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Resumen

Este articulo pretende introducir al lector en una serie de elementos y, en el necesario, cambio de
paradigma de la Comunicacion. Su apuesta no es otra que servir de reflexion, para sefalar que el
mundo cambié y que la Comunicacién lo hizo y lo hara. Los publicos y sus audiencias tienen la
palabra; son el sentido y constituyen la razon de ser del mensaje. Este articulo recoge los resultados
de dos investigaciones, realizadas en momentos distintos y con publicos y actores diferentes, bajo la
aplicacion de metodologias de analisis que apelaron al método ecléctico. Entre algunos de los
hallazgos de estas investigaciones, se encuentran que la Comunicacion cambid y lo hizo, debido a la
incursion de nuevas pantallas, que son medios, y a nuevos actores, que somos ahora celebrities
ciudadanas. El siglo XXI llegdé con cambios que nos obligan a cambiar nuestros viejos paradigmas. Los
nuevos sujetos actUan y conviven en el ciberespacio; seleccionan sus propios medios y desarrollan
sus propios contenidos. La realidad no es que sea virtual, sino que es una realidad enriquecida por las
nuevas pantallas (nuevos medios).
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Abstract

This paper introduces some of the main elements that configure a paradigm shift in Communication,
with the aim of providing a reflection on the ever-changing nature of both the World and our
discipline. This is the time for publics and audiences; they embody the message’s sense and its
raison d "étre. The present paper collects the results of two different research studies conducted at
different times and with diverse actors and audiences, applying the eclectic method. Some of these
findings are as follows: communication has changed due to the appearance of new screens (media)
and new actors, who have now become “citizen celebrities”. The Twenty First Century has arrived,
bringing with it changes to our old paradigms. The new subjects act and live together in cyberspace;
they select their own media and develop their own content. Reality is not really virtual, but it is
enriched by these new screens (new media).
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1. Introduccion

En el hoy, los sujetos actiian y conviven en el ciberespacio y esa es una realidad contundente. La realidad ya
no es virtual, sino que es una realidad enriquecida por los nuevos medios. Las mediaciones y la forma de
pensar la comunicacion son, por lo menos, distintas.

Este trabajo tiene como objetivo general profundizar en las nuevas interacciones sociales y las formas de
entender el flujo de la comunicacion n las organizaciones estudiada y en la cotidianidad; se identifica con
analizar cual es la incidencia efectiva de los medios en los procesos de comunicacion en la organizacion y los
efectos que producen en la interaccién con esos medios, a través del consumo de nuevas pantallas. Contrastar
dos escenarios disimiles (las organizaciones y las interacciones cotidianas) con la misma metodologia para
comprender los fendmenos que se replica en eso dos escenarios.

El trabajo metodoldgico se ha enfocado a partir de andlisis documental, datos secundarios y datos de dos
encuestas de elaboracion propia llevada a cabo de la siguiente manera: la primera en cincuenta y seis (56)
organizaciones en la ciudad de Medellin y su Valle de Aburra y la segunda hecha a habitantes de la ciudad de
Medellin entre los 17 y los 35 afios. La primera encuesta fue aplicada en junio de 2007 y 2009 y la segunda en
mayo de 2011. Para la encuesta de los habitantes se tuvo una muestra de 990 personas, algunas encuestas
fueron on-line y otras de caracter personal. En ambas encuestas, se abordd el mismo sistema categorial y
algunos analisis se realizaron en el software Atlas.ti

El inicio del trabajo se estructura desde dos hipdtesis. La primera se identifica con determinar si la web ha
propiciado una transformacion de los consumidores pasivos a activos, lo que ha generado importantes
cambios, y entre ellos el entender a Internet como un efectivo multiplicador del capital intelectual. Estas
transformaciones involucran también a las organizaciones, sean éstas publicas o privadas, grandes, medianas
0 pequeiias. Entre tanto, la segunda corresponde a determinar si las dimensiones sociales y humanas estan

mas mediadas que comunicadas y mas medios, no significa mejor comunicacion.

2. Marco tedrico

Internet, virtualidad y lo liguido

Los paradigmas tradicionales, propios de una sociedad de masas, quedaron atrads. Hoy, la comunicacién se
concibe no desde el modelo tradicional de Harold Laswell o del modelo matematico de Shannon y Weaver,
sino desde multiples modelos, cuyo comin denominador radica en establecer nuevas interacciones sociales
entre los actores que intervienen en el acto comunicativo. La sociedad de la informacion, y no la sociedad de
masas, se abre paso, soslayando, incluso, la posibilidad de pensar en que ésta sea un tipo de sociedad de

transicion y que la nueva sociedad que emerja sea la sociedad de publicos'. He alli, la utopia que se plasma

1 A propésito de la sociedad de publicos frente a la sociedad de la informacion, se recomienda leer el texto de Luis Horacio

Botero Montoya, titulado 7eoria de publicos. Lo publico y lo privado en la perspectiva de la comunicacion, publicado por el
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también en la frase “virtualizacion de la realidad”, donde la realidad supera a la virtualidad o mejor Ila
virtualidad es, en el hoy de la comunicacion, la realidad misma. Y al decir de Slavoj Zizek, un experto en el
tema de los nuevos medios en el ciberespacio, "no era que antes habia una realidad real y hoy hay sdlo una
realidad virtual, sino que a través de la experiencia de la realidad virtual nosotros nos hemos dado cuenta de
algun modo retroactivamente de que nunca hubo una realidad real. La realidad siempre fue virtual y nosotros
ni siguiera éramos conscientes de ello™.

Internet y su panorama de redes sociales, portales, motores de blsqueda, paginas vy sitios, blogs, wikis se
convierten en un campo de interaccion, a través del cual dicha Internet alcanza un apelativo de "medio de
medios”, "multimedio”, "mundo o espectro virtual”. Asi, periddicos, emisoras de radio, revistas, canales de
television y, en general, aquellos que en el pasado fueron "/los medios” son ahora elementos constitutivos de
ese espacio en el cual los actores forman parte de una singular dinamica de emision/percepcion, que pone en
entredicho, por lo menos parcialmente, los viejos modelos que explicaron el quehacer de la comunicacion.
Estos cambios han generado nuevas interacciones y nuevas formas de definir y pensar, esto es, de imaginar,
de relacionarnos. Por ejemplo, y siguiendo a Javier Echeverria (1994), las ciudades son ya telépolis, es decir,
mas que ciudades son instituciones virtuales configuradas a partir de conexiones frecuentes entre los usuarios.
Y asumimos, con Armando Silva (1997), que esa interconectividad al uso, va generando unas nuevas formas
de ciudad que pueden estudiarse desde el concepto de lo urbano. La ciudad no esta completa cuando se
visualizan los mapas o se reproducen planos de sus avenidas. La ciudad también surge en lo imaginario, cuya
dimension fantasmal no obsta para que tenga un estatuto de realidad que también debe reconocerse en los
estudios de ciudades y comunicacion. Simultaneamente, equiparamos los conceptos de urbano (Delgado,
1999) e imaginario (Silva, 1997) con el de vida liquida (Bauman, 2006), en el sentido de que éste supone
entender la época actual como un tiempo donde las cosas fluyen de manera ligera, y donde las estructuras
verticales ceden su protagonismo a los circuitos de comunicacién horizontales, donde no hay un Unico centro,
sino donde cada usuario -perfil- va marcando las coordenadas de su propio devenir.

El mundo liquido empieza a tener presencia en las organizaciones. En la contemporaneidad, asistimos a un
tiempo donde la velocidad es lo que garantiza la supervivencia; la duracién y no la profundidad son las
estrategias que emplean los seres humanos actuales para sobrevivir. En ese sentido, a partir de la metafora de
lo liquido, Zygmunt Bauman ha descrito el amor liguido (2005), como aquel conjunto de estrategias adoptadas
por los individuos para construir relaciones afectivas no duraderas; el miedo liquido (2007) como un conjunto
disperso de estrategias geopoliticas empleadas por trasnacionales y organizaciones estatales, para procurar
temores de diversa indole en los ciudadanos y el consumo liguido (2007) como todas aquellas caracteristicas

actuales del sistema econdmico por el cual las personas se ven obligadas a cambiar su menaje de una

Sello Editorial de la Universidad de Medellin, tercera edicidn, en enero de 2011, donde al autor hace una apuesta por la
sociedad de publicos, con el fin de lograr una mayor y mejor democracia.

2 Para mayor informacion, consultar la entrevista realizada por Ulrich Gutmair y Chris Flor en

junio de 1998 a SLAVOJ ZIZEK, titulada “Histeria y Ciberespacio”.
http://www.heise.de/bin/tp/issue/download.cgi?artikelnr=2492&rub_ordner=inhalt, pagina consultada el 2 de mayo de 2014
a las 10:30.
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temporada a otra solo para darle viabilidad a la economia, basada en su totalidad en el concepto de
obsolescencia planificada. Como puede apreciarse, cada uno de estos fendmenos liquidos da lugar a formas de
ciudad e imaginacion colectiva diferente. Los imaginarios del amor, el consumo y la politica son, en virtud de
estos cambios sociales, diferentes.

La metafora de lo liquido es una buena manera de aproximarnos a las consecuencias simbdlicas y
comunicacionales de las manifestaciones en las organizaciones. No es sdlo efecto de cuantas personas estan
hoy conectadas; es el peso mismo de conceptos como conexion, configuracion, usabilidad, virtualidad,
pantallas, la red y otros que se van ubicando en el centro mismo de nuestra vida. Para decirlo de otra manera,
vivimos asuntos de las redes sociales incluso cuando no estamos conectados, a través de internet a una de
ellas. Y esto se debe a la interaccion compleja de los imaginarios, los estilos de vida y las redes sociales en la
actualidad.

La virtualidad y la realidad no son dos mundos diferentes, sino parametros diferenciadores que miden la
relacion entre individuos en la vida social. Las condiciones de tiempo y espacio deben ser revalidadas con la
enorme influencia de la tecnologia en asuntos como la vida privada, el trabajo, la productividad y la educacion.
El mundo virtual y la realidad convergen en una misma esfera, donde se interpretan simbolos y significados
para la interaccion humana. La tecnologia incrementa el rendimiento del hombre y propicia la innovacién, la
competitividad y las competencias, ademas de determinar los comportamientos en diversos contextos
sociopoliticos. Las relaciones humanas estan intervenidas por las actualizaciones progresivas de la tecnologia
que conducen a un nuevo pensamiento, para conducir diversas conjeturas conceptuales en el campo de
estudio de la comunicacion y sus vertientes como la publicidad, el mercadeo, el periodismo, la comunicacion

corporativa o las Relaciones Publicas.

Nuevos modelos

De alli que hoy sea necesario hablar que los modelos de la comunicacién también cambiaron; son otros.
Barbieri (2004) analiza que los nuevos modelos de comunicacion emergen a partir del uso de herramientas
virtuales y su enfoque derivado de la “7eoria de la Interface”, la cual se refiere a que la interface mas
importante en el actual contexto de la comunicacion es el encuentro entre el hombre y la maquina. De alli
parte un primer embridn de la comunicacion, donde la virtualidad deriva otras formas de mediacion, a través
de diversos procesos de informacion y elaboracion de mensajes que a la postre comunican. El uso de
hardware y software —puntualiza Barbieri- crea una interface cuando pasa del procesamiento de informacion a
las interacciones. Dicha perspectiva tedrica permite entrelazar aspectos de la ingenieria junto a los de la
comunicacion, ya que dispositivos, programacion y aplicativos tienen inferencia en las formas en que la
sociedad y sus individuos se comunican. Una contraccion paradigmatica esta cuando el hombre, absorbido por
la maquina, limita sus capacidades de comunicarse cara a cara con sus semejantes, asunto que desborda los
objetivos trazados en ambas investigaciones, pero que seria materia de reflexion en diversos campos de las
ciencias humanas o bien para futuros abordajes investigativos.

Las TIC crean nuevos espacios de interaccion, donde las relaciones desestiman el valor de la espacialidad

fisica reemplazada por un escenario interactivo que modifica la percepcion real de lo fisico. Para ejercer algun



Observatorio (OBS*) Journal, (2015) Mauricio Andrés Alvarez Moreno and Luis Horacio Botero Montoya 135

trabajo, realizar alguna transaccion bancaria, promover una campana o bien a un lider politico o entablar una
cita amorosa ya no se requiere de factores geograficos, sino virtuales, que afectan, a posteriori, las relaciones
que se dan en tiempo y espacio real.

La telefonia movil, las camaras fotograficas, las descargas de mdusica, las herramientas de office, los
programas de disefio son dispositivos que generan productos, para ser aplicados en un escenario virtual
carburado por un ordenador, y permiten conectar a individuos en escenarios virtuales privados o publicos que
se pueden analizar por la teoria de la interface. La interface virtual conecta a las personas con las maquinas en
un dispositivo que posibilite la construccién de comunidades, grupos u organizaciones, las cuales se ven
altamente influidas en sus interacciones por el aporte que la virtualidad ofrece.

La realidad de la humanidad, es decir, la virtualidad, posibilita el analisis descriptivo de nuevos modelos de
comunicacion que ofrezcan una representacion del mundo. Usar el ciberespacio para asumir la realidad del
mundo apunta a fortalecer las interacciones humanas y una mejor comprension del mundo. El hombre debe
desarrollar capacidades, habilidades y habitos en el uso de herramientas virtuales, para jugar un papel activo
en una sociedad de la informacion, donde el conocimiento es un valor agregado y de competitividad.

Usuarios y lenguaje en la red

Hoy, la respuesta no es univoca y no se da en el mismo tiempo y en el mismo espacio; incluso, el interlocutor
no es uno, sino varios y puede estar en distintos lugares al mismo tiempo e interactuando con muchos que no
conoce, pero que empezo a conocer, a través de un simple clic. Las palabras usuario, colaborador, usabilidad,
accesibilidad, interactividad, participacion, tejido social, interfaces, contenidos, interaccion y hasta la misma
comunicacion adquieren nuevos significados.

El lenguaje, por ejemplo, tiende a migrar de la red a las relaciones cotidianas por cuanto en la virtualidad se
empieza a usar una jerga nacida de la red. Las palabras no son importantes como tales; su morfologia,
ortografia o sintaxis importan poco; lo que importa en el lenguaje es que comunique algo, pero que
comunique. Las palabras existen, pero no importa si estan utilizadas bien o mal; ellas ya no tienen formas o
sentidos l6gicos completos, su reduccidn es la caracteristica. En la red, o mejor en las redes sociales, se habla
poco, se discute poco, pero se habla y se discute de otra forma. Es mejor decir TQM (te quiero mucho) que
decirlo con la combinacion de tres palabras y trece fonemas. Incluso, el TQM es ya un desgaste mismo para el
gue comunica en la red. En muchas ocasiones, solo falta colocar un emoticor?, que la propia palabra.

Los emoticones son utilizados para connotar ironia, felicidad, tristeza y/o enfado, y conducen a crear un
modelo de lenguaje basado en abreviaturas y simbolos con el objetivo de simplificar la comunicacion y el
intercambio de ideas y conceptos. Los emoticones, sin embargo, tienen el efecto perverso de reducir el
lenguaje y sus posibilidades expresivas a un simple intercambio de unos cuantos simbolos con lo que es
arriesgado hablar de debate publico de ideas, pues éstos son mas bien propios de la conversacion casual o
cotidiana. Al decir de Tomas Maldonado (1998), el objetivo de estos simbolos no es sblo de refuerzo expresivo

—apelativo, sino también- y he aqui otra importante diferencia- compactar y restringir al maximo los elementos

3 Emocion en la red. Son expresiones graficas que circulan entre los cibernautas y que se estan convirtiendo en un nuevo

lenguaje.



136 Mauricio Andrés Alvarez Moreno and Luis Horacio Botero Montoya Observatorio (OBS*) Journal, (2015)

del discurso. Y todo ello en nombre de una preocupacion obsesiva, en parte técnicamente motivada, de
reducir, digamos al hueso, los mensajes. Lo curioso es que este sistema de simbolos, presentado como un
nuevo expediente comunicativo, esta previamente al servicio de mensajes de una trivialidad y vaciedad
exasperantes.

Las nuevas pantallas (nuevos medios) generan una especie de anonimato o de doble personalidad. Puede
producirse una disociacion en el individuo entre su identidad real y la identidad virtual, generada a partir de
una interaccion en los chats o en las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn. La imagen que los
demas se crean de un individuo derivara de los escasos datos que dispone en la red, y que la mayoria de las
veces corresponden a un nick o seuddnimo, a partir de cual es reconocido por los demas usuarios. El individuo
decide o domina la imagen que quiere proyectar o que quiere que reconozcan en él. Las identidades de la
gente en la red son cambiables al instante y se modifican cotidianamente. En la red, a partir del cambio de
identidad, pueden suceder muchas cosas, tales como historias de gentes que cambian de sexo, edad,

nacionalidad, o personas que hacen cosas que no harian si se hiciera publica su identidad.

Sociedad, consumo y celebrities ciudadanas

Si bien desde la comunicacion afirmamos que estamos en la sociedad de la informacion que es ya la sociedad
de los usuarios, no de la masa, también es necesario reconocer que el mercado llegd, para quedarse, en el
mundo de la comunicacion. La sociedad de consumo, que es la del mercado, llegd para quedarse y nos invade,
tal como lo sefiala Bauman (2007) en su texto "Vida de consumo”, el consumir se entiende como apropiarse,
como aspecto operacional de la vida fisioldgica, como acto de alienacidon; como conexion a un sistema. En la
sociedad de consumidores, la dualidad sujeto-objeto suele quedar subsumida en la de consumidor y
mercancia. En las relaciones humanas, por lo tanto, la soberania del sujeto es reconfigurada y presentada
como soberania del consumidor, mientras que la resistencia del objeto, resultado de su rudimentaria,
incompleta y reprimida experiencia soberana, se presenta ante nuestros sentidos como la prueba de un
producto fallido, inutil o defectuoso, como prueba, en definitiva, de nuestra mala eleccién de consumo.

No son pocas las metéaforas que han nacido alrededor del consumo o que han servido para alimentar la mirada
gue hoy tenemos sobre éste. Una de las perspectivas que mas ha aportado en la construccion de la mirada
critica sobre el consumo, es la de la sociologia francesa. Dicha escuela, con la participacién de varios
pensadores post-estructuralistas, configuré un conjunto de conceptos, donde el marxismo adquiria un nuevo
nivel, no ya asociado a una teoria idealista, sino como una clave de comprension de lo social por via de la
economia, asi como un componente semioldgico bastante fuerte que permitié comprender ciertas dinamicas
de construccién de significado colectivo que en la economia de consumo resulta relevante. Debemos a Jean
Baudrillard (2009) uno de los primeros esbozos para de una teoria completa del consumo, en la cual el autor
habl6 de la economia del signo. El conjunto de los conceptos de Baudrillard expuestos en su ya célebre "La
sociedad de Consumo: sus mitos, sus estructuras’, es amplio; pero a través de la economia del signo dibuja
las consecuencias simbodlicas y culturales del capitalismo. Esta economia signica no seria mas que el resultado

de los multiples procesos de econdmicos en los cuales se intercambian simbolos mas que mercancias escuetas.
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Con Baudrillard y Bauman llegamos a un primer hallazgo: la sociedad de consumo es una sociedad fetichista.
Gira en torno a los objetos, a su produccién, a su consumo y a su exhibicion. Esta condicion se ratifica cuando
hablemos de la television. En ella, los contenidos de la pantalla son objetualizados. La publicidad, en especial
la televisiva*, sera la que lleve a maximo término esta condicion fetichista. En torno al objeto se tejen rituales
proxémicos, porque al objeto se lo adora, se lo coloca en el centro de las atenciones sociales. La ldgica
fetichista es la propia del consumo, ya que no consumimos un objeto en si (en su valor de uso), sino en un
sentido mas amplio, en tanto proporciona estatus y distincion, es decir, valor simbdlico. Al igual que el
fetichismo de la mercancia (Bauman, 2007), el fetichismo de la subjetividad también esta basado en una
mentira, y por las mismas razones, por mas que esas dos variantes del fetichismo concentren el encubrimiento
en caras opuestas de la dialéctica sujeto-objeto intrinseca a la condicién humana. Ambas variantes tropiezan y
caen frente al mismo obstaculo: la obstinacion del sujeto humano, que resiste valerosamente los embates
constantes de la cosificacion.

En una sociedad mediatizada, el consumo exagerado de imagenes, datos, informacion y noticias, ha llevado a
que la sociedad reciba lo real por anticipacion, a distancia del signo. Esta separacion entre lo real y lo
representado, que siempre estuvo presente como condicion de la comunicacion, adquiere sus mayores
proporciones en la era de los medios masivos. Esta sociedad de consumo se caracteriza por la universalidad de
las cronicas; en los medios de comunicacion, ya que la informacion es presentada en el momento preciso que
sucede, la dramatizacion y el espectaculo de la realidad hacen que la crénica -mas alla de ser una categoria-
sea en si misma la categoria cardinal del pensamiento magico moderno.

El movimiento que Baudrillard realiza es de adentro hacia afuera del objeto; adentro, el producto-objeto
(simbolizado por una marca); afuera, unas relaciones determinadas o posibilitadas por él, una serie de
mediaciones que son tejidas y tejen unas estructuras sociales, donde incluso la realidad se mercantiliza cuando
deviene contenido. El consumo se mueve a través de una ldgica esencial: la ideologia igualitaria del bienestar,
ideologia que lleva consigo un discurso basado en las necesidades, de la propension de los seres humanos por
la busqueda de la felicidad. Todo este proceso de producciéon de aspiraciones crea, simultaneamente, un
sistema de desigualdades, el cual se ve incrementado por la relacion de continuidad que Baudrillard propone
entre medios, sexo y ocio. No es gratuito que en la sociedad de consumo, el papel principal de la publicidad
sea la exacerbacion generalizada del deseo (a los productos). Y por esa razon el cuerpo, principal agente del
deseo, ocupa un lugar central en las agendas estéticas de la television y la publicidad. En la actualidad, el
objeto de consumo mas bello es el cuerpo: en éste recaen los intereses principales de liberacién fisica y
sexual. En una cultura higiénica, dialéctica, terapéutica, juvenil, femenina, viril, el cuerpo se convierte en el
objeto de salvacion y consumo; capital y fetiche. Por eso, se habla de una belleza funcional que sacraliza el
cuerpo sobre todas las cosas. Cuerpos WildOn que E Eterteinement actualiza cada noche.

4 A propdsito de la television y las nuevas pantallas, se recomienda leer el texto de Mauricio Andrés Alvarez Moreno, Carlos
Andrés Arango Lopera, César Alonso Cardona Cano y Andrés Felipe Giraldo Davila, titulado “Cuatro Veces Medellin. Agendas
de lo imaginario en el sonido, la television, la publicidad y la prensa de la ciudad”, publicado por el Sello Editorial de la
Universidad de Medellin, primera edicidn, en mayo de 2014, donde los autores hacen una descripcion de los imaginarios, las

nuevas pantallas y el consumo en Medellin.
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La configuracion en red de la sociedad actual es el resultado de una necesidad generalizada; hoy, cuando las
instituciones no son las Unicas entidades discursivas proponiendo cdmo organizar (verticalmente) el mundo,
los ciudadanos requieren enterarse en tiempo real de los cambios, aun a sabiendas de que nadie puede
controlarlos ni predecirlos. La conexion y la interconexion (horizontal) es la configuracion resultante de un
mundo, donde no hay tanta paciencia para intentar un solo camino. Hoy, perfectamente, los ciudadanos
pueden asistir a una iglesia, mientras practican creencias o rituales de otras doctrinas diferentes. Lo catdlico
bien puede convivir con los movimientos orientales o la Nueva Era. Esa dispersion de los social, tan propio de
la vida liquida causa religiones sin fe, parejas sin fidelidad, y una lista considerable de desérdenes a la vista de
todos (Verdu, 2005).

La relevancia de este asunto va asociada con la percepcién de qué mundo tenian los ciudadanos. En la vida
cotidiana, las personas contaban con unas instituciones que organizaban la incertidumbre del mundo, a partir
de unos discursos de valoracion y codificacion de lo social: el trabajo, la iglesia, la patria, la familia son
instituciones que operan como mediadores entre el sujeto y el medio en el cual habita. Cada una de ellas
administra un orden diferente de la vida; pero lo que resulta sorprendente es que, en la cotidianidad de los
dias, no se veian como discursos diferentes. La iglesia defendia el Estado, la familia y el trabajo; los patrones
del trabajo defendian el catolicismo, la vida familiar y la participacion politica. El mundo era, en muy buena
proporcion, sincronico.

Las redes electronicas amplian la irrupcion de la imprenta, pues extienden la irrupcion de la visualidad en el
orden social. Como se sabe, la imagen es la presencia de algo ausente; por lo tanto, la imagen irrumpe el
tejido social con la posibilidad de la distancia. La telematica comunicacional comienza con la aparicion de la
imprenta que podria reproducir masivamente contenidos sin que los comunicantes estuvieran ahi presentes.
En adelante, el saber queda relegado no a los sujetos del grupo que mas hayan vivido (los mas viejos, como
en la sociedad oral), sino en quienes mas hayan leido. Y hoy, a los que mas hayan visto. Leer y vivir no son lo

mismo. Y la distancia que hay entre ambas es la misma que existe entre el conocimiento y la sabiduria.

De laweb 1.0 a la 4.0

Al decir de Omar Rincon (2012), “ahora somos en simultaneo 1.0 (silencio); 2.0 (masa), 3.0 (comunidad) y 4.0
(celebrities ciudadanas)”. La nueva comunicacion, por lo tanto, es distinta y va mas allad de las audiencias,
propias de la sociedad de masas. La nueva comunicacion esta en lo publico como el “in-between” entre lo
institucional y lo privado; en los placeres reivindicados por la gente; en los disfrutes que da el comunicar,
expresarse, romper el silencio; en hacerse visibles; tener experiencia de narracion y visibilidad (Rincon, 2012).
La conectividad, gratuita, ha hecho que sean cientos de miles de usuarios lo que acceden a la red y a las redes
sociales. Uno de los objetivos de los creadores de estas redes o comunidades, como se les conoce en la web
3.0, es que sea precisamente gratis en apariencia, puesto que las jugosas ganancias vienen de la explotacion
de los datos que pueden extraer de la suscripcion de los usuarios. Los creadores de Facebook son
multimillonarios, gracias a la venta de bases de datos y a la utilizacion de la informacién que cada usuario
autorizo al aceptar el contrato que, como siempre, tiene letra menuda y que no motiva a leerse en su totalidad

cuando hacemos clic en aceptar. Lo que hay alli es una clara intencionalidad, asociada a propdsitos de
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mercadeo en la red. El e-purchasing no es exclusivo de las ventas en Internet, sino que es una estrategia
también de los creadores de las comunidades como Facebook. Linkedln o Twitter. Incluso, el creador de
WhatsApp, aparentemente, no pretendid entrar en esta juego del consumo, sin embargo, tuvo que ceder y
hoy esta pantalla hace parte de la misma estrategia de las comunidades que la antecedieron. Luego, detras de
cada una de estas comunidades hay una manipulacién de la privacidad de las personas que las integran. Al
decir de Ldopez Jiménez (2009), la conexion interpersonal surge de manera espontanea, en ocasiones se
presenta de manera estructurada como una estrategia comunicativa destinada a reforzar la presencia en la red
para cumplir un objetivo comunicativo determinado. Desde este punto de vista, la red social se transforma en
una estrategia de mercadeo. Tal es el caso de YouTube, como promocion dentro del mercado laboral para
presentar el Video Curriculum.

En igual sentido, para la investigadora Claudia Maya (2009), al rastrear las relaciones de poder en el contexto
de las sociedades de control, como perspectiva que permita asomarse a algunas de las caracteristicas que
reviste el ejercicio de poder que tiene lugar a partir de la interaccion virtual, sefala que factores como la
velocidad —que en ocasiones es inmediatez-, la ubicuidad, la posibilidad de interaccion en tiempo real, la
disponibilidad, el “a la mano” de la informacion que se actualiza permanentemente modulan de modo
radicalmente distinto sin precedentes la relacion de los individuos con su entorno, consigo mismos y con los
otros, por no mencionar las transformaciones que a escala gestual y proxémica, produce la permanente
interaccion virtual.

En el ambito de la investigacion en América Latina, los acercamientos investigativos para el analisis e
interpretacion de las nuevas logicas que se dan a través de las nuevas tecnologias de la informacion vy la
comunicacion son abundantes y disimiles desde sus apuestas. En los afios noventa, por ejemplo, muchos
investigadores que durante varios afios habian sobrevivido del discurso de los mass media y, sobre todo, de
los efectos de la televisién entre ninos y adolescentes, se reciclaron y pasaron a ocuparse de los efectos de los
videojuegos en las nuevas generaciones. El fantasma de Negroponte invadié los imaginarios tedricos del final
del siglo: la ciencia politica cultivd la utopia del e-goverment, los economistas se divirtieron inflando la burbuja
del e-business y los educadores sofiaban con solucionar sus problemas gracias al e-learning (Scolari, 2004).

El analisis de las redes y sus interacciones se ha convertido en objeto de estudio de multiples disciplinas y se
desarrolla desde distintos campos del conocimiento, tales como la sociologia, la estadistica, la matematica, la
antropologia, la psicologia, las ciencias politicas y los expertos en sistemas e informatica. Los resultados de

estas investigaciones van desde la demonizacién hasta la apologia de las nuevas tecnologias.

Desplazamientos

El recorrido por puntos sobresalientes de la teoria del consumo ha servido para identificar la presencia de unas
situaciones sociales propiciadas por el la economia de consumo. Tales situaciones son el caldo de cultivo de
unos imaginarios en via de generalizacién: el desplazamiento de las valoraciones, el reordenamiento de los
discursos, la légica de espectacularizacion, la exacerbacion del deseo, el emplazamiento del yo -narcisismo,
que surgen en el panorama actual como consecuencias de la sociedad de consumo. Vale precisar que estas

consecuencias dialogan directamente con la légica mediatica de la publicidad y las pantallas. En el contexto de
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las redes, sin embargo, las investigaciones que sirven de referente para la elaboracién de este articulo, no
alcanza a precisar como se actualizan dichos imaginarios. A manera de sintesis, enumeramos algunos que
identificamos. El método por el cual surgen es la triangulacion entre la teoria del consumo, la teoria de los
imaginarios y las teorias de la recepcion.

Como desplazamiento de las valoraciones entendemos una serie de movimientos macrosociales, en virtud de
los cuales sobre las personas empiezan a imperar juicios propios de los objetos, mientras que a los objetos se
los percibe con atributos de las personas. A esto que Vicente Verdd (2005) denomina el personismo, un
movimiento que genera objetos, sugerimos prestarle atencion en el entorno de las redes sociales. En las
redes sociales, el perfil es el espacio donde se postula la identidad. Alli, por igual, marcas y personas conviven
en espacios donde la interaccién -imaginaria- se presenta con un perfil; no importa si es una marca o una
persona. Da igual porque mientras el objeto es presentado con atributos humanos (fresco, agil, divertido,
sorprendente...), las personas se anuncian publicitariamente, a través del avatar (imagen de perfil), los
estados (declaraciones sobre lo animico) y los pensamientos. Hablar de valoraciones supone pensar en la
manera como los valores sociales son apropiados por los sujetos.

No vale aqui hablar de la crisis de los valores, como si se tratara de cosas enteras que el tiempo ha dejado
perder. Los valores son postulados que se concretan en la accion, y como tales importan menos en su faceta
tedrica que en su posibilidad de marcar rumbos de accidn. En cuanto a las valoraciones, son las declaraciones
que los sujetos utilizan para relacionarse con el mundo; son las proporciones de significado que le otorgan, en
la vida cotidiana, a las personas e instituciones con las que se relacionan. En ese orden de ideas, conviene
preguntarse si la objetivacion de los sujetos y la subjetivacion de las cosas puedan conducir a un mundo rico
en posibilidades de interaccion o no. Subyace en la raiz de este problema el asunto de los imaginarios y los
estilos de vida. Mientras lo imaginario es rico, se mantiene en constante movimiento, los estereotipos son
imaginarios congelados en el tiempo. La objetivacién de las personas conduce, con facilidad, al estereotipo.
Similar sucede con los estilos de vida: mientras pueden tratarse de algo dindmico, en constante construccién y
deconstruccion, las redes pueden conducir al estereotipo con facilidad. La riqueza de la vida diaria queda
reducida a un perfil, el cual es leido por otro e, inmediatamente, etiquetado. El desplazamiento de las
valoraciones no es otra cosa que advertir el peligro de cdmo las estructuras imaginarias de un grupo pueden
quedarse reducida a perfiles, y, por tanto, a estereotipos.

Por reordenamiento de los discursos entendemos la interaccion compleja de procesos sociales por los cuales
las instituciones clasicas de la modernidad han entrado en crisis. Entendido como estd que las instituciones
median la relacion del hombre con el mundo, cabe visualizar en las redes sociales una plataforma de
interaccion horizontal, opuesta a la promovida por las instituciones tradicionales que tenia un caracter vertical.
Las organizaciones jerarquicas del ejército, el Estado, la iglesia, la academia, nos aclaran esta idea. En cada
institucion hay un discurso (a veces apoyado en textos escritos) que codifica las relaciones sociales, a partir de
la distribucion del poder. Por tanto, un componente fundamental de las instituciones clasicas eran los
administradores del poder. Del General al soldado raso; del Presidente al mas inferior de los funcionarios
publicos; del Papa al mas novato de los monaguillos; del Rector a los profesores. Cada una de estas

instituciones que tomamos como ejemplo ha tenido una codificacién estricta del poder que se traduce en las
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gramaticas de intercomunicacion, en las precedencias simbdlicas expresadas en el espacio, asi como en los
rituales de celebracion del espiritu colectivo, tales como las ceremonias de ascenso, las posesiones
presidenciales, los semana mayor, los congresos universitarios, y demas. En las redes la relacion no es
vertical; el modelo de comunicacion propone nodos donde se concentra la informacion para efectos técnicos,
pero desde el punto de vista propiamente comunicacional en la red todos pueden ser centro de la red.

La manera como esto se mide es el nimero de contactos o seguidores, cuya cifra expresa para cuantos
perfiles es nodo este perfil. Pero lo renovador de la estructura comunicativa de las redes es que cada uno es
un centro. Asi, la red no luce como una plataforma vertical, sino plenamente horizontal en el sentido de que
cualquiera puede ser centro para otros, mientras esos otros, a su vez, son el centro para otros. Por esta razon,
se ha visto como en multiples lugares del planeta algunos movimientos revolucionarios se han organizado
desde las redes, sin que ningln organismo de control pueda prever la situacion ni controlarla una vez
desatada. La anunciada crisis de los meta-relatos fue producida en un mundo pegado a la television. En la
television, al menos en la television tradicional, se mantiene el modelo vertical de informacion. Lo que
tenemos hoy a la vista es la realidad de esa crisis de los relatos. Por ello los sujetos son los que estan
produciendo contenidos; y si bien se acusa a la red de redes de ser portadora de enormes cantidades de
informacion basura, lo cierto es que muchas personas sin los titulos que presuponia la institucion académica,
han logrado ser referente para muchos otros en cuestiones que varian desde lo mas serio hasta lo mas
cotidiano. En Youtube, por ejemplo, abundan las lecciones que aficionados y profesionales ofrecen sobre la
interpretacion de instrumentos musicales. Hoy es facil encontrarse con gente que interpreta instrumentos sin
haber pagado la cuota de dinero, tiempo y respeto a las jerarquias que suponia el inscribirse en una academia.
En el mismo portal de videos, abundan los materiales de mujeres que ensefian trucos de maquillaje, asi como
usuarios que explican paso a paso la configuracién y operacién de determinados software. Cada vez sorprende
menos cerciorarse de la cantidad de visitas que alcanzan estos expertos en informatica, musica, cocina, moda
y vida sentimental.

La légica de espectacularizacién nos habla de un tema realmente viejo que aparece repotenciado en la era de
las redes sociales. Si bien la televisién uniformé todos los formatos y géneros conocidos hasta convertirlos en
uno solo, el espectaculo, debe advertirse que, al menos en la television clasica, esta espectacularizacion
estuvo ligada a la logica del star system, es decir, a la configuracion de un selecto grupo de actores,
presentadores y reporteros que fueran el objeto de deseo de las audiencias. La estructura del negocio estaba
montada sobre la idea de pocas estrellas, y la palabra misma nos habla de la lejania que suponia ser estrella.
Pocas celebridades en las que se concentre partes proporcionales del peso del espectaculo, traducido en
papeles protagdnicos en las telenovelas, series y telefilmes de la franja mas apetecida.

Sin embargo, las estrellas lucen lejanas, imposibles. Y la red contrasta esta situacion con cercania. El discurso
de las herramientas tecnoldgicas estd montado sobre el concepto de usabilidad, los sitios y programas
informaticos se venden, a partir de la idea de que son amigables, pues las operaciones mas dificiles estan a un
click. En consecuencia, las personas no quieren mas irrealidad; quieren cercania. No estamos en épocas donde
la idea de que somos sujetos miserables, el Ultimo lugar en la escalera estética y social, sea tolerable. Hoy

somos el centro del universo. La publicidad se dirige a nosotros, ya no nos impone, nos seduce; y Si nos
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seduce es porque somos importantes. Las empresas giran en torno al cliente, y las academias en torno al
estudiante.

Entonces, a esa intolerancia a las relaciones verticales, la respuesta de los medios es acercarse a la gente
comun, desde el periodismo de vida hasta los reality show, donde el protagonista es cualquiera de nosotros. El
efecto de identificacidn aumenta cuando los idolos de pantalla han nacido en nuestro propio barrio y tenian
una vida tan normal como la nuestra. Asi, se produce un doble efecto. Los medios mostrandonos mas gente
normal, y la gente normal mostrandose como vedettes en sus perfiles de red social. Los quince minutos de
fama a los que teniamos derecho, segin la famosa frase de un artista pop, se han multiplicado. Tenemos
derecho a la fama siempre. Del otro lado, los verdaderos galanes y divas tienen que acercarse a su publico,
tener sus perfiles en redes sociales, responder los correos, dejarse sorprender en lugares publicos, a fin de
mantener la proporcion necesaria de cercania que legitime su lejania de estrella en el firmamento social.

La exacerbacion del deseo es la masificacion del discurso publicitario en sus mas inescrupulosos usos del
componente sexual. Si la publicidad utiliza la imagen de una mujer en bikini hasta para vender servicios de
telefonia movil, debemos constatar que la relacion que propone entre el usuario y el producto es una relacion
sexual mas que erdtica. Si en el erotismo, el objeto de deseo es puesto entre paréntesis, la publicidad es
tremendamente sexual porque nos los exhibe en todos los angulos posibles, con toda la luz que se pueda
aplicar y siguiendo todas las indicaciones, para que el producto parezca en pantalla mas real de lo que es en la
realidad. Sin el deseo no seria posible que a diario los compradores le demos cuerda a esa maquina que es la
economia del consumo, a través de nuestras compras. Sin la compra, no hay sustentabilidad en la economia
actual; ella es el acto que ratifica la posibilidad del mundo de hoy, pues sin compras no hay proyectos
econdmicos viables. Asi que el discurso publicitario ha recurrido a la comunicacion del deseo para despertar en
los compradores la sed por la compra. Mientras en la verticalidad moderna la meta por la que se trabajaba
toda la vida se mostraba al final de los dias, en la vida liquida la felicidad se nos promete al alcance de la
mano con solo deslizar nuestra tarjeta por el datafono. Sin embargo, seguimos siendo infelices y deseosos.
Entonces, ante la connatural frustracion postcompra de la que hablan sin censura los expertos en mercadeo, la
estrategia es anunciar el nuevo producto como la verdadera solucién a todos nuestros problemas. Y asi
ponemos a rodar la rueda del consumo. De ahi que, mas que de consumo, deberiamos hablar de consumismo,
pues es natural a la vida humana consumir -alimentarse- para satisfacer necesidades; pero lo que vemos
ahora esta de lejos relacionado con necesidades fisicas. Esta en estrecha relacion con necesidades de
reconocimiento. El consumo de hoy es un factor de sociabilidad. Y por eso la verticalidad de las instituciones
es hoy ocupada por la horizontalidad de las marcas, pues las vinculaciones identitarias se producen entre
iguales, para establecer relaciones de semejanza desde los estilos de vida. Un vistazo a las fotos de los perfiles
de las redes lo deja muy en claro: comunicarse desde el deseo, es hacer que el otro quede en falta, es hacerle
ver que estd incompleto. Si cada uno se "hace el interesante” en sus perfiles de red social, es para decirle al
otro que en esta vida no falta nada, y que la vida del otro deberia tener mas de lo que estd viendo en mi
perfil. Como extensién del album familiar, en las redes funciona algo semejante a lo que sucedia en aquellos:

rara vez vemos un rostro triste, una lagrima, una pose de tristeza; lo mas que vemos es introspeccion, lo cual,
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en sentido estricto, sélo aumenta el interrogante del visitante del perfil, y mas lo hace presa del deseo por la
imagen que ve del otro lado.

El emplazamiento del yo surge como consecuencia de la horizontalidad de la red, la necesidad de inscribirse en
la logica de espectacularizacion del deseo y en la crisis de los modelos de comunicacion de las instituciones
clasicas. En medio de esta marea, el yo aparece, de alguna manera desprotegido, pues no cuenta con
referentes que regulen su relacion con lo mistico, lo politico o lo estético, como antes lo hacian la iglesia, el
Estado vy las instituciones del arte. Asi, la bisqueda del yo se da, a través de mediaciones reales y virtuales
donde no hay voces legitimas per se, sino voces que intentan ser la voceria de determinados movimientos o
tendencias. Todo cambia rapido en la vida liquida, y lo que encuentra el sujeto contemporaneo en la
cotidianidad de sus dias entra en franca lucha con lo que tratan de decirle en la escuela y en la iglesia. Absorto
en la abundancia de referentes, el sujeto contemporaneo empieza por reconocerse en las identidades que le
proponen los medios masivos. Asi, mientras la television le habla de unos ideales, las redes sociales le explican
los detalles secretos de como lograr esas identidades. Los tips son precisamente esos conglomerados de
pequefias dosis de sabiduria practica, portatil, que puede cambiar de manera tajante la cotidianidad de los
dias. Esto, mientras la ciudad y los espacios colectivos le siguen exigiendo el respeto de unas normas basicas,
observar unos codigos de conducta que reglamentan el uso del espacio y del tiempo. En su conjunto, estas
gramaticas funcionan cada vez menos porque la idea de que el interés colectivo esta por encima de los
intereses personales cuenta cada vez con menos eco. Por el contrario, la consigna generalizada, y apoyada en
todos los discursos postmodernos de la vida liquida, apunta a entender que nada vale tanto como el interés
personal, y por encima de éste no puede haber nada.

Emplazarse es ubicarse como punto cero. Emplazar el yo es entenderlo como el centro del mundo, cerciorarse
de que toda la vida gira en torno a él. Nunca antes como hoy, habian existido tantos artistas, cantantes,
pintores, modelos, presentadores, asesores de imagen, entrenadores personales, disefadores, fotdgrafos,
periodistas... profesiones que nos hablan casi por entero de la extroversion. El yo, esa instancia sagrada que la
modernidad definié a partir de la busqueda de la Ilustracién kantiana, y que con virtudes como la prudencia se
tratd de proteger al maximo, esta hoy mas expuesto que nunca. La vida intima, no solo de los famosos, es hoy
mercancia. No son pocos los reality en que una persona vive toda su vida bajo la mirada de una camara, o
donde se le confrontan sus secretos ante su familia y amigos, en directo por television nacional. De la vida de
estos seres, y no solo de las estrellas, estan llenos los tabloides. El yo se diluye, como en "Los anillos de
Saturno”, novela de Sebald, por friccion entre las mdltiples capas que antes estaban al servicio de su
proteccion. Por friccion consigo mismo y con las redes sociales que invitan a exponerse, el yo va
desapareciendo. Cada perfil en una red es un punto cero de tiempo y de espacio, y la multiple confluencia de
estos puntos genera una interaccién casi ciega; no estamos en las redes sociales, tanto para ver a otros como

para mostrarnos. Y esto implica, aunque suene apocaliptico, una cierta dilucién.
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3. Metodologia

Los proyectos de investigacion que soportan este articulo, se estructuran desde la perspectiva de la
comunicacion corporativa, los imaginarios y el consumo. Ambos proyectos unian propositos esenciales
consistentes en el andlisis de la relacion existente entre los medios de comunicacion empresarial, los procesos
de comunicacion interpersonal en las organizaciones medianas del sector servicios en la ciudad de Medellin y
los imaginarios de ciudad aplicados al consumo de nuevas pantallas. De este modo, los proyectos buscaron
determinar cual es la incidencia efectiva de los medios en los procesos de comunicacién en la organizacion y
los efectos que producen en la interaccion con esos medios, a través del consumo de nuevas pantallas.

El apoyo de la Universidad de Medellin, la Camara de Comercio del Aburra Sur y el Museo de Antioquia fueron
determinantes a la hora de poner en marcha los proyectos.

El trabajo en los dos proyectos estuvo enmarcado por la metodologia de la modalidad cualitativa, que se
ofrece como una opcidn que aporta posibilidades de exploracion, toda vez que procura los medios para tal
efecto. Ademas, este tipo de investigacion admite mayor flexibilidad en la utilizacion de técnicas de recoleccion
y tratamiento de la informacion y permite que el investigador construya su propio método de andlisis en
relacion con las particularidades de cada investigacion. Incluso, el papel del investigador es fundamental en los
estudios cualitativos, "dado que é/ es la principal herramienta de los estudios cualitativos” (Bonilla, 1997, p.
71).

Tal como se expresd en la introduccion, se usaron varios instrumentos de trabajo. Ademas del rastreo
documental y bibliografico, sumado a la encuesta aleatoria por conveniencia; sistematizacion y clasificacion
categorial; observacion directa — registro de observacion; cuestionarios; diario de campo; base de datos de

naturaleza estadistica en SPSS y Atlas.ti.

4. Conclusiones

De las investigaciones realizadas se infiere que las fuentes estudiadas responden indistintamente, pero en
forma categdrica, que en las organizaciones y las interacciones sociales se adelantan mas procesos
informativos que comunicacionales. Los encuestados afirmaron que se privilegia la existencia de medios y
canales de informacién y éstos se caracterizan por ser soportes tecnoldgicos para mediatizar las
comunicaciones. Los medios mas utilizados son Internet, memorandos, carteleras y boletines para las
organizaciones y redes sociales para el ciudadano.

En las pequenas y medianas empresas estudiadas y en los ciudadanos encuestados, se encontré que no es
posible hablar de comunicacién en términos de interaccién, puesto que éstos lo que mas utilizan es
informacién. La informacion, incluso, es un proceso que responde mas a una necesidad de la direccién vy la
gerencia en las organizaciones estudiadas y que en los ciudadanos obedece a un consumo de pantallas que a
verdaderos procesos de interaccién comunicativa.

La comunicacién debe pensarse desde los procesos y no Unicamente desde las técnicas y las tecnologias,

menos aun desde los efectos. Una mirada meramente funcionalista, o alin mecanicista de la comunicacion,
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condena la interaccion y construccion humanas a la cosificacién. Este planteamiento, no desvirtia ni
menoscaba el papel de los medios y las tecnologias. Lo que se pretende enfocar es el balance y real valoracion
de los procesos informativos y los procesos comunicativos y el papel de estos Ultimos al lado del desarrollo de
las estrategias de comunicacion en los colectivos sociales. La comunicacion se debe convertir en un proceso
que facilite la gestion e impacte en la productividad y convoque a la construccion de democracia participativa.
El hoy de la comunicacion vy, con ella de la informacion, es esencial para el logro de una ventaja competitiva
de las organizaciones.

Las redes y, en general, las tecnologias de la informacion y la comunicacién en las organizaciones y en la
cotidianidad, al aumentar su complejidad y las posibilidades de transmision de informaciones en todos los
sentidos, obligan a plantear nuevos escenarios para la resolucion de problemas y para las relaciones mismas
entre los actores que incursionan en ellas. Esta es una nueva certeza en medio de las incertidumbres que para
apocalipticos e integrados genera este inconmensurable mundo de la web desde su version 1.0 (transmision
de datos e informacion) hasta las versiones 2.0 (interaccién y comunidades virtuales) y la 3.0 (soluciones
completas y complejas al usuario) y la 4.0 (nuevas ciudadanias).

De las investigaciones realizadas, se puede afirmar que la cantidad de medios en las organizaciones estudiadas
y la cantidad de medios que circulan entre los ciudadanos (léase redes sociales) no aseguran optimos procesos
y niveles de comunicacion. Incluso seria posible que en algunos casos el impacto de los medios perjudique los
flujos de comunicacidn interpersonal y, por ende, las relaciones al interior de la organizacion y las
interacciones sociales. Estas nuevas interacciones en la red implican pensar en cambios en materia de
legislacion, toda vez que aun hay una serie de circunstancias no confiables, tales como los fraudes virtuales
realizados por hackers o las infracciones de ley imputables a aquellos que reproducen contenidos, vulnerando
la propiedad intelectual o el atentar contra el derecho al honor, la intimidad y la imagen de las personas. El
reto en esta materia es enorme y la precariedad en cuanto a normas que protejan los derechos de los usuarios
es evidente, sobre todo, en paises con pocos conocimientos y uso de estas nuevas tecnologias de la

informacién y la comunicacién.

La brecha digital, sin embargo, apenas incursiona como uno de los temas de la agenda para el desarrollo. En
el mundo, ha aumentado significativamente la demanda por informacion y conocimiento y se multiplican los
estudios de buenas practicas, los rankings de paises en cuanto al acceso y uso de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion y se encienden las alarmas respecto a las amenazas que implica tener un
mundo fisurado por el acceso a la informacion. El mundo ya no es solo desigual por los indicadores
econdmicos, plasmados en el crecimiento y el desarrollo, sino por la brecha digital, la cual no se ha sellado.
Nuevos estudios en brecha digital y comportamientos de los ciudadanos en las redes, se constituyen en
nuevas lineas de trabajo investigativo.

Dado que nuestras investigaciones no son del tipo concluyente, y que nos identificamos con el hecho de que
es mejor tener incertidumbres que certezas, vemos en las nuevas pantallas una plataforma de lanzamiento de
un campo para la consolidacion de medios sociales y de un gran tejido social, colaborativo, participativo,

incluyente. Habria que ponderar, hasta qué punto no supone una auténtica impostura el sistematico intento de
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redefinir la web en funcion de los intereses de las organizaciones, en particular la consecucién de beneficios,
obviando el fundamental papel del Estado en su desarrollo e incluso la opinién de sus usuarios. En la medida
en que estas nuevas tecnologias lleguen a mas publicos, sera posible tener la certeza de que la brecha entre
paises ricos y pobres se esta reduciendo.

Lo nuevo, sin embargo, no es el uso de la tecnologia en si, sino la posibilidad de abrir canales de comunicacion
cada dia mas directos, para acercar a los seres humanos. Es una nueva forma de mediacion y remediacion que

afecta, sin duda alguna, los esquemas tradicionales de representacion.
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