/watch?v=9nk8vzfM X ac

Aliciadorada  Juancho Polo 1942 https://www.youtube.com/watch?v=52j8eQ4liyM
Vaencia
039 Alejo Duran 1950 https://www.youtube.com/watch?v=HcJ RK gK zaw
El tetamento Rafael Escdona 1948 https://www.youtube.com/watch?v=_zSe?zIxgJc

(no interpretada por € maestro Escalona)
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Con respecto a los criterios, que se tuvieron en cuenta para considerarlos parte
de esta seleccion, fueron en primer lugar, ser compositores e intérpretes originales
(en € caso de Escalona, no se encontrd interpretacion en su voz). Luego, su condicién
de musicos formados espontaneamente, no de academia; que sean oriundos del
Caribe colombiano y nacidos en la primera mitad del siglo XX.

En cuanto alas categorias por analizar estan las ideas que fundamentan €l discurso
(inventio): hecho real, verdad o presuncion; ordenamiento de las ideas (dispositio):
deductiva, inductiva o circular y expresion del discurso (elocutio): figuras retéricas
eintertextualidad.

Resultados

Inicialmente se analiza el tema La gota fria, de Emiliano Zuleta (1938).

«Acordate Moralito de aquel dia
Que estuviste en Urumita

Y no quisiste hacer parada

Te fuiste de mafianita
Seriadelamismarabia

Te fuiste de mafianita

Seriade lamismarabia

En mis notas soy extenso

A mi nadie me corrige

En mis notas soy extenso

A mi nadie me corrige

Para tocar con Lorenzo

(Mafana sabado, dia ‘e la Virgen)
Para tocar con Lorenzo

(Manana sabado, dia ‘e la Virgen)

Mellevaél omelollevoyo
(Pa que se acabe la vaina)
Mellevaél omelollevoyo
(Pa que se acabe la vaina)
Ay, Moralesami no melleva
(Porque no me da la gana)
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Moralito ami no melleva
(Porgue no me da la gana) upa

¢Qué cultura, qué cultura va a tener

Un indio yumeca como Lorenzo Morales?
¢Qué cultura va a tener

Si naci6 en los cardonale ?

¢Qué cultura va a tener

Si nacié en los cardonale' ?

Ay, upa

Morales mientami mama
Solamente pa ofender
Morales mientami mama
Solamente pa ofender

Para que é también se ofenda
Ahorale mientolade d

Para que é también se ofenda
Ahorale mientolade é

Mellevadél omelollevoyo
(Pa’ que se acabe la vaina)
Mellevaél omelollevoyo
(Pa’ que se acabe la vaina)
Ay, Moralesami no melleva
(Porgue no me da la gana)
Mordito ami no melleva
(Porgue no me da la gana)

Moralito, Moralito se creia

Que & ami, que é ami meibaaganar
Y cuando me oy0 tocar

Le cayo lagotafria

Y cuando me oyé tocar

Le cay6 la gotafria

Al cabo € lacompartia

(El tirole salié mal)

Al cabo € lacompartia

(El tiro le salié mal)»
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En € tema La gota fria, pueden identificarse varios aspectos. Desde la inventio,
e hecho real parte de una anécdota: hubo una celebracion en el pueblo de Urumita,
departamento de La Gugjira, Colombia, en €l afio 1938 y € intérprete juglar, €
campesino Lorenzo Morales, Moralito, evitd e encuentro con su colega y rival
Emiliano Zuletay prefirid ese dia abandonar €l pueblo.

Asimismo, es una verdad que existia una rivalidad entre estos dos juglares,
situacion documentada en entrevistas posteriores (argumentos | 6gicos 0 10gos). Pero
€s una presuncion las diferencias entre estos dos intérpretes, asi como los celos que
Emiliano Zuleta afirma que Lorenzo Morales sentia hacia é, las ofensas mutuas e
incluso & cuestionamiento que Zuleta hace de Morales cuando lo calificacomo indio
yumeca (argumentos pasionales o pathos). La gota fria, una forma retérica de
expresar que Morales se impresiond con la interpretacion que Zuleta hiciera del
acordedn, es también un punto de vista subjetivo del compositor.

Si se andliza € orden de los argumentos, la dispositio, Zuleta parte del hecho,
esto es, de la anécdota («Acordate Moralito de aquel dia...»). Luego esgrime
argumentos que lo justifican como una persona noble capaz de invitar a Morales a
interpretar juntos el acordedn al dia siguiente, en la celebracion del diade lavirgen.
El estribillo sugiere una especie de enfrentamiento donde uno de los dos debe
demostrar su superioridad a expresar «pa que se acabe la vaina» (el problema).

La segunda parte de la composicidn inicia cuestionando la educacion que pudiera
tener Morales («¢qué cultura va a tener...?») o su lugar de origen (los cardonales,
vegetacion silvestre de tierra caliente); luego lo acusa de insultar a su progenitora
(«mientami mama...») lo que en consecuencialo insultaaé mismoy, en respuesta,
replicad insulto. Al final Zuleta acepta el reto musical y, seglin sus propias palabras,
sale vencedor.

La estructura plantea entonces tres momentos:

 El hecho anecddtico que detonalarivalidad.

e Argumentos paradenigrar dd rival (de Zuleta a Morales)

» El climax, aceptar €l reto y vencer.

En este sentido, el discurso ofrece una estructura inductiva, que avanzay se
desarrolla constantemente.
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En cuanto a uso de figuras retéricas (elocutio), €l titulo La gota fria, es una
metéfora en si misma. «En mi nota soy extenso» es una forma metonimica de decir
gue no cierralaamistad asurival. «Mellevaél o melo llevo yo», expresiéon de que
alguno de los dos va a vencer en ese duelo.

En cuanto a intertextualidad, Urumita se refiere a un municipio ubicado en La
Gugjira. El «dia e la virgen», hace referencia a la celebracion que en este lugar se
hace, sea el 16 de julio o0 e 8 de diciembre. Vaina, para decir asunto o problema;
acordate, modismo regional de acuérdate y elisiones como «pa” ofender, dia € la
virgen, € la compartia». O la expresion indio yumeca usada para referirse a los
mulatos de La Guajira que solian tener ancestros procedentes de Jamaica; todas, a
fin de cuentas, expresiones propias del Caribe colombiano. Otros recursos como €l
uso de sufijos, tal es el caso de Moralito (por decir Lorenzo Morales) hacen inferir,
después de todo, un aprecio mas alade larivalidad musical.

A continuacion, el tema Alicia adorada de Juancho Polo Valencia (1942).

«Como Dios en latierrano tiene amigos
Como no tiene amigos, andaen € aire
Tanto le pido y le pido jay hombe!
Siempre me manda mis males

Tanto le pido y le pido jay hombe!
Siempre me manda mis males

Se murié mi compafiera, jque tristezal
Aliciami compariera, jque dolor!

Y solamente a Valencia, jay hombe!
El guayabo le dgj6

Y solamente a Valencia, jay hombe!
El guayabo le dgjo

Pobre mi Alicia, Alicia adorada

Yo te recuerdo en todas mis parrandas
Pobre mi Alicia, Aliciaquerida

Yo te recordaré toda la vida

Allaen Flores de Maria
Dondeto’ el mundo me quiere
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Yo reparo alas mujeres, jay hombe!
Y no veo aAlicialamia
Yo reparo alas mujeres, jay hombe!
Y no veo aAlicialamia

Dondeto’ e mundo me quiere
Aliciamurié solita

Donde quiera que uno muera, jay hombe!
Toa lastierras son benditas

Donde quiera que uno muera, jay hombe!
Toa las tierras son benditas

iAy pobre mi Alicia, Alicia adoradal
Yo te recuerdo en todas mis parrandas
iPobre mi Alicia, Aliciaqueridal

Yo te recordaré toda la vida»

En e anterior tema musical, se observan varios aspectos. La temética gira en
torno a un hecho real, la muerte de Alicia Cantillo, esposa del juglar compositor e
intérprete, ocurridaen € caserio Flores de Maria en 1942 (argumento racional, 10gos).
La idea nace no solamente de la muerte de Alicia, sino porque mientras ella
desfallecia, @ andaba de parranda, constituyéndose en & motivo principal para haber
compuesto esta obra musical (inventio): la presuncién del dolor y la culpa que
acompafaron hasta su muerte a Juancho Polo Valencia (argumento pasiona o
pathos).

Con respecto a orden de los argumentos (dispositio), la cancién inicia con un
lamento que, aparentemente, no remite directamente a hecho que va a narrar. Sin
embargo, ese lamento remite a dolor que experimenta el intérprete actuando como
argumento premonitorio al tema central. La segunda estrofa explica el asunto a
lamentar: la muerte de Alicia, aquien adoraba €l juglar y como é mismo la califica,
adorada. El estribillo reitera que jamas la podra olvidar, incluso en las parrandas.

La segunda parte de la cancién contextualiza el lugar de los hechos 'y, ademés, €
sentir de los habitantes del caserio hacia el juglar compositor. Asimismo, reitera que
Alicia muri6 solita. Lo anterior reafirma el hecho real: Polo Vaencia andaba de
parranday Alicia padeci6 sola su agonia.
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Finalmente, € lamento del autor se repite dando cuenta de cuanto la adoraba.

La estructura tiene forma inductiva —parte de un hecho—y puede plantearse asi:
e Un argumento emotivo, premonitorio.
e Unargumento racional, la narracién del hecho real.

» Un contexto espacial, socia y circunstancial.

En cuanto a acto comunicativo (elocutio) se destacan ciertos recursos retoricos:
» Hipérboles: como Dios no tiene amigos andaen € aire.
* Metonimias: siempre me manda mis males; Flores de Maria.

e Sinonimia: Aliciami compafiera; Alicia, lamia (por decir mi esposa); guayabo
(por resaca)

» Antonomasia: Valencia (por mencionarse é mismo)

» Expresiones plenamente emotivas: jQué tristezal, jQué dolor!, jAy, hombe!

En cuanto alaintertextualidad, expresiones como «to el mundo», «to’as lastierras»
remiten a bagagje linglistico del Caribe colombiano; de igual formalo hace € nombre
Flores de Maria en referenciaa caserio ubicado en el departamento del Magdalena,
cercaa municipio Cerro de San Antonio, donde acontecieron |os hechos mencionados.

Igualmente, Valencia era el seudénimo que Juan Polo Cervantes usaba en honor a
poetay presidente colombiano Guillermo Ledn Valencia.

El siguiente es el tema 039 (1950) de Algjo Duran.

«Cuando yo veniavigjando, vigjaba con mi morena (bis)
Y a llegar ala carretera se fuey me dgj6 llorando (bis)

Ay es que me dudle, y es que me duele y es que me duele valgame, Dios,
039, 039, 039 selallevo (bis) jApal

Irene se fue llorando y a mi esa cosa me duele (bis)
Selallevé un maldito carro aquel 039 (bis)

Como Illorami morena, como lloran los muchachos (bis)
Ellame dg6 un retrato para que me acordara de ella (bis)»

ISSN: 2304-2265



Andlisis retérico de las composiciones del género musical vallenato originario o juglar 187

Aungue es una narracion muy corta, €l hecho real es claro. El juglar conoci6 ala
joven Irene Rojas durante un vigje através dd rio San Jorge; a llegar a Buenavista,
su destino, ella se subié a un vehiculo de placas 039 y de recuerdo le entreg6 una
fotografia. La verdad es que ambos sufrieron por esa separacion pues esta reiterado
alolargo delos versos. La presuncion es que nunca volvieron a encontrarse, aungue
en realidad fue lo contrario. Esa breve vivencia es € tema central de esta composicion
(inventio).

El orden argumentativo (dispositio) parte del hecho mismo, una estructura
inductiva. Basicamente esta dispuesto en tres actos: inicia narrando € hecho que
desencadena la composicion (después de vigiar juntos, ella se fue, argumento racional).
Luego ofrece detalles del asunto (el dolor mutuo y la placadel auto 039); € desenlace
enfatiza que la tristeza continda y que solo quedd un retrato para no olvidarla. El
estribillo actda como separador de lostres actosy expresa el dolor del juglar mientras
repite e nimero de lamatricula del auto que selallevé (argumento pasional)

Con respecto ala€elocutio, 1os recursos retdricos utilizados son fundamentalmente
metonimicos. morena, (el color delapid); 039 (lamatricula del auto); esacosa (dgjarla
[lorando); la carretera (el destino); los muchachos (€ y dlla, jovenes en ese momento).
Igualmente, la reiteracion del sufrimiento («Ay, es que me duele, y es que me duele
y es que me duele valgame, Dios»; «ellame dgjd llorando»; «cdmo llorami morena;
«Irene sefuellorando, jApal») eincluso del odio («un maldito carro, aquel 039»).

La intertextualidad se presenta a mencionar la carretera en referencia a la via
principal del municipio de Buenavista, departamento de Cordoba

Y lasiguiente es laletra de El testamento (1948) de Rafael Escalona.

«Oye morenita te vas a quedar muy sola
porque anoche dijo € radio

que abrieron e Liceo.

Como es estudiante ya se va Escalona
pero de recuerdo te degja un paseo. (Bis)

Que te habla de aguel inmenso amor
gue llevo dentro del corazon,

gue dice todo lo que yo siento,

gue es pura pasion y sentimiento,
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cantado con el lengugje grato que tiene
latierra de Pedro Castro. (Bis)

Adids morenita me voy por la madrugada
no quiero que me llores

porque me dadolor,

paso por Vaencia, cojo la Sabana
Caracolicito y luego a Fundacion, (Bis)

y entonces me tengo que meter en un diablo
a quelellaman tren,

gue sale, por todala zona pasay de tarde
se mete a Santa Marta. (Bis)

Ese orgullo que tu tienes no es muy bueno

te juro que mas tarde te vas a arrepentir,

yo solo he querido dejarte un recuerdo
porgue en Santa Marta me puedo morir. (Bis)

Y entonces me tienes que llorar

y de fiapa me tienes que rezar,

y claro te tienes que poner

traje negro aungue no gustes de’'l,

y entonces, te vas a arrepentir

de lo mucho, que me hiciste sufrir. (Bis)»

La cancion El testamento gira en torno a un estudiante, el autor mismo de este
tema, que debe vigiar a Santa Marta a continuar sus estudios, no sin antes despedirse
de su noviavallenata (Ia misma que en otros temas musi cales menciona como Maye),
hecho real en la vida del entonces joven compositor Rafael Escalona (argumento
I6gico). Laverdad es que larelacion tenia conflictos debido a temperamento orgulloso
y desconfiado de lajoven mujer, evidente en laformacomo é |e reclama (argumento
emotivo o pathos). Y s es posible una presuncion, se podria afirmar que e juglar
Ilevo la peor parte de ese lejano padecimiento.

El orden de los argumentos ofrece un planteamiento inductivo- parte de un hecho-
y puede plantearse asi:

» Enun primer blogue, e joven informa acerca de lainminente separacion.
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* En un segundo apartado, expresa sus sentimientos a la prometida.

Acto seguido, continda narrando las peripecias que tendra que hacer en su
recorrido de vueltaal Liceo.

* Y end bloque fina, reclama a su amada por la soberbia que le caracterizay
pronostica su anticipado sufrimiento si él llegase amorir.

En lo que respecta a la elocutio, se encontraron metonimias como: morenita (el
color de la pidl); € Liceo (el colegio de bachillerato Liceo Celeddn, en la ciudad de
Santa Marta); Escalona (el apellido por su nombre completo y su rol en la relacion,
novio); paseo (ritmo musica vallenato); latierra de Pedro Castro (persongje popular
nacido en laciudad de Valledupar); Vaencia, la sabana, Caracolicito, Fundaciony Santa
Marta (nombres de pueblos, paisgjes y ciudades del Caribe colombiano); diablo o
metaforadetren; asi mismo, trgje negro (por decir [uto) y expresiones regionales como
fiapa (algo adicional), guayabo (resaca) o zona pasa (region bananera) y en sentido
intertextual, todas estas anteriores expresiones remiten alaregion Caribe colombiana.

Resultados generales

Con relacion ala pregunta problema, ¢de qué forma se articulan los tres momentos
retoricos inventio, dispositio y elocutio en las narrativas del género vallenato
originario, el delosjuglares?

Se hdlé preliminarmente que € corpus sdleccionado esta principa mente constituido
por historias reales, en su mayor parte contadas en forma de anécdotas, ocurridas a
juglar que le interpretaba, a manera de protagonista, y, en consecuencia, narradas en
primera persona (Yo estuve, yo vivi, yo hice). Algunas veces dirigiéndose a una segunda
persona, un td, como en e caso de La gota fria («Acordate Moralito de aquel dia...»)
0 en El testamento («otras, en referencia a una tercera persona, ella, como es € caso
de 039 («...vigiaba con mi morena...»). En € tema Alicia adorada, se dan las dos
situaciones («... no veo aAlicia, lamia...» yo te recuerdo en toda mi parranda...»).

En este sentido, la inventio parte entonces de una vivencia del juglar, un hecho
real, anecddtico. La verdad es el conflicto que se infiere a partir de los hechos, de
rivalidad, amor o desamor. Y la presuncidn se acercamas a potencia desenlace, pues
las pruebas presentadas por € compositor pueden pronosticar e curso de los hechos.

En cuanto a ordenamiento argumental, la dispositio, las cuatro historias del
corpus tienen una estructura inductiva: se revelainicialmente el hecho, la situacién
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que desencadena un conflicto, € cua se desarrolla a medida que avanza la cancion.
Usualmente, e primer argumento (estrofa, se podria decir) es de tipo racional (1ogos),
centrado en un hecho. Los argumentos (o estrofas) siguientes son del orden del
pathos, emotivos, usua mente connotando rabia, dolor y sufrimiento.

En referencia ala elocutio, gran parte de las expresiones retdricas se interpretan
dentro del contexto cultural del Caribe colombiano, entre ellas, lugares (Urumita,
Flores de Maria, Caracolicito, zona pasa, Santa Marta...) expresiones linglisticas
(vaina, fiapa, guayabo, ay hombe...).

Con respecto a la intertextualidad, de manera genera las expresiones, hechos y
circunstancias remiten al Caribe colombiano. Asimismo, en todos |os temas musicales
del corpus se advierte un metadiscurso: el enfrentamiento de dos fuerzas
representadas en la rivalidad profesional de Zuleta'y Morales, o un Juancho Polo
gue reclama a Dios por la muerte de Alicia, pero seguro de que este siempre le
manda sus males; sea entre Duran y €l maldito carro 039 o entre el joven Escalona
y lamorenita orgullosa.

Discusion

El anterior andlisis permite concluir que las piezas musicales estudiadas son
anécdotas narradas en primera persona, historias que parten de una situacién conflictiva
y se desarrollan —aunque no se resuelven— en e transcurso del temamusica. De esta
forma la narrativa se fundamenta en argumentos racionales cargados a su vez de
recurrentes expresiones del lenguaje que actlian como recursos retoricos de emotividad
que dan cuenta del pathos argumental; dicha emotividad surge de un conflicto entre
dos fuerzas, searivalidad, duelo 0 amores no correspondidos; precisamente, del afén
por demostrar € sentimiento que padece, € narrador protagonista ve la necesidad de
acudir aexpresiones retdricas («la gota fria»; «sempre me manda mis males»; «Alicia,
lamia»; «aquel 039»; «de recuerdo te deja un paseo»; «Adids morenita me voy por la
madrugada...») y expresiones linguisticas que permitan a publico interlocutor
comprender sus sentimientos («me llevaé o melo llevo yo...»; «jqué tristezal .. jqué
dolor!... »; «ami esacosame duele...»; porque me dadolor...»).

Por otra parte, seidentifico unaintertextualidad transversal atodas las composiciones
citadas: lapresenciade contexto Caribe colombiano implicitaen expresioneslinguisticas
propias de esta region («ay, hombe; «morena; «vaina...») asi como lugares propios de
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laregion («Urumita, Flores de Maria, Caracoalicito...») y circunstancias («el dia de
lavirgen, laparranda...»). En su mayor parte, exceptuando Santa Martay el Liceo,
poblaciones rurales de economia agricolay ganadera, principa mente.

Ademés de la mencidn de lugares y usos del lenguaje, otra intertextualidad se
presenta en las costumbres que los mismos juglares declaran practicar en sus
composiciones, entre ellas, asistir afiestas patronales (el diade lavirgen), participar
de las parrandas (Morales no queriair a la celebracion e dia de la virgen, Valencia
recordard aAlicia en todas sus parrandas) e interpretar el acordedn (cuando Morales
oy0 tocar a Zuleta). Lo anterior corrobora € origen campesino de este género y,
por omision, la discriminacién que sufrieron los juglares en los clubes de las clases
altas de laregion.

Asimismo, incluso vigjar por é Caribe colombiano (Duran veniavigiando, Escaona
regresa al Liceo, en Santa Marta y lo hace en tren) da cuenta también, del caracter
aventurero y errante de estos hombres del Caribe colombiano. Incluso, Escalona
acomoda un apodo al tren gue atravesaba la regién hasta llegar a la capital del
Magdalena, Santa Marta, evidencia € impacto y la novedad que, en esa época, a
mediados del siglo XX, este medio de transporte representaba en la region, tal vez
por su enorme tamafio, por € escandalo que producian sus motores y €l aboroto
gue causaba cada vez que llegaba a estacion areunir amigos'y parientes.

Conclusiones

Las composiciones analizadas se comprenden como anécdotas de los juglares
vallenatos nacidas de sus recorridos y vivencias a lo largo de la region del antiguo
Magdalena Grande, donde la mujer juega un papel preponderante como €je temético
de la composicion y detonadora de sentimientos muchas veces frustrantes para e
protagonista en un entorno caracterizado por su acento campesino evidente en su
comportamiento y su lenguaje, asi como la permanente referenciaalatradicion, ala
tierray ala cotidianidad de la region con cierto aire de nostalgia. Cabe resaltar,
ademas, la autorreferenciacion del juglar en su propia composicién, una forma de
reafirmar la veracidad del hecho narrado y € talante del protagonista. Por todo lo
anterior, las composiciones valenatas de los considerados juglares de este género
musical tienen mucho potencial para ser analizadas desde o discursivo, lo narrativo,
lo histérico, lo politico y otros campos de estudio de las ciencias humanasy sociales.
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Resumen

Observando las transformaciones articuladas en la sociedad, la culturay la
comunicacién, con énfasis en el uso ampliado de las plataformas digitales en lavida
cotidiana de los sujetos, este articulo busca presentar premisas tedricas centrales
para categorizar la nocién de intelectual en plataforma, en contraste con la presencia
de influencers digitales en las redes sociales. A partir del marco tedrico desarrollado
por Antonio Gramsci para definir al intelectual y su praxis politica, discutimos las
caracteristicas de este sujeto y su campo de accidn en una sociedad plataformatizada.
A partir de un debate tedrico y unainvestigacion documental exploratoria, discutimos
e potencia, los limitesy las estrategias de la actividad intelectual en una sociedad
plataformatizada viendo como sus creaciones funcionan como forma de educacién
politica

Palabras clave: plataformadigital, trabajo intelectual, educacién politica, contenido
programado, acceso alainformacion

Introduction

Communication as a space for collective and socia construction and as an instance
of socia and political praxis organization (Lenin, 1978; Nabarrete Bastos, 2022), isa
fundamental epistemological and political issue to understand the different experiences
and practices of transformation and struggle. The devel opment of Web 2.0 tools added
significant and problematizing elementsto the field of communication, both in different
professional practices and in the political activism made possible by the internet and
later by social media platforms (Poell et al., 2020).

Among the elements that emerge with these historical transformations of
communication, we highlight in our analysis the role of digital influence and the
expansion of sociability networks constituted in connection with digital platforms. This
process makes it possible for not only authorities already consecrated in their
professiona fieldsto exert influence, but aso subjects previousy unknown by alarge
part of society. Thus, what we reflect on is more than the role of the influencer, but
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the creator’s place in this equation. This is especidly relevant in the political and
social transformations of contemporary society, in situations in which this creator is
not only a creative figure in the networks, but an intellectual capable of forming and
disseminating intellectudity and socio-historical knowledge from specific socia groups,
as Gramsci (2004) proposed as the leading role of the intellectual . With the expansion
of connectivity through the web, the reach and dissemination of discourses previously
restricted to a spatiality fixed in the territory also expanded, enabling a broader sharing
of ideas and political values, whether progressive or not. Thisis not to say that every
intellectual should exercise their scientific, political or academic activity on digital
platforms or specifically on social media platforms. However, in a society immersed
in the process of platformization (Poell, et al., 2020), people will inevitably have their
daily lives influenced by the mediating logics dictated by these platforms, with their
economic, political, technological and socia implications.

We realize that the development of a platformized society enables a space of
political articulation between subjects through collective and symbolic experiences
within a wide network that involves their peers and their digital networks of digital
sociability (Martin-Barbero, 2004) in everyday life. Considering the prominent role
of the creator in the plexus of platform sociability, we seek to understand how the
intellectual, the creator and the possibilities and barriers constituted in the processes
of platformization are theoretically intertwined (Poell et al., 2020; Nabarrete Bastos,
2022). In developing these relations of communication and human formation, we aim
to understand the potential impact of digital content creators in the dispute for the
production and dissemination of content that problematizes and shapes the role of
the platformized intellectual, based on the theoretical legacy of Antonio Gramsci (1891-
1937).

From this perspective, we see that these subjects act mediated by platform
agorithms (Gillespie, 2018) in the thematic scheduling of daily agendas, and thus
update the social function of the gatekeeper, considering the possibilities and limits
imposed by algorithmic mediation to engagement (Nabarrete Bastos, 2020, 2022).
Although the thematic scheduling and discursive circulation imposed by the logic of
platform capitalism (Srnicek, 2017; 2022) are widely more powerful than those
subjects, it seemsto us that a reorganization in favor of a ranking of content that is
socialy relevant from collectively organized strategies and tactics is still possible.
Although we understand that it is essential not to lose sight of the horizon of possible
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construction of public and collective platforms, we recognize the limits of the
mediatized and platformized common! (Nabarrete Bastos, 2022).

The structural path of this paper aims to build a line of reasoning that €lucidates
such possibilities and limits. With that in mind, we will 1) understand the platformized
intellectuality and its performance on the web; and 2) succinctly analyze the
characteristics of the governance structure of platform capitalism, to then understand
how such creators can find gaps and possibilities for the exercise of political formation
and organization with the support of digital platforms. Methodologically, we carried
out a non-systematic bibliographic research and exploratory documentary research
based on an initial sampling developed for broader research. While our central focus
isthe theoretical debate, we have included preliminary results of our empirical research
in order to provide greater concreteness in relation to what we are categorizing as
platformized intellectual.

By combining reflections on intellectuality, political formation (that is, the formation
of new organic intellectuals that Gramsci proposed) and the construction of socia
links around communication, we realize that it is not only the interests of platforms
that constitute social experiences and relations, but rather the sum of these elements
with other spatialized experiences of the subject: the online and offline world, the
everyday interactions inside and outside these platforms, along with their articulation,
drive dynamics of a platformized society. Gramsci (2004) perceives the performance
of leaders precisely as subjects capable of carrying out a collective organization in
favor of the political direction of their peers, being able to effectively carry out praxis
for the ethical and moral formation appropriate to the classes from which they

1 Electronic technology systems reinterpret the organization of the human commons, with the apex of
Western rationality governed by information as an efficient operator of financial capital (Sodré, 2014).
In fact, strictly speaking, it is a contradiction in terms, as it is a common kidnapped for marketing
purposes, a common privatist, the common of interactions regulated by digital platforms, according
to their materialities, affordances and symbolic resources. It is the common of technointeractions,
which are governed by the structural law of value, capital (Sodré, 2002). This engenders a new societal
technology, which engages in «another type of ethical-political hegemony» (p. 22). In this vicarious
existence, in this existential dimension, characteristic of the virtual bios, or the media bios, according
to the author, the individual himself is described as «an image managed by a technological code» and
the technical device becomes a kind of «permanent dwelling of consciousness» (Sodré, 2014, p. 108-
115). In short, the mediatized and platformed common is hegemonically structured and shaped by
capital (Nabarrete Bastos, 2022, p. 18-19).
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emerged or to which they ideologically adhered. Dahlgren (2012) questions what would
be the ideal place for the development of the intellectual’s skills and abilities in the
modern world, precisely because their spaces seem increasingly restricted either to
academia, think tanks or Non-Governmental Organizations (NGOs). If in the first
space the incessant demand for the achievement of production metrics consumes
much of their time, leaving little or no space for political praxis, acting in think tanks
implies operating in private apparatus of hegemony subject to various questions,
according to their logics of action and sources of financing. On the other hand, from
the author’s perspective, the performance in NGOs tends to be so praxis-oriented
to the point that it limits the space for intellectual construction (Dahlgren, 2012).

Thus, it is necessary to reflect on the sharing of intellectuality and everyday
sociability inthe light of platformized experiences, observing how information networks
and their increasingly advanced technologies modify the social world. These spaces
are fundamental for the construction of political organization in an increasingly
connected society, since it is through the circulation of capital and its symbols that
capitalism is sustained and its articulation expands between socia spheres. Writing
on this topic, Grohmann (2020) observes how communication can act more than as
a mere space for the circulation of capital (effective and symbolic), but as a space
for aggregation and promotion of socia struggle where not only material goods
circulate asidedls, but also knowledge, information and criticality.

In the organization of sociad movements, attention is understood by Tufekci (2017)
as the greatest advantage given by social networks to the struggles of popular
movements. The reason behind this is because the achievement of a certain
prominence by socia and political rights organizationsis significant and fundamental
for the consolidation of the dynamics of the popular struggle.

We no longer live in a mass-media world with a few centralized choke
points with just afew editorsin charge, operated by commercia entities
and governments. There is a new, radically dif-ferent mode of
information and attention flow: the chaotic world of the digitally
networked public sphere (or spheres) where ordinary citizens or activists
can generate ideas, document, and spread news of events, and respond
to mass media. This new sphere, too, has choke points and centralization,
but dif-ferent ones than the past. (Tufekci, 2017, p. 29)
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The author emphasizes that «attention is the oxygen of [social] movements.
Without it, they cannot be consummated» (Tufekci, 2017, p. 30). The Turkish
sociologist’s words make clear the relevance of digital activism movements. With
the development of digital sociability networks, the monopoly of attention is not solely
possessed by traditional media. Although performance in platformized spaces and
the logic of visihility are subject to the operation of big tech companies and their
marketing strategies, other communicative possibilities emerge.

Sodré (2002) concept of mediatization supports our argument from a critical
perspective, as the author points out that the social relationships with media and
technological interfaces are mediated by neotechnology. Thus, relationships begin to
be established under the progressive prism of generalized communication, «in which
the technological network is practically confused with the communicational process
and in which the result of the process, within the scope of the mainstream media, is
the image-commodity» (Sodré, 2002, p. 19). Thisis not a space of exclusivity nor one
where other means and senses of communication are excluded, but one for the
coexistence of technological development. The effects of instantaneous communication
provided by nectechnology are such that they reorganize socia instances, causing
the relationships that coexist in this space of massive interaction to be reconfigured in
afourth bios, the media. Therefore, it isarelationship of dependence on the technology
that comprisesit, akin to a simulacrum in which mediatization inserts the subject in the
world in a new way, aongside technocultural relationships where the space of lifeis
a congtituent part of the media. Thisform of the mediatized being, however,

does not cover the entire socid field, but, as we have aready emphasized,
that of the hybridizing articulation of multiple institutions (relatively stable
forms of socia relations committed to global human purposes) with the
various media organizations, that is, with activities governed by strict
technological and market purposes, in addition to being culturaly attuned
to a specific semiotic form or code. (Sodré, 2002, p. 23)

We agree with Grohmann (2016) that it is necessary to build a reflection on the
relevance of institutional mediatization platforms and spaces, but in order to
problematize the whole of the relationships that develop on the side, which are the
experiences of sociocultural mediations in their synchronic and diachronic nexuses
(Martin-Barbero, 2004). Thus, the processes of mediatization and platformization shape
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socia experiences through their material dimensions and communicative articulations,
but also pave the road through which one can infiltrate local and cultural experiences,
everyday sociability and other possibilities of formation and critical engagement
(Nabarrete Bastos, 2020, 2022).

In a broader study under development, which originated this paper, we analyzed
the performance of the content creators Jones Manoel, Laura Sabino and Samela
Sateré Mawé, content creator for social media platforms for afew months. Working
in socia media platforms through the years, they have achieved thousands of monthly
views on their videos, even working on such complex and controversia topics for
the capitalist system. Our option for these intellectuals was made in order to try to
recognise the diversity among Brazilian leftist content creators. a black northeast man,
a white woman from the southeast and an indigenous woman from the Amazon. As
much as their videos represent a broad political articulation and a detailed construction
of the theories that surround their intellectual and political formations, they do not
represent the core of their leading actions, which go beyond platformized environments.
Their videos spread basic hotions for understanding Marxism, indigenous philosophy
and culture, ecosocialism, and class division, while sharing experiences of their political
praxis. They are precisely spaces of disseminations, amirror of their directing action.
Precisely for this reason we understand their position as intellectual creators and
not just digital influencers. Of course, they also see their content creations as part
of a bigger communication system where money gets involved as their content is
watched by their followers. Regardless, their creations are not just a product, but a
political exercise of collective formation and a call to political struggle.

When we say their content isn't just a product we do it in comparison with how
the influencer system seems to work as a space for commercia relationships mediated
by advertising. Laura Sabino is a young woman from Minas Gerais, a history student
a the Federal University of Minas Gerais (Universidade Federal de Minas Gerais).
Daughter of auniversity professor, Lauragrew up accompanying her father to lectures
he taught in the settlements of the Landless Workers Movement (Movimento dos
Trabalhadores Rurais Sem Terra). This means that knowledge about the demands
of the field has always been part of her personal and intellectual training. For four
years Laura has kept her YouTube channel and social networks very active with the
objective of «taking young people from the bosom of neoliberalism», a concern she
has seen grow with the increasing trivialization of the Brazilian Military Dictatorship.
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Samela Sateré Mawé is an indigenous woman from the Amazon, part of the Sateré
Mawé people. Samela is the granddaughter of Tereza and daughter of Regina, two
important leaders Sateré Mawé. Her grandmother Tereza was the founder of the
Sateré-Mawé Women's Association (Amism) in 1992. Since then, the association
has been a fundamental part of the economic autonomy and development of the
female heads of families of the Sateré Mawé people. After years of political struggle
in the territory and in the association, Samela began to intentionally create content
for social networks following the Covid-19 pandemic, emerging as a creator based
on the need to host the Acampamento Terra Livre online. In turn, she became what
she calls adigital warrior (Conti, 2022).

Jones Manod, is a black man, historian and has a master’s degree in Social Work
from Pernambuco. He used to be? amilitant affiliated to the PCB since 2011, dedicated
to criticd reflections on socia construction and national poalitics, especiadly in the state
of Pernambuco where he ran for State Government in the 2022 € ections. In addition,
he collaborates as a columnist in some political communication vehiclesin Brazil.

The examples mentioned above tell about the performance of academic and
organic intellectuals, subjects who are formed politically from their praxis and often
from their social group of origin. What we perceive when analysing their trgjectories
isthat their intellectual development began from their own objective and subjective
experiences. Jones, for example, in his presentation text in Carta Capita (2020), says
that he began his militant activity at a very young age when he listened to Racionais
MCs, Faccao Central, Tupac Shakur, among other politicized artists. When he lived
in the Borborema Favela, at the age of 14, he worked selling newspapers at traffic
lights in Pernambuco. Samela on the other hand sees her history and political struggle
closely connected to the tireless struggle of indigenous people for the right to exist.

2 Many processes of political reorganization have taken place since the beginning of this research, such as
the expulsion of Jones and other affiliates from the PCB. In a more recent turn of events, during the
editorial process of this publication, and from the XVII (Extraordinary) Congress of the Brazilian
Communist Party - Revolutionary Reconstruction, held in June 2024, the revolutionary Leninist fraction
expelled from the PCB began to adopt the name of Brazilian Revolutionary Communist Party (PCBR).
«The PCBR is currently the historical continuity of the PCB and understands that the XVII (Extraordinary)
Congress concluded this week continues the legacy of 102 years of revolutionary organization of
communists in our country, taking a new step towards deepening the Revolutionary Reconstruction of
the Brazilian Communist Party». The group, still in the process of organization and development, is
structuring its national recruitment policy, but intends to contest seats in Brazilian national politics.
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Likewise, Laura understands as non-negotiable the duty to build a society and a youth
grounded in real knowledge about the world. Fundamentally, these intellectual creators
find in intellectuality answers to the concerns aready recurring in their daily lives
and seem to

Unify the various types of existing cultural organizations: traditional
academic —which is expressed mainly in the systematization of past
knowledge or in the search for the fixation of an average of national
thought as a guide for intellectual activity— with activities linked to
collective life, the world of production and work. (Gramsci, 2004, p. 37)

In thisway, it isimplied that Jones work of collective construction in the networks
reflects his role as a platformized intellectual, particularly around his dissenting from
traditional political structures in which parties are designed. An example of this been
the Brazilian Communist Party (PCB), from which Jones was expelled from the Central
Committee. This article does not assess in detail the reasons for his expulsion, but it
should be known that there is a conflict between the democratic centralism typical of
left-wing parties with the personalist logic and fragmentary visibility of social media
platforms. As mentioned in the public letter released by the PCB on the occasion of
the expulsion of some of its members. «This action comes from asmall militancy with
little insertion of red struggle in society and with intense engagement in social networks,
often taking this space as the privileged space of struggles» (PCB, 2023).

As we explore the amplitude of the intellectual discourse across a vast range of
political views, we justify our choice for these individuals in an attempt to amplify
leftist content creation opposition with the neoliberal construction of the platforms
itself. Related to what lanni (1999) says about the media system, internet space is
certainly a relevant part of society’s routines, and can, at the same time, reinforce
democracy and oppression, therefore it cannot be a space outside the lines of dispute
of democracy, precisely because it is an important part of society and its disputes.

What we hope to demonstrate with the presentation of these cases is precisely
what differentiates a digital influencer from an intellectual creator: while the first
group can only circumscribe its actions to digital environments, the second isintegrated
in several spaces of formation, organization and political sociability, with the digital
platform being a complement to its offline activities in an attempt to mediatize and
platform their ideas, reaching other audiences. Therefore, for Dahlgren (2012) it is
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necessary to understand how these public intellectuals (Pl) are articulated in the
spaces of digital construction and consumption, precisely because

For better or worse, one can easily pass through the boundaries
separating politics, consumption, entertainment, personal relations, and
so on with just aclick. PIscan easily jump into thisfray, yet their status
and impact will be challenged by the torrential cacophony of the web.
How they navigateit isthus very significant. (Dahlgren, 2012, p. 102)

Thus, much more than being on the web, what matters is how these intellectual
creators build the intellectuality and politicization of their networks. Jeremic (2019)
names these subjects as virtual organic intellectuals, who have symbolic and
practical updates on social networks than the newspaper.

Just asthe newspaper was acritica activid tool in Gramsci’stime, the digital

public sphere is where the virtual organic intellectual can engage in a
philosophy of praxisthat seeksto break the hegemony and ‘ common sense

of today whichis‘... the opposite pole of critical thinking ..." (Crehan, 2018,
p. 278) and thus promote common sense through action-based activism and
critica digitd pedagogy that isrooted in socia jugtice. The combination of
these three elements provides a digitd terrain as a springboard for today’s
organic intellectual —the virtual organic intellectua—. (Jeremic, 2019, p. 111)

Jodi Dean (2005) assesses that media expansion was followed by changes in
political participation, which began to be mediated professionally and financialy by
advertising and the logic of the media. In this way, entertainment culture, based on
financialization and consumption, defines the terms of democratic governance, just
as communicative exchanges have become the basic e ements of capitalist production
(Nabarrete Bastos, 2022). Although we agree with the author’s arguments, our
purpose here isto discuss the place of action of the platformized intellectua, or virtual
organic intellectuals (Jeremic, 2019), considering both the theoretical or formal
dimensions of this process and the praxis of intellectuals selected for analysis, their
contradictions, limits and scope in the production and circulation of critical content
on socia mediaplatforms.
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Broadcast your sdlf: platform sharing and control

Thereisawide range of political content across socia media platforms, discussing
issues both from point of view of neoliberalism and a more left leaning stance. As
we said above, this paper aims to investigate how content creation is made from the
point of view of platformized intellectuality. For doing so we are collecting data from
our three selected intellectuals. For now, we will show part of the data we collected
in February of 2024 posted on X, Instagram and YouTube.

Not all of them used social media in the same way. Jones, for example, uses it
much more than Lauraand Samela: in X, Jones activity exceed 700 tweetsin 29 days,
while Laura posted 31 times and Samela just 6 times. In YouTube and Instagram this
disparity continues to show up: on Jones profile there were 41 videos on YouTube and
56 posts exclusively made for Instagram —there were other 42 reels from cuts of
YouTube videos—; one YouTube video and three posts on Instagram for Laura; and
just afew shorts on YouTube and nineteen posts on Instagram for Samela's case.

During thistime, Jones was massively invited to join livestreams of weekly political
debates on aternative journalism platforms, and he later cut segments of these live
recordings and uploaded them to his own profiles. At the same time, he recorded
many of his videos from analyses on the Brazilian political situation in that month
and about his readings as a Phd student. His tweets were mostly reposted from
communication groups or other intellectuals, mostly about Brazilian politics and the
Gaza genocide. It's clear that their content doesn’'t work in the same way, which is
the reason why we continue to see their actions on social media as praxis intellectuals
and not as influencers that must be online to make money.

During thistime Laurawasinvolved in the MST work field and with the foundation
of a socia pre-entrance exam in her community; and Samela was living her third
pregnancy trimester at the same time she works for the Brazilian Indigenous People
Articulation (Articulagdo dos Povos Indigenas Brasileiros) as socid mediaand activist
mobilization for the 20th edition of the Free Land Camp (Acampamento Terra Livre)
that brings together all the 305 indigenous ethnicities that live in Brazil. Thisis the
biggest political event for them. In the following months Laura and Samela were
much more active on social media, coinciding with the time we decided to choose
them for our analysis. For now, we present thisinitial view of their content creation
in order to illustrate that there are much more actions which take place in their offline
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life. As Gramsci (2004) argues, intellectuals must dive into their work field and make
communication a part of it, but not necessarily the biggest part.

With an analysis already somewhat dated, Dahlgren (2012) points out with broad
enthusiasm, albeit with some caution, that digital media opened up a number of
windows for the dissemination of the ideals of public intellectuas. Evidently, thereis
awide possibility in this areafor the construction and dissemination of their beliefs
without being dependent on the literary industry or traditional media spaces, which
aready have their body of invited experts.

Therefore, it is necessary to add to this equation the broad survey carried out by
Poell et a. (2020) on platform studies and their evolution towards platformization
studies. The authors note that this topic has been elaborated following a long and
relatively new process, having previously permeated the debates about the platform
as hardware, later leading to research that emphasized economic criticism and the
development of platform cultural studies. There are several possibilities and needs
in thisfield of study. The authors believe in the need to understand «how changesin
infrastructure, market relations and governance structures are interconnected and
how they are shaped in relation to cultural practices that are constantly changing»
(Podll et al., 2020, p. 8). Based on studies of political economy, software and business,
the authors understand platformization as «the penetration of infrastructures, economic
processes and governmental structures of platforms in different economic sectors
and spheres of life» (p. 5). On the other hand, from a cultural studies perspective,
the authors conceive platformization as the process of «reorganizing cultural practices
and imaginations around platforms» (p. 5). We consider the two approaches relevant
to the understanding of the platformized intellectual.

As platform society is a mechanism that penetrates the core of social relations,
affecting how they develop not only in a civic dimension but also a political one,
«platforms are an integral part of society, where conflicts of interest are constantly
discussed at various levels» (Van Dijck et al., 2018, p. 3). Thus, they define platforms
as connective spaces between users, which more than facilitating such connections,
concern a connective ecosystem that shapes organizational forms of life. Given the
above, the «platforms cannot be studied in isolation, apart from political and socia
structures, they are all (inter)dependent on a global infrastructure that has been
constantly being built since the early 2000s» (Van Dijck et al., 2018, p. 8).
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With a complex structure, hidden and entirely bent on capitalist logic, platforms
are proven to be spaces of enormous potential for the construction of global
communication. However, it is possible to point out limits related to its structure in
the expansion of certain voices and discourses in these networks, precisely because
its spaces are organized through datafication, commodification and selection, which
are perceived by Van Dijck et al. (2018) as characteristics that shape the structure
of platforms through their social, political and economic interests. Although we have
been living with technological access and platformized sociability networks for
decades, the spread of multiple voices remains largely unexplored, since
socioeconomic aspects directly influence access and ensure the maintenance of
hegemonic power dynamics.

Considering that the platforms are broad business structures (with political and
economic interests that develop both in the interest of their conglomerates and in
the relationships, they establish with the surrounding economy), citizen and political
communication, when produced on the platforms, faces severa obstacles that are
both routine and unexpected. This scenario urges usto identify and discuss the ability
of platformized intellectuals to connect and engage public opinion, a fundamental
dimension of disputes for hegemony (Nabarrete Bastos, 2023, 2022), redlizing their
ability to reflect and erupt in their audiences pressing values of a democratic and
fair society.

The platfor mized intellectual and the construction of the political subject

Observing the Italian context at the beginning of the twentieth century, Gramsci
(1982) understood the multiple possibilities of intellectual activity, especialy from the
political potentia of ideological and political formation and organization, mainly among
the subaltern subjects. The role of intellectuals starts to draw Gramsci’s attention
through poalitical issues and the place occupied by intellectuals in modern society,
according to the historical development of the State and its expansion (Nabarrete
Bastos, 2023). The hegemonic apparatus enables the conceptual link with the Integral
Sate (Liguori & Voza, 2014), which isthe basis of Gramsci’s materialist understanding
of hegemony. According to Gramsci (2011), there is a balance between political
society (the State and its coercive apparatus) and civil society, which consist of private
apparatuses of hegemony. Through these private organizations and their intellectuals,
in spaces such as the church, unions, schools, etc., a social group or codlition of
classes builds its hegemony over national society.
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The expansion of the State occurs in a historical process of incorporation of the
management functions and hegemony apparatuses that perform these functions, a
process characteristic of central capitalist countries, or the West, in the Gramscian
metaphor (Bianchi, 2008, p. 74-75). The incorporation of management functions by
the State brought the issue of intellectuals to Gramscian thought with centrality. This
discussion is articulated with the relations between leaders and those led, dominant
and dominated, in the consubstantiation of the domination of a class or fraction of it
over society (Bianchi, 2008). As Bianchi (2008) points out, the articulation of
Gramscian conceptual pairs—direction and domination, and civil society and political
society—is multidimensional, operating in unity-differentiation, and «the place occupied
by intellectuasis key to understanding this unity-differentiation, asthey are the agents
of both functions» (p. 79).

In summary, seeking to bring together the Sardinian philosopher and the Hungarian
philosopher Agnes Heller, what Gramsci demonstrates is the possibility of suspending
thedaily life (Heller, 2016) of subjects from intellectua activity, social interrelationships
and the collective construction of thinking and acting, in arelationship of «deep osmosis
of intellectuals with the popular strata, recognized as active subjects imbued with
‘cregtive spirit’, because it promotes the universaization of intellectuality» (Semeraro,
2009, p. 6). In asimilar sense, Heller (2016) perceives the possibility of suspension of
daily life as a possibility in the life of any individual, presenting a relationship with
Gramsci’s (2004) idea that intellectuality is present in all individuas. This is because
there is a possibility of suspending alienation through scientific and political praxis.
Gramsci categorizes this process as catharsis, the «passage from the purely economic
(or selfish-passional) moment to the ethical-political moment, that is, the superior
eaboration of the structure into superstructure» (Gramsci, 1966, p. 53). For Heller (2016),

daily life is not necessarily alienated as a consequence of its structure,
but only in certain social circumstances. At all times, there were
representative personalities who lived in anon-alienated daily life; and,
since the scientific structuring of society enables the end of alienation,
this possibility is open to any human being. (p. 66)

The non-recognition of this space of collective construction of intellectuality or the
(purposeful) obstruction of the possibility of intellectua development of the subdternized
classes hides the perspective that all work, however practical and manual it may seem,
isimbued with intellectuality. Thisiswhy Gramsci (2004) points out the existence of a
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category of intellectuals in each social group and not only in a generaist whole. The
reflection devel oped by him situates the function of the intellectua as existing in each
socia group, specialist or not, in that group in which he is inserted. Semeraro (2009)
presents the following categorization of intellectuas proposed by Gramsci: «Urban,
indugtrid, rural, bureaucratic, academic, technical, professond, small, intermediate, large,
collective, democratic, etc.» (p. 3) This proposa requires updating in light of itstime,
so0 that anachronisms do not occur in relation to their roles and their corresponding
nomenclatures. Although in Gramscian categorization we do not have specificities
regarding the forms or supports of communication of intellectua activity, in the context
of mediatization and platformization we consider it relevant to discuss the implications
of these processes for the communication of intellectuaity and the emergence of a
platformized intellectual.

We believe that the process of reconstructing the figure of the intellectual meets
the emergence of digital activism. The reconfiguration of social dynamics and spaces
of collective struggle in digital modernity has rekindled the notion that the struggle
for transformation occurs uninterruptedly. In parallel with the rise of right-wing palitical
extremisms through the internet, there is a so the growth of progressive political action
and also of Marxist and decolonial biasin socia media platforms. Although not all of
them make up our sample, we also consider Rita VVon Hunty, Thiago Torres, Barbara
Carine, Hyatt Omar, Debora Baldin and Thiago Avila as examples of platformized
intellectuals of the most diverse social, political and democratic flags.

Observing the wide possihilities in the exercise of intellectuality and the prominent
place occupied by digital influencers, we seek to develop some articulations. Thisis,
by definition, a person who creates content with commercia intent, «who builds a
relationship of trust, based on authenticity with his audience (mainly on social media
platforms), and relates digitally to several commercia actors through different business
models for monetization purposes» (Michaglsen et al., 2022, as mentioned in Goanta
& Bertaglia, 2023, p. 244). A market that has its origins in the relationship of
celebrities and classic socialite figures, so widely popularized in the 2000s, a
movement that comprises what Sibilia (2007) identifies as a poignant phenomenon
of web 2.0 devel opment.

Rojek (2008) presents categories of fame that can help us understand the point
of bifurcation between influencers, creators and even intellectual s who have become
celebrities, as well as those we understand as intellectual creators and who establish
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their influence from a series of heterogeneous elements that enable the creation of
their political personas. It is necessary to consider the socioeconomic weight of the
scheduling of political agendas in society and the space granted to those who are
gatekeepers of political praxis. Fame, for Rojek (2008), in its celebrity character, is
recognized from three categories: 1) conferred; 2) acquired; and 3) attributed. The
celebrity conferred refers to the connection of lineage, such as royalty; the acquired
refersto personal achievements, asin the case of sportsmen; and the attributed when
knowledge about oneself is a media fabrication, without much apparent reason.
Intellectuals can fit into the logic of acquired celebrities, but the impact of their
recognition goes through the mediation of capitalist structures and platforms run by
big techs, which organize our socia practices and imaginations (Poell et al., 2020).
Creators who address topics in displeasure to the platformized logic face the historica
silencing of the media. Only on very rare occasions they manage to obtain the space
of celebrity intellectuals such as the philosophers Leandro Karnal and Mario Sérgio
Cortella. Here we do not intend to discuss the value of the intellectual activity of
these subjects, but only verify that there is not the same media space for more critical
intellectuals, nor for Marxists and decolonials. For this reason, many progressive and/
or Marxist intellectuals become content creators on their own digital social networks.
For Dahlgren (2012), «these media-based practitioners have become increasingly
important in recent decades in the dissemination of what counts as ‘ideas’ in modern
society, even if the intellectual dimension can and should be challenged» (p. 98).

The manifestation of socializing ideas through a creative way by the creators of
digital content who are also intellectuals in praxisis encapsulated in what we propose
as the platformized intellectual. We believe it's possible to find intellectuals who
have consistently acted as creators in various fields. However, unlike Ortiz (2022),
we redlize that the movement from influence to intellectuality is as possible as from
intellectuality to influence. Acting as «symbolic mediators of culture» (Ortiz, 2022),
intellectual digital influencers can mediate across different fields of knowledge and
disseminate their argumentsin such away that they update the role of the Gramscian
leading intellectual. This is precisely because these leaders are subjects suspended
from their daily lives and capable of disseminating political information, generating
entertainment from their languages from time to time, while also pointing to elements
of reality present in the routines of their audiences.

Both influencer and intellectual have a relevant social role when connected and
intertwined through platforms (regardless if these are socially mediated or political
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partiesin nature). After al, thereis no effectiveness in doing socid, political or cultural
criticism in isolation. Just as «the work of influencersis only possible when this socio-
technical network is activated» (Ribeiro, 2021, p. 272), intelectuas lack arelationship
network to carry out their actions. This is because the relations of influence and
leading intellectuality depend on a series of signs and factors that are intertwined
with socia experiences, which allow the assimilation of their symbolic meanings.
Therefore, we reject the idea that the dissemination of information made by
influencersis only seen as aresult of intellectuality if worked in a «less accessible»
way, as Ortiz (2022) asserts. This idea of the superiority of intellectuality distances
the political discourse of many popular social movements and, in return, it distances
itself from the essence of the political and socia organization proposed by Gramsci.

Thus, we understand the possibility of observing platformization as a process to be
disputed for palitica and socid transformation, because, in dia ogue with Heller (2016)
we believe that «the appropriate criterion to evaluate the existing forms of socialism,
aswell astheir internal axiological relations, isnot the set of socia values of capitalism,
but the possibilities of value contained in socidism» (p. 27). There is a theoretica
intertwining of Gramsci’s philosophy of praxis with the performance of platformized
intellectuals and their role played within the private apparatuses of hegemony (PAH).
Theintdlectud isthat subject who, suspended from hisdaily life, works for the effective
suspension of his groups and through listening trand ates collective desires into actions
for the transformation of the socia order. Intellectuals have the potential to modify,
through critical pedagogy and capacity for political and discursive articulation, the point
of consensus of PAH. However, we emphasize the importance of not losing sight of
the perspective that digital platforms themselves act as PAH through the monopoly of
big techs hogting other private apparatuses of hegemony, which need to be subordinated
to their operating and monetization logics (Nabarrete Bastos, 2022, 2020). This shows
the relevance of disputes for this space and its transformation, in a task inseparable
from intellectuality, whether platformized or not.

When reading the concept of intellectudity in Gramsci’s thought, some interpretations
end up approaching the class ditism the author himself intended. What we perceiveis
that intellectuality is not this thing restricted to academic groups or to models of
intelligence standardized in renowned political and social experiences, but a socia
formation that developsin al fields of knowledge and experiences of cooperation and
social sharing. Intdlectudlity is not only born in the bourgeoisie, but also expresses itsalf
in the popular and ordinary. This is true even when the layers of intellectuality are
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structured in the midst of social and political crises where there are only those to
whom intdlectuality is reduced to the forms of application originated from the division
of labor, in occupations that are sometimes precarious; or those that develop in classes
where intellectuality is applied in positions of command, either as more qualified
workers or in the possession of the means of production as a bourgeois class.
However, Gramsci’s vision, as we mentioned, is one that observes intellectuality as
amultiple space, which can be manifested from reflections that arise from the elites
spaces of sociability, but also from popular wisdom and the democratization of
knowledge where the latter isintimately connected with the political struggles of the
‘subalterns’ (Semeraro, 2009).

Gramsci (1982) states that organic intellectuals are created in every socia group,
having an essential role in economic production: they provide said social group with
homogeneity and awareness of their function in the economic, social and political
field. The creation of anew intellectua conception of the world alongside its political
practice is the way to overcome the economic-corporate level and move to the level
of the struggle for the constitution of a new hegemony. Thisis the Gramscian cathartic
moment, with which platformized intellectuals can also contribute. Communicative
practice is afundamental dimension for the exercise of intellectuality, going through
different stages of expression and discursive circulation according to the devel opment
of information and communication technologies:. orality, writing, mechanics, eectronics
and digitd. Inthis historical context of mediatization and platformization, intellectua
practice starts to deal with the logic of media and platforms to dialogue with society
and public opinion: the scope and limits of intellectual activity in the context of
mediatization and platformization are updated.

Conclusions

The structuring power of the Big Five (Van Dijck et d., 2018) and its communicative
networks —Alphabet, Google, Amazon, Meta, Apple, and Microsoft— penetrate daily
life and the different productive processes of political and civil society, changing the
organizational form of the extended Gramscian state. The dynamics of platformization
concerns precisely organizations that overlap and find gapsto be filled within the system
itself. As Nabarrete Bastos (2020, 2022) argues, digital platforms concentrate and
organize in an expanded hegemonic apparatus that encompasses the expression of all
others, the different domains of human activity, which are subjected to their
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operationdization logic of adgorithmic mediation. What characterizes private apparatuses
of hegemony istheir own materiality: when acting on digita platforms, other devices,
including those massively ones, are in a private space that does not belong to them
and need to be subject to its functionality, that is, to its engagement logic.

In this paper we tried to understand and discuss the potential and limits of PAH
transformation in the action of platformized and subalternized intellectuals in favor
of modifying the political logic of communicative praxis located in the context of
platformization. Nabarrete Bastos (2020) attests that one cannot conceive the relations
of engagement «without verifying the circulation and production of meaning beyond
the online environment, without investigating the way in which the link with narratives
and/or institutions takes place in everyday social interactions» (p. 201-202). It isin
this interpretative path that we perceive as fundamental the praxis of platformized
intellectuality, asit presents the potential for articulating the strugglesinside and outside
of networks, although it is essential to understand its limits of visibility and struggle
in the context of platformization.

The placement of socio-political content on a platform follows the same logic of
media activism, since they face the opposite force® of monetization and governance
logics of digita platforms, which reduce the reach of these critical contents either at
the scale of content creators or in the list of common users who expose left-wing
political stancesin their profiles.

What the communicative action of platformized intellectuals seems to try to
accomplish is the motivation of practices, the raising of ideas, the objective and
subjective development of transformative and sometimes revol utionary political praxis,
which encourages careful attention to the possibilities of organization throughout the
history of the 21st century. The dimension of political organization, the collective
perspective of socia struggles, is something that distinguishes the platformized
intellectual from adigital influencer with progressive political positions. Although this

3 At the time we were concluding this article, we became aware that YouTube removed the channel
Brasil de Fato RS and the podcast De Fato, important examples of popular communication, for allegedly
having «serious or repeated violations of our spam policy, misleading practices and scams. Therefore,
we have removed your YouTube channel».
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concept is still new and therefore subjected to later developments, we have organized
here some premises that point towards fruitful paths for research on political
communication in digital platforms and dialogue with peers.

For Gramsci, the formation of new organic intellectuals from the popular strata
isacentral practice in the struggle for political hegemony, for the conquest of political-
ideological leadership and the historical transformation and constitution of anew power
bloc. We understand that digital influencers who work with or are engaged with popular
classes, collectives, social movements or party organizations can play the role of
intellectuals in the platformized society: their voices have the ability to articulate
worldviews, reflect and refract the social and political struggles of contemporaneity.
That is why we are motivated to study the influencers of the progressive field, who
stand out for their visibility, the aesthetics of their productions and the depth of their
theoretical formulations.

One of the aspects raised by Renato Ortiz (2022) to compare digital influencers
and intellectuals is the fragmentary nature of the former in relation to the global
dimension of the latter. Influencers would be limited to segments of sociad life, such
as humour, religion, music, sports, etc. In addition, there are specificities regarding
the technical support of their discourse (the platforms) and the entanglement between
the usefulness of its content and its segmented audience, which qualifies and measures
the status of the influencer according to the metrics of the influencer’s performance.
According to the author, due to the very nature of the segmented audience of digital
platforms, influencers also formulate their content to suit the market profile of this
audience. Even if they are progressive influencers, they are subjected to this
fragmentary nature and the metrics of the platforms, which measure and qualify their
work as influencers of a certain audience. However, we seek to present theoretical
foundations that offer a perspective of intellectuality, which we consider elitist.

We seek to reveal through the theoretical debate that influencers and intellectuals
can merge in the context of platformization through the crestive activity of platformized
intellectuals. Although this activity has limits concerning the logic of mediation of
platforms, intellectual work is not restricted to platforms, just like the intellectuals of
the twentieth century who had media visibility, yet their activity was not restricted to
said media. If intellectual activity seeksto engage civil society in a project of hegemony
or popular hegemony (Nabarrete Bastos, 2023), platformized communication of
intellectud activity may have ardevant rolefor the visbility and organization of political
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struggles. Likewise, the visibility in other forms of media that make up the media
ecosystem cannot be neglected. Depending on the community context, for example, a
radio post or a wall newspaper may have greater communicative potential than a
YouTube channdl.

We can say that, for these intellectuals, social media platforms have become more
of a showcase, a way of exposing their ideas, rather than the core of their leading
actions. Therefore, intellectual activity in contemporary times is not restricted to
platforms, but has in these spaces an important means of communication and
discursive circulation of political and social struggles.
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Normas de publicacién

1. Descripcién delarevista
Definicion

Correspondencias & Analisis es una revista de comunicacion social que publica
articulos especializados en comunicacion y éreas afines, |os cuaes son originales e
inéditos. Las investigaciones se encuentran enmarcadas en un contexto donde los
medios de comunicacion experimentan una serie de cambios tecnoldgicos en la
produccién de sus mensajes, propios de la sociedad del conocimiento. Lamision de
larevista es convertirse en una fuente de investigacion académica en comunicacion
social a nivel naciona e internacional, que contribuya en la generacién de fuentes
propiasy préximas de lasituacion del Per, asi como de larealidad global. Su vision

es ser la revista mas consultada y navegable, que facilite los contenidos de los
manuscritos en el ambito de comunicacion socia anivel nacional einternacional.

Historia

Correspondencias & Analisis es una revista de periodicidad semestral del
Instituto de Investigacion de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Martin de Porres en 2011, afio en que se lanza su primer
nimero. Desde €l inicio, € journal setrazalalabor de profundizar en cuatro campos
bien delimitados (periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacion
audiovisual) que se corresponden con las lineas de investigacion del Instituto, sin
descuidar los diversos aspectos sociol égicos, antropol dgicos, linguisticos, estéticos,
politicos y tecnol 6gicos relacionados con larealidad mediéatica.

En € afio 2013, Correspondencias & Andlisis logralaindizacion en € portal de
Difusion de la Produccién Cientifica Hispana (DIALNET) y en € Sistema Regiona
de Informacion en Linea para Revistas Cientificas de América Latina, e Caribe,
Espafia y Portugal (LATINDEX). Asimismo, es incluida en la Red Iberoamericana
de Innovacion y Conocimiento Cientifico (REDIB).

En el 2017, Correspondencias & Andlisis ingresa al Directorio de Recursos
Cientificos y Universitarios en Acceso Abierto (ROAD); en el indice del Public
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Knowledge Project (PKP/INDEX); en la Information Matrix for the Analysis of
Journal (MIAR) y en €l Directory of Open Access Journals (DOAJ) en € 2018.

A partir del 2019, en virtud a crecimiento editorial, la periodicidad de larevista
pasd de anual a semestral, publicando dos nimeros por afio (enero-junio y julio-
diciembre), y se cambié de licencia a Licencia Creative Commons Atribution 4.0
(CC BY 4.0). Desde @ lanzamiento del primer nimero con periodicidad semestral
(N° 9), la revista Correspondencias & Analisis se despliega solamente en formato
electrénico, con texto completo y gratuito.

En el afio 2024, comenzando con € nimero 19, larevista opta por € formato de
publicacion continua para agilizar sus procesos editoriales.

Propésito de la revista

La revista Correspondencias & Andlisis tiene como propdsito difundir nuevo
conocimiento en las areas del periodismo, la publicidad, las relaciones plblicas y la
comunicacion audiovisua, con lafinaidad de dar a conocer investigaciones de cdidad
indistintamente de su lugar de procedencia. Ademas, busca convertirse en unavitrina
para que los investigadores, docentes, estudiantes y diversos miembros de la
comunidad cientifica puedan acceder como autores y lectores de manera gratuita,
confiabley actualizada.

Relevancia, cultural, social y econémica

Correspondencias & Analisis es un espacio de difusion de investigaciones
especializadas en ciencias de la comunicacion cuya relevancia cultural esta en
contribuir con estudios académicos y cientificos de calidad que desde sus diferentes
perspectivas evidencien permanentemente la estrecha relacion entre comunicacion
y cultura como dos aspectos de una mismarealidad; a mismo tiempo, su relevancia
social estd en su rol de revistaimpulsora del desarrollo cientifico consciente de que
todo progreso en los estudios de la comunicacion es para € directo beneficio de la
sociedad, cuyo nexo indispensable es laintersubjetividad; y finamente, como fuente
de conocimiento cientifico su relevancia econémica radica en las propuestas
cientificas que aportan de manera directa e indirectaa progreso economico del entorno
y lasociedad global.
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Enfoque y objetivo

Correspondencias & Analisis es una publicacion cientifica arbitrada dedicada
al estudio de la comunicacién social. Mediante la indizacion, se busca configurar la
revista como una fuente importante de consulta global, dirigida a estudiantes y
profesionales de |as ciencias sociales y humanas.

La revista recibe contribuciones originales e innovadoras relacionadas con
publicidad, periodismo, comunicacién audiovisua y relaciones publicas tanto en espafiol
como en inglés; contribuye también al mejoramiento de la préactica comunicativa
mediante reflexiones deontol 6gicas, propuestas de desarrollo y la generacion de nueva
teoriay metodologia con temas de vanguardia. La revista es una publicacion abierta
que recibe contribuciones de estudiantes, docentes, investigadores y profesionales
calificados que trabajan en el campo de las ciencias de comunicacion dentro y fuera
del Peru. Los articulos se publican después de unarevision por pares ciegos.

Se publica semestralmente en linea, no acepta ningun tipo de publicidad y es de
acceso gratuito.

Tematica

Correspondencias & Andlisis publica articul os tedricos y metodol 6gicos centrados
en € estudio de los medios de comunicacion en areas como:

» Periodismo (prensa escritay medios digitales).
* Relaciones Publicas.
* Publicidad.

» Comunicacion audiovisual.

L os articul os también pueden enfocarse en aspectos sociol dgicos, antropol égicos,
linguisticos y tecnol 6gicos rel acionados con los medios de comunicacion, su impacto
en la sociedad, la configuracién del mensaje mediatico, andlisis de contenido,
coyunturas y fendmenos afines.

Publico objetivo

El Ingtituto de Investigacion congrega a docentes, académicos y profesionales
abocados a teméticas fundamentales para la comprensién de la realidad mediatica
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naciona e internacional, analizada a la luz de diferentes aspectos sociol 6gicos,
antropol dgicos, linglisticos estéticos, politicos y tecnol dgicos relacionados con los
medios de comunicacién y su impacto en la sociedad.

El pdblico objetivo son estudiantes de pre grado y post grado, profesores
universitarios, investigadores, profesionales de las ciencias sociales y humanidades
interesados en €l area de ciencias de la comunicacion.

Tipo de revista

Publicacién de acceso abierto y atexto completo. Sin costo de envio de manuscrito
(ASC) ni de procesamiento de articulos (APC). Todos los articulos se distribuyen
gratuitamente bajo los términos de la Licencia Creative Commons Atribution 4.0
Internacional (CC - BY 4.0). Todos los manuscritos utilizan € sistema de arbitrgje:
evaluacion por pares modalidad de doble ciego.

Disciplinas

Periodismo (prensa escrita y medios digitales), relaciones publicas, publicidad,
comunicacién audiovisual, poblacion, comunicacion y desarrollo sustentable, en todas
sus ramasy disciplinas afines.

Numero de | SSN
ISSN (Impresa): 2224-235x
ISSN (En linea): 2304-2265

Editor

Algandro Nufiez Alberca

Periodicidad y frecuencia de publicacion

Correspondencias & Andlisis es una publicacion semestral (dos nimeros por
ano). El primer nimero abarca los meses de enero-junio. El segundo nimero
comprende |os meses de julio-diciembre.

ISSN: 2304-2265



Normas de publicacién 225

Modelo de financiamiento

La revista Correspondencias & Analisis es editada y financiada en su totalidad
por € Ingtituto de Investigacion de la Escuela Profesional de Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres. No cobra ninglin cargo a los autores por
recibir articulos, procesarlos y publicarlos. Es una publicacion de acceso abierto.

Tasa de aceptabilidad

La tasa de aceptacion es mayormente un 30%. La revista publica minimo 16
articulos y un méximo de 20 articulos por afio.

Idiomas

El idiomaoficia de publicacion de los articulos es € espafiol. Excepciona mente,
se puede aceptar colaboraciones en inglésy portugués.

Sponsor s
Instituto de Investigacion de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo
y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres.

2. Normasde publicacién

Aceptacion de originalidad

L as colaboraciones recibidas deben ser inéditas y originales, cuyas teméticas giren
en torno alas éreas de las ciencias de la comunicacion. El material serd sometido a
un proceso de evaluacién por pares (doble ciego) para su aprobacién y posterior
publicacion.

Si se hallase similitud o reproduccion literal de la obra en otras publicaciones
precedentes, se procedera con la exclusion permanente de su autor en las sucesivas
convocatorias y ediciones de larevista.

Politicas de acceso abierto

La revista Correspondencias & Analisis se adhiere a la iniciativa Budapest para
el acceso abierto publicado en & 2002, sin restricciones a su contenido sin periodo de
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embargo, bgjo d principio de que d trabgjo colaborativo contribuye d intercambio global
y de produccion del conocimiento, a servicio ddl desarrollo socid, lo cua permite al
usuario acceder, leer, descargar, compartir, imprimir, guardar o utilizarlos sin barreras
financieras, legales o técnicas cualquier documento y/o informacién de internet.
Asimismo, se suscribe ala Declaracion BOAI 2002 y sus permanentes actualizaciones.

Se acoge alos principios de transparenciay mejores practicas de las publicaciones
cientificas COPE y se adhiere ala Declaracién sobre la Evaluacidn de la Investigacion
DORA.

Los articulos publicados por Correspondencias & Andlisis se pueden compartir
con una Licencia Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0). Esto
permite compartir (copiar y redistribuir el material en cualquier medio o formato) y
adaptar (remezclar, transformar y construir sobre el material) para cualquier fin,
incluso comercial.

Gratis. No existen costos de envio, procesamiento o publicacion paralos autores.
Los lectores tienen acceso abierto y gratuito alos articul os inmediatamente después
de su publicacion.

Politicas sobre el uso de identificador de objetos digitales

A Todos los articulos aceptados y publicados en la revista Correspondencias &
Andlisis se les asigna un identificador persistente DOI.

Palitica de aprovechamiento de la tecnologia y valor agregado al usuario

La pagina electronica de la revista cuenta con una eficiente navegabilidad en la
plataforma Open Journal System. El cual permite el acceso répido alos articulos en
un méximo de tresclics.

Como valor agregado la revista ofrece a los usuarios €l resumen y abstract de
los articulos en multimedia (mp3); asimismo, realiza la promocion de los articul os,
convocaria e informacion relacionada a la revista por las redes o canales de
informacién académica o cientifica como: Mendeley, Academia.edu, blog, Linkedin,
Twitter, entre otros.
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Politica de publicidad, marketing directo y comunicacién

Publicidad

Correspondencias & Analisis realiza solo publicidad netamente relacionada a
larevistay asus articulos

Comunicaciones

Todaladifusion y promocion de larevista sera comunicado através de sus canales
oficiades, que son los siguientes:

o Twitter: https://twitter.com/corres_analisis

* Linkedin:
https.//www.linkedin.com/showcase/revista-correspondencias-an%C3%A1lis s/

* OJS: Seccién deAvisos:
http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journal cya/announcement
Marketing directo

Correspondencias & Andlisis periédicamente realiza invitaciones personales a
destacados comunicadores para que puedan participar como autores o revisores,
también realiza convocatorias a través de afiches o avisos que son publicados en
sus canales oficiales que son:

e EnlaSeccién de Avisos de la plataforma OJS
» Twitter oficiales
e Linkedin

Politica de autoarchivo

El autor puede compartir, difundir y divulgar sus manuscritos publicados por los
diferentes medios de comunicacion (redes sociales académicas, repositorios y
portales) disponibles en laweb.

Durante €l proceso de revision editorial, larevistaentregara a autor las versiones
previas (post-print) las cuales NO deben ser divulgadas por ningtn medio de difusion,
solo es de uso personal (privado) y con fines de aprobacion final.
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Correspondencias & Analisis, enviara a autor la versién final del articulo
(published versién) en PDF para ser compartido, difundido y divulgado por los medios
de comunicacion.

Después de la publicacion de los articulos, |os autores pueden realizar otro tipo
de acuerdos independientes y/o adicionales paraladifusion no exclusivade laversion
del articulo publicado en la presente revista, siempre que se indique con lareferencia
respectiva que el manuscrito ha sido publicado por primeravez en estarevista.

Preservacion digital

Es un conjunto de procesos y actividades que garantizan que la informacién que
ahora existe en formatos digitales se preserve y distribuya para garantizar un acceso
continuo alargo plazo.

La revista Correspondencias & Andlisis ha establecido una politica de
preservacion de sus archivos digitales que incluye las siguientes medidas:

1. Backup: La revista cuenta con €l respaldo de los servicios de Soporte Técnico
de laFacultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.

2. Almacenamiento en soportes magnéticos: Internamente cuenta con
almacenamiento en discos duros externos que actualizan su contenido
trimestralmente.

3. Preservacion a largo plazo: La revista participa en la iniciativa de LOCKSS
del Proyecto de conocimiento publico PKP-PLN, que genera un sistema de
almacenamiento descentralizado distribuido entre bibliotecas colaboradoras, para
crear archivos permanentes de larevista, con € proposito de preservar laversion
original auténtica del contenido con fines de conservacion y restauracion.

4. Preservacion Legal: Segun las leyes peruanas; La Ley sobre el Derechos de
Autor DL. 822, Ley N0.13714 y la Convencion Universal sobre Derecho de Autor
y Protocolos Anexos N° 01y 02 del 24 de Julio de 1971.

5. Asi también, la coleccién completa de la revista estd depositada en los formatos
PDF, HTML, XML, EPUB, en el OJSy en los perfiles de Academia.edu y
Mendeley.
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Esta informacién ha sido creada para la revista Correspondencias & Andlisis
y se puede compartir considerando |os términos de la Licencia Creative Commons
Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

Sistema de arbitraje: evaluacion por pares

Correspondencias & Andlisis, utiliza un sistema de evaluacion por pares
modalidad de doble ciego (€l revisor y € autor no estan vinculados), con lafinalidad
de para garantizar la calidad de los articul os. El proceso de la evaluacion puede durar
entre 2 'y 4 meses.

A los autores se les informa, de manera oportuna, la sumision del articulo através
de la plataforma de gestion de larevista (OJS) o via correo electrénico.

En primera instancia, los manuscritos recibidos son evaluados por € Consgo
Cientifico, considerando la temética, laformay la pertinencia del articulo (10 dias
de calendario). Si estos no cumplen los criterios exigidos por la revista, no podran
continuar con el proceso editorial. En cambio, si cumplen con los requisitos, €l
manuscrito contintia el proceso de evaluacion.

En segunda instancia, los articulos son enviados a dos evaluadores externos,
considerados expertos en la temética, teniendo un méximo de 30 dias para remitir
sus informes, mediante un formato de evaluacion de articul os. Estalabor de evaluacion
se desarrollabgjo lamodalidad de pares (doble ciego). A los evaluadores se lesremite
d articulo sin laidentidad de los autores ni cualquier otro dato que haga referenciaa
los mismos. En caso de que no exista coherencia entre las evaluaciones, se redliza
unatercera evaluacion, siguiendo € mismo esquema de doble ciego. Los evaluadores
realizaran su labor bgjo los criterios de confidencialidad e imparcialidad.

Cumplidalaevaluacion del manuscrito, € autor recibe unanotificacion del dictamen
de los pares, donde se indican textualmente las observaciones, comentarios y/o
sugerencias emitidas por los mismos. Dicho dictamen es remitido con una de las
siguientes notificaciones:

e Aprobado

* Publicable con modificaciones

» Reenviar pararevision/Condicionado
* No publicable

Correspondencias & Andlisis, 19, enero-junio 2024



230 Normas de publicacion

En aquellos casos en que €l articulo sea aprobado con modificaciones, € autor
recibe sugerencias y comentarios realizados por los evaluadores y dispone de un
maximo 15 dias (a partir de la entrega de la evaluacion) para realizar los gjustes y
enviar la version corregida al Editor, adjuntando un informe que detalle las
subsanaciones realizadas.

El Comité Editorial verifica la incorporacion de los cambios y si lo considera
pertinente envia de nuevo €l texto al par evaluador para su respectiva verificacion.
La decision final sobre la publicacion del articulo esta sujeta a la conformidad del
par académicoy del comité editorial con respecto alainclusion de las modificaciones
solicitadas a autor. Por Ultimo, € articulo es revisado por un corrector de estilo.
Realizada la edicion, la prueba de imprenta del articulo es enviada al autor para su
conformidad en €l plazo indicado (10 dias), especificando si hubiese alglin cambio.

En caso de no estar de acuerdo con las evaluaciones, l0s autores pueden hacer
las aclaraciones y justificacion pertinentes para luego enviar € texto nuevamente a
los pares para el dictamen final. Larevista se reserva el derecho de editar |os textos,
sin cambiar € sentido del articulo.

El contenido de los textos, tablas, figuras e iméagenes incluidas en el material a
publicar son de exclusiva responsabilidad de los autores. Asimismo, €l articulo no
necesariamente reflgja el pensamiento del comité editorial. La aceptacion no implica
publicacién inmediata. La revista se reserva los derechos sobre las fechas de
publicaciéon.

Tiempo de respuesta

L os autores reciben una respuesta que les indica el resultado de la evaluacién de
su articulo en un promedio de 4 a 8 meses desde la presentacién del manuscrito.
Los autores pueden hacer seguimiento de su articulo a través de la plataforma del
OJSy pueden redlizar consultas através del correo electrénico de larevista.

Publicacion

Tras € levantamiento de observaciones y alcances, se procede a diagramar |os
articulos en formato PDF para su publicacion en € nimero correspondiente. Los
articulos presentan en la primera hoja las fechas de recibido y aceptado.
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Post-Publicacion

Una vez publicado € articulo es sugerible que los autores garanticen la difusion
de su manuscrito a través de los medios de comunicacion para que su trabajo Ilegue
aun publico més amplio. Algunas recomendaciones son |as siguientes: subir su articulo
a ResearchGate, Academia.edu, Mendeley, entre otros.

Frecuencia de publicacién

Correspondencias & Andlisis es una publicacion semestral (dos nimeros por
ano). El primer nimero abarca los meses de enero-junio. El segundo nimero
comprende los meses de julio-diciembre.

Licencia de la revista

Se distribuye gratuitamente bajo los términos de la Licencia Creative Commons

Atribution 4.0 (CC BY 4.0).

Pagos por procesamiento de publicacion

Los articulos publicados en esta revista, no tienen costo de presentacion,
procesamiento o publicacién paralos autores.
Indice de rechazo

Latasa de rechazo de Correspondencias & Andlisis es mayor a 70% de articulos
por nimero.

Taza de rechazo Porcentaje
NUm. 18 (2022-11) 0%
NUm. 17 (2022-1) 71%
NUm. 16 (2022-11) 71%
NUm. 15 (2022-1) 3%
NUm. 14 (2021-11) 71%
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Taza de rechazo Porcentaje
NUm. 13 (2021-1) T%
NUm. 12 (2020-11) 0%
NUm. 11 (2020-1) 0%
NUm. 10 (2019-11) 4%
NUm. 09 (2019-1) 71%
Num. 08 (2018) 72%

Conformidad con la ciencia abierta

Larevista esta vinculada con précticas de ciencia abierta. Mediante un formulario
se informa a los autores en relacion con las précticas de comunicacion de Ciencia
Abierta

Flujograma

I Envio del articulo I

|

Primera instancia de evaluacion Segunda instancia de evaluacion Tercera instancia de evaluacion

Equipo editorial Revision por pares ciegos Editor principal

!

Resultados
Aprobado aprobatorios Aceptado

El manuscrito cumple con los “Aceptar este envio” Se comunica al autor El autor corresponsal manda el
estandares de calidad y ceptar este envio corresponsal las manuscrito. El editor principal

tematicas de la revista y ——| observaciones y plazos ——T——> revisa que se hayan levantado

I
|

I

|

I

|

I pasa a revision por pares. ‘Aceptar con para mandar el las observaciones y se le
|

I

|

I

|

I

modificaciones” manuscrito corregid comunica al autor corresponsal
Si corresponde, se pediran de la decision.
modificaciones formales
que el autor debera realizar
en un plazo determinado.
P Resultados Rechazado

Se comunica al autor
corresponsal y, de ser el
caso, se le pide que

desaprobatorios
El autor corresponsal

I
I
I
|
|
|
“Reenviar para L no cumple con mandar
> — — % mande nuevamente su — ol manuscrito o bien

| Rechazado envial o :
El manuscrito no se ajusta ednewlg ?:\;isetlasitler?gcggc? este no ha levantado
con los estandares de welve a mic?ar las observaciones que
calidad y/o tematicas de la ' se le pedian. El editor

principal informa al
autor corresponsal de

revista. Se comunica al
autor corresponsal de la

|
!
|
!
|
!
|
-
|
!
|
!
L %  “No publicable” — — # Se comunica al autor

decision. la decision.
corresponsal de los
informes .
desaprobatorios. El manuscrito pasa al
El manuscrito queda proceso de correccion de
rechazado. estilo, maguetacion y

publicacion de la revista.
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3. Redaccion

Normas para la redaccién de articulos

L os manuscritos presentados a Correspondencias & Analisis revistadel Instituto
de Investigacion de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
de San Martin de Porres, deben tener la siguiente estructura:

Los textos deben de tener una extension minima de 15 paginas, sin exceder
las 30 paginas

Tipo de letra: Times New Roman, tamafio 12.

Interlineado: 1.5

Alineacion jutificada

Tabulacién, primeralinea de cada parrafo 0.5

Numeracion: zona superior derecha de la pagina

Formato: A4 con margenes superior, inferior, izquierdo y derecho de 2.5 cm.
L os nombres de programas radiof énicos y televisivos iran entrecomillados.

Los nombres de gremios, asociaciones, empresas y corporaciones en genera
no contaran con comillas ni cursivas.

Se restringe el uso de la negrita, e subrayado o las cursivas para enfatizar
una frase, fuente 0 expresion determinada.

La negrita sblo aparecera en las oraciones que compongan los titulos y
subapartados del trabgjo.

El empleo de la cursiva esta restringido a los titul os de publicaciones, nombres
de medios de comunicacién (diarios, radios, canaes de television, espacios
electronicos), asi como atérminos extranjeros (anglicismas, galicismos, entre
otros).

I) Parteinicial del manuscrito (primera hoja):

1.

Titulo

Sintetizalaidea principal del articulo cientifico de unamaneraclara, precisae
informativa, sin interrogantes o interjecciones. En espariol e inglés.
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» En formato oracién, en altas y bajas, en una sola frase a ser posible, sin
entrecomillados, sin punto final.

Ejemplo:

Andlisis descriptivo exploratorio sobre modelos de negocio en los nuevos
medios. estrategias y retos

Exploratory Descriptive Analysis About Business Models in New Media:
Srategies and Challenges

2. Autores

» Empezar por € responsable de lainvestigacion, escribiendo nombres, apellidos
paterno y materno. Si en la investigacién ha participado mas de un autor,
ponerlos en lasecuenciaque € equipo de investigacion ha decidido, manteniendo
lamisma caracteristica de nombres y apellidos, correo €l ectronico: adjuntando
d correo ingtitucional eindicando a autor corresponsal del manuscrito.

e Cadigo ORCID: Colocar e cadigo Orcid (obligatorio).

» Filiacion institucional: Identificalauniversidad y/o ingtitucion, seguida del pais
de los autores. Si los autores son de diferentes afiliaciones (colocar primero
el nombre del departamento a que pertenece seguido de una coma el nombre
delauniversidad).

Ejemplos:

Jestis Miguel Flores-Vivar

Correspondencia: jmflores@ccinf.ucm.es
https.//orcid.org/0000-0003-1849-5315
Universidad Complutense de Madrid, Espafia

* Si hay mas de un autor, deben ir separados uno debajo del otro.

a) Julio César Hernandez-Pgjares
Correspondencia: julio.hernandez@udep.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-7481-2912
Universidad de Piura, Pert

b) Camilla GarciaBiel
camillaglizabeth.garciabi el @edhec.com
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https.//orcid.org/0000-0002-7663-6211
Universidad de Piura, Pert

3. Resumen y abstract

En el resumen y abstract, la redaccion debe ser entre 180 a 200 palabras en
un parrafo en espafiol y € otro eninglés.

Debe de ser conciso y debe indicar: Antecedentes, Objetivos, Metodologia,
Resultados y Conclusiones.

Ejemplo:

Antecedentes: Estainvestigacion describe e perfil profesional de los periodistas
gue laboran en las salas de redaccién pioneras en € andlisis de datos en Per(:
Ojo Publico y Convoca, como medios nativos digitales, y EIl Comercio Datay
La Repulblica Data, como parte de los medios tradicionales. Para lograr este
objetivo, y mediante un enfogque mixto, se entrevistan alos jefes, coordinadores
o directoresy se aplican cuestionarios a los periodistas de dichos medios. Los
resultados muestran que los periodistas siguen la metodologia del periodismo
de datos, consistente en siete fases de trabgjo: recopilar, limpiar, contextualizar,
combinar, analizar, verificar y comunicar los datos, y emplean herramientas
tecnol Ggicas en cada una de ellas con un nivel de habilidad que, principalmente,
no es de experto. Concluyendo que, la mayoria de sus conocimientos lo
adquirieron de manera autodidacta, evidenciando asi una falta de
especializacion del periodismo de datos en la formacidn superior peruana.

4, Palabras clave y keywords

Las palabras clave comprenden 05-07 términos gque deberan ser tomadas del
Tesauro de la UNESCO.

Se empieza con minascula, se separan por coma (,) y terminaen punto suelen
ser términos de uso frecuente, especificosy pertinentes alatematica a abordar.
A continuacién, le seguiran los keywords, 1os cuales son latraduccion al inglés
de las palabras clave.

Ejemplo:

Palabras clave: periodista de datos, periodismo de datos, herramientas
tecnol dgicas, medios de comunicacion, datos masivos, perfil profesional.
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Keywords. datajournalist, data journalism, technological tools, mass media, big
data, professiona profile.

1Y Contenido del manuscrito

a)

b)

f)

L os articulos deben tener la siguiente estructura:

Introduccion (no se considera como subtitul o)

Presentad proposito, los objetivosy € problema de investigacion, suimportancia
y la situacién actual del tema a estudiar. Expone las contribuciones de otras
investigaciones relevantes y se hara hincapié en aguellas relacionadas con los
objetivosy las hipétesis de investigacion.

Metodologia

Explicalaeleccion y el disefio de la herramienta metodol 6gica empleada, asi
como la poblacién, lamuestra seleccionaday el sistema elegido para disponer
de las unidades de andlisis. Hace referencia al instrumento elegido para captar
lamuestra, asegurandose serigor y validez cientifica. De tratarse de un sistema
original, se detallan sus caracteristicas. El objetivo es procurar lareplicabilidad
del estudio.

Resultados

Presenta los hallazgos obtenidos, expuestos de forma concisa, precisa,
ordenada, dispuestos en términos estadisticos si es €l caso.

Discusién y/o conclusiones

Se derivan exclusivamente de los resultados y son una sintesis de 1os mismos,
elaborada de forma claray breve. Se pueden elaborar recomendaciones para
la teoria y la préctica profesional, asi como sugerencias para futuras
investigaciones.

Conflicto deintereses

Se debe sefidar si existe conflictos de intereses por parte del autor o los
autores.

Responsabilidad ética

Los articulos publicados estan sujetos al cumplimiento de los principios éticos.
Los articulos aceptados para ser publicados, que presentan resultados de
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9)

h)

k)

investigaciones en los que se incluyen a seres humanos, deben de presentar
la informacién del cumplimiento integral de los principios éticos y el
consentimiento informado.

Los autores deben describir brevemente los cuidados éticos que se
consideraron en lainvestigacion.

Contribucion de autoria

Si en lainvestigacion ha participado mas de un autor se debe de especificar
con precision cudl ha sido su contribucion de cada uno de los autores en €
proceso de elaboracion de la investigacion. A su vez, indicar quien va hacer
€l autor corresponsal y adjuntar su correo institucional.

Financiamiento

En caso que € estudio haya recibido apoyo financiero debe especificarse la
institucién que realizo dicho financiamiento.

Declaracion sobre &l uso de LLM

Este articulo no ha utilizado para su redaccion textos provenientes de LLM
(ChatGPT u otros). / Este articulo ha utilizado [nombre de la herramienta] en
los términos establecidos por APA 7.

Referencias

L as fuentes consultadas deben seguir lanormade lalEEE y tienen que superar
los 20 (veinte) titulos en sus distintas modalidades de literatura: libro, capitulo
de libro, articulo en revista, resumen de articulo, articulo de revista de
investigacion, diccionarios, ponencias de congresos, tesis, paginas de Internet,
entre otros.

Anexos (opcional)
Es opcional, se incluyen solo s estos ayudan a los lectores a comprender €

estudio, debe tener numeracién correlativa y titulo. Todos los anexos deben
estar referenciados en e documento y se presenta al final del manuscrito.

Tablas, figuras e imagenes. Deben estar titulados y enumerados (encabezado),
detallandose su origen y fuente (pi€). Su funcién es explicativa, clarificando €
texto.
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Todos los capitulos y subcapitulos que presente el articulo obedeceran a un
orden numérico (1.1., 1.2., 1.2.3., 1.2.3.1) con un maximo de 4 (cuatro)
numerales arabigos. No se aceptaran subapartados con letras del alfabeto o
con vifietas. Las figuras, tablas o gréficos de diversa indole deberén contar
€on sus respectivos encabezados y pies de pagina.

4. Normas para los autor es

Envio de manuscritos

Correspondencias & Andlisis acepta articulos y resefias de libros y tesis, sean
estos escritos en lengua espariola como inglesa, sin importar la nacionalidad de sus
autores. Se admiten manuscritos originales e inéditos, cuyas teméticas giren en torno
alas areas comunicolégicas y afines a las ciencias de la comunicacion, en campos
como periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacién audiovisud.

Los manuscritos deben ser enviados a la plataforma OJS adjuntando las fichas
correspondientes en formato Word doc.docx, siguiendo estrictamente las normas de
publicacion de laAmerican Psychological Association - APA (Séptima edicidn - 2020).

L os manuscritos que se envien para su publicacion pueden ser:

» Articulos empiricos: Brinda informacion de una investigacion origina e
inédita, resultado de unainvestigacion cientifica, cuya plasmacion en articulos
tienela utilidad de ser validados y difundidos ala comunidad cientifica.

e Articulos metodolégicos: Ofrecen nuevos aportes sobre aproximaciones,
actualizaciones o modificaciones de métodos y técnicas existentes, sean
cuantitativas, cualitativas, mixtas o de programas estadisticos.

e Articulos tedricos: Presentan una nueva teoria, analizan una existente,
contrastan las limitaciones 0 ventgjas de una teoria con respecto a otra. Su
estructura puede ser flexible, seguiin a criterio del autor.

Derechos de autor

El autor es quien asume la responsabilidad cientificay ética de la investigacion.
Cuando la autoriarecae en un equipo de investigacion, laresponsabilidad es asumida
por el primer nombre que aparece en la publicacion.
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En caso de que el manuscrito sea aprobado para su préxima publicacion, los
autores conservan los derechos de autor y ceden a la revista el derecho de la
publicacién, edicidn, reproduccion, distribucion, exhibicion'y comunicacién en € pais
de origen, asi como en & extranjero, mediante medios impresos y electrénicos en
diferentes bases de datos.

Por lo tanto, se establece que después de |la publicacion de los articul os, 1os autores
pueden realizar otro tipo de acuerdos independientes o adicionales para la difusion
no exclusiva de la version del articulo publicado en la presente revista (publicacion
en libros o repositorios ingtitucionales), siempre que se indique explicitamente que e
trabajo se ha sido publicado por primeravez en esta revista.

Responsabilidad del autor

Los articulos y sus contenidos, que sean publicados en las ediciones de nuestro
journal, son de responsabilidad exclusiva del autor o autores.

La revista Correspondencias & Analisis del Instituto de Investigacion de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres
(Lima, Pertl), estd bajo la Licencia Creative Commons Atribucién 4.0 Internacional
(CC BY 4.0).

Asimismo, deben de presentar junto con el manuscrito los 3 formatos obligatorios:

* Formato 1: Datos de autores.

* Formato 2: Declaracion jurada sobre originalidad y autorizacion para la
publicacién de articul os.

* Formato 3: Conformidad con la ciencia abierta.

Si e manuscrito es mandado a correccion por parte de los revisores externos
deben de subsanar esas observaciones llenando el siguiente formato: Formato para
el levantamiento de observaciones.

Retiro de articulos

Pararetirar e manuscrito del proceso editorial, el autor debe comunicar de manera
formal el motivo del retiro del manuscrito y esperar la respuesta del editor para
continuar con el envio de la propuesta a otra revista.
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Politica de exencion

Larevista Correspondencias & Andalisis no se hace responsable de las opiniones
expresadas, la credibilidad o autenticidad de los trabgjos propuestos por 1os autores
en los articul os publicados. Las declaraciones expresadas en |os articul os pertenecen
exclusivamente ala responsabilidad de los autores.

5. NormasAPA (American Psychological Association)

Al momento de realizar un articulo cientifico es necesario utilizar fuentes de
informacion de acuerdo con el tema que se desee trabajar. Del mismo modo, es
necesario gue en la presentacion de los documentos académicos se citen todas
aquellas referencias consultadas. Es muy importante tener en cuenta que la citacion
para el desarrollo de algun escrito es obligatoria, de lo contrario, € texto se podria
considerar como plagio.

De acuerdo con lo anterior, existen varios tipos de normas que regulan la
presentacion de textos académicos. Una de las mas empleadas internacionalmente
son las normas APA, desarrolladas por la Asociacién Americana de Psicologia, que
posee requerimientos especificos de trabajos cientificos en lo referente a contenido,
estilo, edicidn, citacion, referenciacion, presentacion de tablasy figuras, entre otros.

Se brindan mayores detalles de su empleo (APA Séptima edicion, 2020) en la
plataforma OJS de la revista Correspondencias & Andlisis en € apartado de Estilo
Apa http://ojs.correspondenci asyanalisis.com/index.php/Journal cya/Normasapa
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