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INTRODUCCION

La vida profesional ha hecho transitar a este doctorando, en mas de 22 afios de trabajo
ininterrumpido, por mas de 13 empresas y més de 15 cargos, desde el més sencillo al mas

complejo. Esto ha supuesto grandes desafios, objetivos y metas personales.

Transcurria el invierno del afio de 2015 cuando se present6 en la radio una iniciativa de
diputados del Congreso Nacional de Chile que buscaba aumentar las pensiones que
reciben los jubilados a través de la hipoteca de sus bienes raices. Pese a que el gobierno
ya habia anunciado el rechazo a la llamada hipoteca revertida (en Espafa, hipoteca
inversa), este doctorando recurrié a uno de los parlamentarios para que explicara de qué
se trataba esta medida, luego de leer el proyecto de ley, entender y reconocer que ésta se
presentaba como una via que, en teoria, podia aumentar la pension de quienes tuviesen
acceso al mecanismo, detallado en la ley. La medida no apuntaba para nada a resolver el
principal problema de pensiones en Chile, que es el de las personas de bajos y medianos
ingresos, quienes claramente no tienen un bien raiz o tienen un bien raiz de bajo valor.
Sin embargo, llamo la atencion que la medida en los medios de comunicacion nunca fue
ni discutida ni comentada en su profundidad, tampoco lo hicieron los parlamentarios que
la presentaron para su discusion, solo habian acometido titulares alarmistas y una vagay

espontanea comunicacion.

Esto sembré la incomodidad de pensar que habia muchas iniciativas, en este caso una
politica publica que nunca veria la luz, pero que podria haber resuelto el problema de

algunos pensionistas afligidos por sus bajas pensiones.

(Qué habia fallado aqui?, ;acaso los parlamentarios no habian hecho su trabajo, no habia
evidencia del esmero por buscar una solucién, al menos parcial, a problemas que
realmente afectan a la poblacidon, no era esa la critica que siempre se les hacia a los

“politicos™?

En mis ultimos afios laborales, hasta el 2014 me habia tocado ser portavoz del Gobierno
de Chile en la region de La Araucania, y mas de alguna vez me habia visto enfrentado al
centralismo comunicacional, por el cual el gobierno central, enviaba un “comunicado”
para anunciar las distintas iniciativas del Gobierno. Estas venian moldeadas: un
comunicado Unico y general que los voceros debiamos repetir y difundir, sin mediar

discusion o sensibilizacion alguna. Entendiendo que la comunicacion del gobierno era
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una sola, se rememoraban los estudios de marketing seguidos, que hacian referencia a la
necesidad de resolver y comunicar segun el publico objetivo. Luego venian los analisis
del Gobierno sobre las bajas adherencias a estas politicas ptblicas y anuncios, que no
siendo populistas y ante un marcado gobierno tecnocrata como lo fue el primero del
presidente Sebastian Pifiera Echenique, no lograban permear al publico objetivo, incluso
a veces, ni sabian de qué se trataban las medidas. Afios anteriores habia sido director de
la Secretaria Comunal de Planificacion Comunal de la comuna de Padre Las Casas. En
esa experiencia, tocaba disefiar proyectos y programas sociales, y una y otra vez, en sus
evaluaciones, la pregunta del uso y adherencia a la politica publica y el como hacer que

la poblacion objetivo las aprovechara de mejor manera suponia un dilema.

En el invierno de 2015, esas vivencias marcaron el interés por aportar, en la medida de lo
posible, y no solo desde la opinion en redes sociales o en una reunion social, acerca de

como se debian aplicar de mejor manera las politicas publicas.

A esto se suma que, en el primer semestre de 2021, se vio la necesidad de entender o
saber como contener o sobrepasar la pandemia en Chile. Hasta ese entonces, todos los
paises improvisaron para acometer la pandemia Covid-19. La pauta indiscutida en el caso
de Chile ha sido el reporte diario y semanal del Ministerio de Salud dando a conocer las
medidas y los niveles de contagio y mortalidad. Chile se posiciona en el primer trimestre
de 2021 como uno de los 3 paises a nivel global y primero en Iberoamérica con mayor
cobertura de vacunacion. Sin embargo, esta medida no favorece la contencion de la
pandemia, tal y como venian sefialando diversas sociedades cientificas y médicas. En el
pico de vacunacion, el Ministerio de Salud decreta nuevamente una cuarentena total para
toda la Region Metropolitana, zona donde se ubica la capital, Santiago de Chile, y en la
que se concentra el 50% de la poblacion. El escenario epidemioldgico en Santiago es
complejo, con mas de 45.000casos activos a nivel nacional, que tienen la capacidad de

diseminar el SARS-CoV-2. Mas de 30.000se encuentran en la capital del pais.

Los medios de comunicacion y las redes sociales ya acunan “la pandemia no Covid”,
aquella que empieza a afectar la salud mental de las personas y la resultante de la
postergacion de pabellones de patologias no Covid por la saturacion de camas de cuidados

intensivos en los hospitales.

La vacunacion es una medida efectiva, pero es evidente que resulta necesario mantener

las medidas de distanciamiento fisico en una poblacion que, con la “sensacion” de



seguridad que entrega la inmunizacidn, deja de respetar aforos y el distanciamiento.
Resuena la necesidad de que ademas de las multas y sanciones por incumplir medidas de
confinamiento, exista una forma mas efectiva o complementaria que ayude a lograr la

adherencia a las medidas sanitarias.

El ultimo lustro, las neurociencias han logrado notables avances en saber como funciona
el cerebro, éstos han roto las fronteras disciplinares, dejando sobrepasar conceptos como
el neuromarketing y la neurocomunicacion, entre tantos otros (Araya-Pizarro & Espinoza,
2020; Crespo-Pereira, Martinez-Fernandez & Campos-Freire, 2017; Cumpa-Valencia,
2019). Pese a ello, los escenarios colaborativos entre las comunicaciones y las
neurociencias ain son ariscos, escasos y luego dispersos. Ahi nos encontramos hoy, con
un camino poco definido, con un espacio lleno de posibilidades de aportar nuevas e

interesantes perspectivas al estudio de la neurocomunicacion.

Este ultimo concepto quizas define una época en los estudios de la comunicacion, pues
Egolf (2012) investigo la relacion del cerebro con la comunicacion, concluyendo que se
puede conseguir que ésta resulte mas eficiente. Desde alli hasta estos dias, la ecuacion
para lograr la comunicacion mas efectiva desde la neurociencia hacia la
neurocomunicacion es un gran desafio. Hasta hoy se ha reforzado, en la comunicacion de
politicas publicas y en la publicidad de las mismas, la idea de que, si éstas no se
decodifican en los mismos términos que ha pretendido el emisor, eso es responsabilidad

del receptor.

Hasta este momento, las eficiencias comunicativas de la publicidad y el marketing se
valian de evaluar resultados, ansiando seguir la pista de las ventas o de los indices de
impacto y niveles de consumo o audiencia, intentando explicar el qué pero dejando de

lado el por que.

El marketing y bajo su paraguas, la publicidad, requieren explorar nuevos caminos,
entendiendo que un producto, servicio o idea, no es solo un “objeto” tangible, sino que
conlleva en si mismo un paralelo constructo mental para aquellos que lo consumen. Desde
alli, se hace necesario estudiar en profundidad y definir los publicos objetivos, tanto en el

plano consciente como el inconsciente.

Esta reconceptualizacion esta llevando a los publicistas y comunicadores que hicieron
referencias y diferencias entre beneficios racionales y emocionales, a la redefinicion del

rol del inconsciente en el proceso de la comunicacion, colocando sobre la mesa el analisis
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de la asociacidn inconsciente producida por la exposicion temporal de un anuncio o

campafia y las mediciones de recordacion publicitaria (Serrano & de Balanzo, 2016).

Aqui yace el propdsito de esta tesis por revisar, sondear y plantear una arista de los
estudios de la neurocomunicaciéon que permitan desde aqui, sin pretension alguna,
formular nuevas ideas para avanzar en esta novedosa perspectiva de investigacion

aplicada en comunicacion

La neurocomunicacion, si bien no es un nuevo campo de investigacion, si propone que
los intereses comunes de la interpretacion, codificacion, decodificacion, emociones y
conductas del ser humano son mecanismos fundamentales para la comunicacion efectiva
(Melamed, 2016). Por tanto, un mayor conocimiento del funcionamiento de estos
mecanismos cerebrales del receptor y aportando desde la perspectiva de la
neurocomunicacion aplicada a la investigacion académica en comunicacion, podrian
sumar a la explicacion y comprension de mejor manera el consumo de contenido
audiovisual en las redes sociales, por ejemplo, conjugando con ello tecnologias no
invasivas que entreguen mas productivos estudios del cerebro para el analisis emocional

del consumo de contenido masivo.

La estructura de este trabajo se divide en cuatro grandes capitulos. En el primero
presentamos la revision de algunos conceptos sobre las politicas publicas, el gestor
publico, las neurociencias y algunos de sus conceptos centrales, entre las cuales estan, el
cerebro, la percepcion, la atencion, la memoria, las emociones, el proceso de toma de
decisiones y la cultura. Abordamos las redes sociales y profundizamos en la red social
Instagram, sus principales conceptos y métricas, asi como también aspectos relevantes de

las imagenes y su caracter denotativo.

En el segundo capitulo y teniendo en cuenta que estamos ante un proyecto exploratorio,
explicamos la metodologia de nuestro estudio y los objetivos. En ellos pretendiamos
explicar de qué forma la construccion del mensaje en imagenes en la red social Instagram
podia llegar a influir en la atencién y emocion del publico y a partir de ello poder deducir
una posible correlacion con un cambio de conducta. En el fondo, el propodsito es poder
explicar como una mas asertiva comunicacion de politica publica puede afectar la mas
temprana adherencia a ella; ergo, traer consigo un beneficio social mayor o un menor
costo social agregado. Para ello, el caso que escogimos fue la comunicacion de dos

politicas publicas, ambas con un cardcter muy transversal y apolitico, pero que
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conllevarian estadios situacionales muy distintos, que enfrentamos a una metodologia de
triangulacion mezclando herramientas de marketing influencer, metodologias y
herramientas para cuantificar emociones y una diadema con deteccion del cerebro con

sensor multiple.

Ambos estudios los realizamos considerando un publico objetivo de la ciudad chilena de
Temuco, si bien ambos estudios consideraron aproximadamente la misma cantidad de
personas, resultaron ser publicos e individuos distintos. El primer estudio hizo referencia
al uso seguro de ciclovias y el segundo al distanciamiento social; este ultimo se desarrolld

en etapa confinamiento de la pandemia por Covid-19.

En el tercer capitulo hacemos una presentacion del resultado de ambos estudios
contrastando la interaccion de las campanas en la red social Instagram, con respuestas
racionales de los individuos y con las lecturas de la actividad cerebral de una muestra

estratificada del universo muestral.

Finalmente, en el cuarto capitulo presentaremos la discusion de los resultados, las
principales conclusiones de este estudio y recomendaciones para futuros proyectos e

investigaciones.
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MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1 POLITICAS PUBLICAS Y LA NUEVA GESTION PUBLICA

2.1.1 Politicas publicas: desarrollo conceptual

A partir del momento en que reconocemos al ser humano como un zoon politikon, animal
civile, animal sociale o animal politicum (Rus Rufino & Arenas-Dolz, 2013), es que han
surgido diversas nociones del concepto de politicas publicas!. Tal y como ha
evolucionado la forma en la que las personas interactian en su rol de agentes de la
sociedad civil, su relacion con el Estado y las instituciones que lo componen ha debido
adaptarse a sus necesidades y con ello, poder ser una relacion que se traduzca en una
legitima manifestacion de la voluntad soberana y una herramienta para el desarrollo
social, con la dificil mision de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y optimizar

la inversion de recursos publicos.

Es en este contexto donde se estructura la vida politica que caracteriza a la especie y que
ha permitido que distintos académicos, a lo largo de la historia, intenten definir las PP
desde las mas disimiles aristas del conocimiento. Al ser este un tema tan atingente a cada
uno de los integrantes de las sociedades deviene un concepto dinamico que se ha
construido por medio de la sinergia de diversas ciencias (Breland et al., 2017; Nobles et

al., 2020; Petersen, Petersen, Poulsen & Nergaard, 2021).

En los inicios de la historia politica de Chile, el cabildo colonial fue considerado la
instituciéon por medio de la cual los ciudadanos podian manifestarse, a pesar de
encontrarse en un régimen monarquico, en el que la relacion de los ciudadanos con el
Estado distaba mucho de los espacios de participacion publica que entrega la democracia
actual. Fue asi como el 12 de febrero de 1541, Pedro de Valdivia instaurd el primer
cabildo en Santiago, en donde, a pesar de que la participacion ciudadana se encontraba
restringida a determinadas materias, la gran demanda de la época era finalizar el
monopolio comercial del reino de Espana (Mardones, 2017). En base a lo anterior, a pesar
de las limitaciones propias del contexto, estas fueron las primeras luces de participacion

ciudadana, ya que el cabildo se veia como la instancia en que se podian visibilizar las

' Con el objetivo de optimizar el uso del concepto de politicas publicas, para efectos de este trabajo se
utilizara indistintamente esta expresion o la abreviacion PP con letras maytsculas.
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inquietudes de los ciudadanos, un medio legitimo por el cual podian materializar sus

intereses y construir una realidad social representativa de sus ideales.

Con el paso del tiempo, las instancias de participacion ciudadana fueron adquiriendo una
relevancia cada vez mayor, al punto de que hoy en dia, el disefio de las PP tiene su origen
en las demandas o necesidades de los ciudadanos, las cuales se manifiestan latentemente
en distintos escenarios de la via publica como, por ejemplo, tomandose las calles para
manifestarse y marchar por las causas que los movilizan o realizar huelgas, paros o
generar intervenciones apoderandose de las redes sociales y explotando todos los medios
que poseen a su alcance para lograr visibilizar sus demandas. En este sentido, Alvarez
(1992) da cuenta de que los temas logran pasar a la agenda publica en la medida en que
los diferentes agentes involucrados logran ejercer presion suficiente y certera, para que
este tema se radique en la agenda publica, con el fin de comenzar a transformar la realidad

social.

A su vez, el Estado tiene el deber de atender a estas necesidades y estar integrado por
profesionales con experiencia, capacidades y dotados de recursos econdmicos suficientes,
para que puedan dar forma a las instituciones que investigaran, disefiaran ¢ implementaran
politicas publicas. De esta manera, la interaccion de los ciudadanos con los distintos
organos del Estado se produce en términos que han logrado ser sintetizados en una
definicion unica e integral. Por ello, cada vez es mas relevante poder abordar este

concepto desde una perspectiva global.

Desde otra arista, se puede definir politica publica como un proceso integrador de
decisiones, acciones, inacciones, acuerdos e instrumentos, adelantado por autoridades con
la participacion eventual de los particulares, y encaminando a solucionar o prevenir una
situacion definida como problematica (Velasquez, 2009). El analisis de esta definicion da
cuenta de un importante aspecto a considerar, puesto que el autor considera que el actuar
estatal en materia de politicas publicas incluye la accion y la inercia ante ciertas materias.
En base a lo anterior, es posible concluir que el proceso de priorizacion que realizan los
gestores publicos juega un rol relevante por el impacto social que supone optar por una
determinada causa, debiendo postergar o enfocar menos recursos a otras, que, a pesar de
ser igual de relevantes, no podran ser abordadas en esa oportunidad. Es asi como esta
definicion se aleja de la normatividad y no define el deber de las instituciones ante las PP,

sino que, por el contrario, se reconoce que, en cualquier sistema politico, democratico o
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autoritario, existe un actuar publico que tiene un efecto social relevante y que impactara

de forma positiva o negativa en la calidad de vida de los integrantes de la sociedad.

A pesar de lo anterior, resultaba indispensable poseer una definicion que acerque la
normatividad y sea proporcionada por aquellos que se desempefian como funcionarios
publicos o consultores, teniendo un rol activo en la formulacién e implementacion de
politicas publicas, con el proposito de permitir la debida inteligencia del concepto. En
este sentido, una politica publica podria ser considerada como “el curso de accion y flujos
de informacion relacionados con un objetivo publico definido en forma democratica; los
que son desarrollados por el sector publico y frecuentemente, con la participacion de la
comunidad y el sector privado” (Lahera, 2002, p. 16). En base a esto, la evolucion del
concepto comienza a integrar a cada vez mas actores sociales, evidenciando la intencion
de abarcar la mayor cantidad de perspectivas para lograr analizar los problemas sociales
con una vision panoramica, intentando replicar una verdadera radiografia social
conformada a partir de las opiniones vertidas por medios institucionales. Este enfoque de
las PP queda en evidencia en el mensaje de la Ley 20.500 (2011) sobre Asociacion y
Participacion Ciudadana en la Gestion Publica de Chile, que busca entregar esferas de
participacion a los distintos tipos de organizaciones, grupos o asociaciones ciudadanas
que intenten expresar algun interés social o cultural, para con ello establecer canales de

comunicacion con el Estado que fortalezcan la democracia.

Ahora bien, a pesar del desafio que supone entregar un esquema que permita
conceptualizar las etapas en las que se desarrolla una politica publica, por su dinamismo
y especificidad, este proceso resulta indispensable para que se puedan esclarecer los hitos
y conceptos relevantes que requieren de especial atencion al momento de abordar esta
tematica. En este sentido, Rodriguez-Edeza (2021) coinciden con Benson y Jordan (2015)
al proponer las siguientes etapas: (a) gestacion o aparicion de problemas, (b) formulacion
y establecimiento de la agenda, (c) consideracion de opciones politicas, (d) toma de

decisiones, (e) implementacion y (f) evaluacion.

En términos generales, de acuerdo con esta vision, las PP surgen como una respuesta a
una problematica o demanda social, con la pretension de dar una solucion eficiente y
viable, que impacte positivamente en la sociedad, mejorando la calidad de vida de los
ciudadanos. Por ello, debe existir una necesidad latente, manifiesta por los ciudadanos y
distintos grupos o colectivos que se movilizan por la causa, para incentivar que se regule
al respecto con urgencia. Posteriormente, dependiendo de la relevancia y urgencia del
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tema, se incluird dentro de la agenda, fijando una instancia para que se efectiie un debate,
el que, a su vez, tiene como objetivo que las partes interesadas puedan manifestarse y que
su opinion sea considerada al momento de la toma de decisiones. Al mismo tiempo, se da
espacio para que académicos y expertos en distintos campos del conocimiento puedan
entregar su opinion y propuestas, para que el Estado pondere su decision con la mayor
cantidad de informacién posible y configure una propuesta definitiva. Una vez que se
cuenta con una propuesta determinada, se produce su implementacion, la cual sera
evaluada posteriormente en base a su desempeiio e impacto (Benson & Jordan, 2015;

Rodriguez-Edeza, 2021).

2.1.1.1 Analisis estructural de las politicas publicas

A partir del panorama general propuesto anteriormente, resulta indispensable profundizar
en estas ideas para poder apreciar su aplicacion practica; para ello, se realizard una breve

descripcion de las etapas que plantean Benson y Jordan (2015).

En primer lugar, los problemas y necesidades especificos deben estar claramente
delimitados, es decir, se debe conocer el marco que los caracteriza y los agentes que lo
componen para ser declarado un asunto que requiere apoyo de entidades
gubernamentales. También debe someterse a un andlisis detallado sobre el tiempo, el
costo y los recursos necesarios que implicarian implementar una politica publica al
respecto. A menudo, los problemas del sector ptiblico estan interrelacionados, como, por
ejemplo, la relacion que existe entre la salud fisica y psicologica de los nifios, nifias y
adolescentes y su rendimiento escolar. Este proceso, por lo tanto, puede involucrar la
participacion de numerosos grupos de interés publico, servidores publicos y

circunscripciones electorales.

Al mismo tiempo, en esta etapa existe un apartado muy relevante, que corresponde a la
formulacién de los criterios de evaluacion de las PP. Si bien el costo y la efectividad
ciertamente son factores por considerar, se requiere de diversos indicadores, que sirvan
para poder valorar la magnitud de una problematica, condicion, necesidad o inquietud
ciudadana y observar la situacion, registrando la informacion relevante y analizando los

resultados obtenidos.
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Tal y como se mencioné anteriormente, este es un proceso de aprendizaje/experiencia,
por lo que en muchas ocasiones los problemas se conocen a través del feedback que
ofrecen los programas en marcha, sea por la informacion formal que va recabandose con
los mecanismos ordinarios de seguimiento o evaluacion de cada politica o por aquellas
opiniones entregadas en medios no institucionales, como por ejemplo, redes sociales, que
permiten conocer la opinion publica y las reacciones frente a una determinada medida.

En el proceso de las soluciones:

Las alternativas a los problemas, las propuestas y las soluciones se generan en comunidades
de especialistas. La generacion de alternativas de politicas se puede ver como un proceso
de seleccion de estas ideas. Sobre cada problema publico hay muchas ideas posibles. Entre
los criterios que contribuyen a la supervivencia de las ideas y su conversion en alternativas
preparadas para dar solucion a los problemas incluidos en las agendas estan la factibilidad
técnica, la congruencia con los valores de los miembros de la comunidad de expertos y la
anticipacion de constricciones futuras como restricciones presupuestarias, aceptabilidad
publica y la receptividad politica. Las propuestas se evalian en parte en términos de su
potencial apoyo u oposicion politica a fin de ser realistas, pero también en parte respecto a

criterios logicos y analiticos. (Navarro, 2008, p. 241)

Por otro lado, un segundo estado de analisis atafie al proceso de comunicacion de la
propuesta o politica publica que se busca implementar, en otras palabras, es importante
siempre tener presente que este proceso es una reaccion frente a un mensaje realizado por
los ciudadanos. Para que una politica publica sea exitosa, “debe convocar el apoyo de los
beneficiarios de esta y, en tltima instancia, de la ciudadania en general. Es menester, en
consecuencia, adscribir al proceso de elaboracion de politicas una agenda comunicativa,

es decir, un plan integral de comunicacion” (Dorantes, 2012, p. 12).

Normalmente, estas instancias se caracterizan por largos procesos de negociacion, en
donde se busca converger los intereses de la mayor cantidad de partes interesadas y
pronosticar o modelar el impacto de situaciones futuras, este proceso es el que nutre la
toma de decisiones y por lo mismo, requiere de una comunicacion efectiva que permita a
todos los intervinientes tener un debido entendimiento de la materia. Por ende, la
composicion de un buen mensaje debe tener las siguientes caracteristicas; en primer lugar,
ser informativa respecto al contenido de la PP, también debe ser persuasiva, buscando
convencer a la mayor cantidad de partes interesadas en el proceso de negociacion y para

tener una implementacion efectiva de las medidas. A su vez, debe estar enfocada en las
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necesidades de cada uno de los receptores. Por ultimo, debe ser bidireccional, para que se
abran canales de comunicacion para todos aquellos involucrados en el proceso (Cavallera,

2011).

La efectividad de este proceso depende en gran medida de la claridad y precision con la
que se hayan fijado los objetivos estratégicos y operacionales del proyecto. Por objetivo
estratégico se entiende aquel que “establece los resultados concretos y medibles que la
institucion quiere alcanzar durante el periodo y cuyo logro es determinante y fundamental
para el cumplimiento de su Mision” (Subcomision de Docencia, 2011, p. 2). Con ello, se
pretende que la ciudadania adquiera conocimientos suficientes respecto a la materia y que
en base a ello se movilice manifestando su conformidad con la misma o si de lo contrario,
esta resulta ser insuficiente y debe ser modificada. Para lograrlo, resulta indispensable
que los puntos mas relevantes estén definidos en un lenguaje que pueda ser comprendido
por la ciudadania y que de esta forma exista la mayor certeza posible de los efectos que

tendria su implementacion. Las lineas de accion en esta instancia son las siguientes:

(1) Elaboracion del disefio estratégico, (2) Aplicacion de una encuesta sobre conocimiento,
actitudes, creencias y practicas (CACP), (3) Identificacion de los principales emisores, (4)
Definicion y caracterizacion de piblicos, (5) Indice y matriz de riesgo, (6) Elaboracion de
los ejes y sub-gjes rectores de los mensajes, (7) Auditoria comunicologica interna, (8) Plan
ampliado de medios de difusion, (9) Monitoreo de informacion interna y (10) Capacitacion

para la comunicacion. (Dorantes, 2012, p. 17)

En ultimo lugar, es necesario supervisar y analizar la implementacion de las PP, para
garantizar un 6ptimo funcionamiento a lo largo del tiempo y tener la certeza de que se
podra sortear cualquier obstaculo imprevisto. Las PP obsoletas, ineficaces o que ya no
cuentan con el respaldo de sus grupos de interés o defensores de las leyes pueden enfrentar

su derogacion o el reemplazo por una estrategia de politica completamente nueva.

En la ejecucion de las politicas y en su evaluacion, se deben considerar tres tipos
diferentes de evaluacion; (1) analisis de impacto, (2) analisis de proceso y (3) analisis de
costo-beneficio (Lab, 2016). En un primer lugar, la evaluacion de impacto se basa en los
resultados que se configuran una vez realizada la PP, es decir, los indicadores pueden
apreciarse ex post, una vez que el proyecto ya se ha radicado como una realidad social.
Por otro lado, el analisis de proceso corresponde a la evaluacion de las etapas que
componen la formulacion e implementacion de la politica ptblica, estudiandola como un

objetivo en si mismo. Las evaluaciones de procesos consideran la implementacion de una
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politica o programa e involucran la determinacion del procedimiento utilizado para
implementar la politica. Estos son informes detallados y descriptivos de la
implementacion de la politica, incluidos los objetivos del programa, quién estd
involucrado, el nivel de capacitacion, la cantidad de clientes atendidos y los cambios en
el programa a lo largo del tiempo. Las evaluaciones o andlisis de costo-beneficio buscan
determinar si los costos de una PP estan justificados en consideracion a los beneficios que
aporta a la sociedad, mientras menor sea el beneficio y mayor el gasto, se sustenta un
argumento solido para no legislar respecto a la materia y tratar de abordar una que aporte

mas a las dinamicas sociales (Navarro, 2008).

Esta vision enfatiza en la idea que las PP son un proceso que involucra a muchos actores
del sistema gubernamental. Pero en la practica, las cuestiones de politica estan
interconectadas, los responsables de la formulacion de politicas buscan soluciones en un
contexto de gran incertidumbre y con muchas limitaciones internas y externas. La
experiencia en la implementacion de las PP, a menudo, tiene un efecto determinante sobre
cOmo se procesan los nuevos problemas, por lo que se podria concluir que las PP en su
aspecto global suponen un aprendizaje experiencial por parte del Estado, por lo que se
configura como una ciencia en constante perfeccionamiento. Para contrarrestar esa
incertidumbre, se esta utilizando cada vez mas la evidencia cientifica para orientar el
desarrollo de politicas en general. Sin embargo, la componente empirica nunca podra ser
eliminada de la ecuacion y siempre influird en el desarrollo de las PP futuras. En este
sentido, la posibilidad de establecer un esquema rigido y absoluto es cada vez mas
distante, incluso asi, “tiene las ventajas de permitirnos analizar las complejidades del
mundo real y poder hacer una aproximacion racional a realidades llenas de contingencias”
(Parsons, 1995, p. 18). Ergo, a pesar de no ser un reflejo perfecto de la realidad, la
evidencia cientifica si es una herramienta util para su comprension y posterior

perfeccionamiento.

2.1.2 Modernizacion del Estado

El analisis conceptual de las PP ha permitido determinar que un elemento esencial es
contar con una institucionalidad con bases sélidas, puesto que permite una adecuada

gestion de las inquietudes y necesidades de los ciudadanos. Es por ello por lo que, desde
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los afios 90, los gobiernos han intentado modernizar el Estado e inclinarlo a modelos de
gestion mas eficientes y capacitados para generar PP satisfactorias y que sean aceptadas

por la mayoria de la poblacion.

En este sentido, uno de los primeros indicios de modernizacion fue la adopcion del
modelo de Nueva Gestion Publica, el cual buscaba mejorar los resultados alcanzados por
el gobierno aplicando técnicas de management (gestion empresarial) a la administracion
publica. Para ello, la premisa principal es que la administracion actia como un Unico
agente racional, que toma decisiones contando con toda la informacion necesaria para
elegir la mejor alternativa posible (Rodriguez, 2013). Un ejemplo de lo anterior es la
implementacion de planes de comunicacion en las PP o inclusive la creacion de las PP
enfocadas en la comunicacion. El concepto de plan de comunicacion o comunicacion
estratégica tiende a ser utilizado en el ambito de gestién o administracion de empresas.

No obstante, con el pasar de los afios ha sido aplicado también en el ambito publico.

Con estos antecedentes, se identificaron cinco items principales para los procesos de
modernizacion del Estado (Dofia Molina, 2003), los cuales seran explicados a

continuacion:
a. Usuarios

Los ciudadanos adquieren el caracter de usuarios de los servicios ¢ infraestructuras de la
estructura estatal. A través del lenguaje y la expresion pueden retroalimentar al sistema
para que este actiie en base a las demandas y necesidades sociales. Es asi como el proceso
de legitimidad del actuar estatal se manifiesta de forma dinamica a lo largo del tiempo.
La perspectiva critica de los ciudadanos puede incentivar que las medidas determinadas
por el Gobierno, el feedback sea la principal herramienta para optimizar el sistema. Esto
es asi porque la experiencia permite a los agentes estatales comprender sus errores y en
el futuro actuar con una metodologia mucho mas precisa y atingente a las necesidades

sociales.

b. Funcionarios publicos

Tal y como se mencioné anteriormente, la interaccion de los ciudadanos y el Estado se
produce principalmente a través de las instituciones, en donde los funcionarios publicos
son la cara visible del servicio y los encargados de atender las necesidades sociales de

forma satisfactoria. Su trabajo es indispensable para obtener los resultados deseados por
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el Gobierno, y es por ello por lo que ha sido uno de los principales focos de cambio en

los procesos de modernizacion del Estado.

c. Gestion orientada a resultados

La principal intencion de la modernizacion es disminuir la burocracia en las instituciones
y enfocarse en optimizar los procesos para asegurar la obtencion de resultados. No
obstante, se debe encontrar un equilibrio para que los incentivos no estén enfocados
unicamente en la velocidad con que se entregan los resultados, sino que en la calidad de
los mismos. Para ello, la solucidn seria compatibilizar burocracias profesionalizadas, es
decir, estandarizadas, para aquellos ambitos en los que se requieren estos procesos de
forma indispensable, junto a practicas gerenciales, o flexibles en otras areas, en los que
se requiera celeridad para que las soluciones entregadas sean suficientes y pertinentes

(Dussauge, 2009).

d. Uso eficaz vy eficiente de recursos.

Uno de los aspectos mas desafiantes al momento de efectuar una PP es determinar el
presupuesto, en el equilibrio entre que sea idoneo para subsanar una necesidad especifica
y a su vez, permitir que se ponga a disposicion presupuesto suficiente para abordar el
resto de las demandas de la ciudadania. Por ende, esta materia siempre se encontrard en

constante evaluacion y perfeccionamiento.

e. Fortalecimiento de la ética publica

Fortalecer la confianza en las instituciones es indispensable para que la dindmica entre
los ciudadanos y el Estado se despliegue y se configuren PP o6ptimas, por lo que la
legitimidad y la aprobacion dependeran de que el actuar estatal sea conforme a las leyes

y los valores socioculturales predominantes en la ciudadania.

Con el pasar de los afios, a pesar de constatarse efectos positivos, también se obtuvieron
consecuencias no deseadas, tales y como mayor complejidad institucional, debilitamiento
del Gobierno para resolver problemas ciudadanos y segmentacion en el Gobierno al
imponer objetivos y metas especificas a cada agencia, debilitando la coordinacion entre
ellas (Morales, 2014). La relevancia de distinguir entre las necesidades del servicio
publico y los servicios privados ha sido uno de los principales puntos criticos a esta teoria,
junto con el hecho de que muchas veces las autoridades no cuentan con toda la

informacion necesaria para tomar una decision, debido a que hay sucesos imprevisibles,
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que requieren una reaccion rapida y suficiente para mitigar los problemas, que implicaria
una toma de decisiones en base a proyecciones, que no siempre son certeras y que son

afectadas por una gran cantidad de factores a considerar.

En este sentido, se pronuncié la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémicos (OCDE), en su informe de Modernizacion del Estado, en donde plantearon:
“La experiencia de los paises de la OCDE muestran que los mismos instrumentos o
técnicas de reforma pueden funcionar de manera muy diferente dependiendo del contexto
de cada pais y producir resultados diversos” (OCDE, 2006, p. 234). Esto demuestra la
multicausalidad que tiene la formulacion, implementacion y evaluacion de una PP, dando
cuenta que uno de los factores esenciales a considerar corresponde a la cultura del pais y
el lenguaje, por lo que una solucion estandarizada para todos no producird los mismos
efectos. A veces sucedera todo lo contrario, lo que permitira entrever que las PP son una
disciplina que debe ser capaz de conocer y analizar el contexto en el que se desenvuelve
el pais y las necesidades propias de sus ciudadanos. En otras palabras, podria considerarse
endémica de cada territorio, en donde las formas de manifestacion y las instancias
institucionales y/o no institucionales de interaccion y dialogo con el Estado se
desenvuelve de forma distinta, al igual que la interaccion y organizacion interna de cada

institucion.

En Chile, la Agenda de Modernizacion del Estado fue creada en el afio 2019 con el
objetivo de constituir un estado mas transparente, eficiente e inclusivo, para ello se cred
el Consejo Asesor Permanente para la Modernizacion del Estado, institucion encargada
de asesorar al presidente de la Republica en materias de reformas del Estado, colaborando

en un trabajo que se ha enfocado en seis ejes centrales.

e En primer lugar, en la mejora de servicios del Estado, que incluye mejorar los
servicios a las personas, emprendedores y organizaciones.

e En segundo lugar, en la mejor gestion del Estado, abordando la planificacion,
disefio, control, coordinacion para la gestion, procesos transversales y evaluacion
de actuaciones del Estado.

¢ Entercer lugar, la interaccion de las personas con el Estado, optimizando el Servicio
Civil y Alta Direccion Publica, junto con la gestion del empleo publico.

¢ En cuarto lugar, se busca mejorar la transparencia, probidad, control y aumentar la

participacion ciudadana.
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e En quinto lugar, se optimizara la institucionalidad, fundando instituciones mas

flexibles y fomentando la innovacion en instituciones mas modernas y tecnologicas.

En ultimo lugar, se busca mejorar las relaciones politicas, administrativas y fiscales
(Gobierno de Chile, 2019).

El modo en que se abordan estas tematicas da cuenta de la fuerte influencia y aplicacion

de los modelos de la Nueva Gestion Publica, por lo que el proceso de modernizacion del

Estado se realizara dentro de los parametros aqui expuestos.

2.1.3 Enfoques y construccion de indicadores de politicas publicas

Teniendo presente los argumentos expuestos anteriormente, las PP estan orientadas a
resolver problemas; no obstante, tal y como se menciond previamente, el acto de tomar
decisiones y proponer medidas para dar solucién a ellos es solo una etapa del proceso y
la ejecucion de los mismos posee un rol crucial para asegurar que los efectos sociales sean
positivos. Por ende, la formulacion de indicadores para la implementacion de las PP es
una necesidad absoluta de la politica moderna. Sin embargo, los indices y canales de
retroalimentacion parecen haber recibido poca atencion y no han logrado un espacio claro

dentro del debate publico (Ali Haghighi et al., 2016).

Con el objetivo de acotar la gran cantidad de pardmetros o indicadores que se podrian
considerar, se han seleccionado seis parametros claves, por su transversalidad a las
distintas tematicas que podrian ser materia de las PP y porque reflejarian fehacientemente
el nivel de bienestar producido para contribuir al desarrollo de los paises. Estos son:
“estabilidad, adaptabilidad, coherencia y coordinacion, la calidad de la implementacion y
de la efectiva aplicacion, la orientacion hacia el interés publico y la eficacia” (Stein &
Tommasi, 2006, p. 396). Con el objetivo de actualizar las definiciones de los conceptos
propuestos, se ha optado por realizar un andlisis y reinterpretacion de los mismos, para

dar cuenta de las nociones empiricas y actuales de los ciudadanos frente a las PP.
a. Estabilidad

Las PP deben tener la capacidad de perdurar en el tiempo, por ello, la estabilidad depende
de la fortaleza del entramado institucional, para subsistir a lo largo del tiempo y poder

asegurar la correcta ejecucion de la medida adoptada. Si las instituciones no tienen bases
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solidas, los cambios a los que se enfrenten impactaran directa o indirectamente en la
agenda politica. Al mismo tiempo, los agentes del Estado, al no tener claros lineamientos,
podrian terminar trabajando sin un norte al cual dirigirse, por los constantes cambios a
los que se enfrentarian los altos cargos de la institucion. En contraste a lo anterior, con
una institucionalidad soélida que trabaja hacia un objetivo especifico, se optimizan
recursos y se destina la energia de los trabajadores publicos al correcto desarrollo de las
PP en todas sus etapas, lo que transmite confianza y seguridad a la ciudadania (Parra,

2009).

b. Adaptabilidad

Al ser medidas que se aplicaran durante el tiempo y a largo plazo, su naturaleza debe ser
flexible y con capacidad suficiente para responder a las cambiantes necesidades. La
sociedad moderna se despliega con dinamismo en el tiempo y los cambios ocurren de
forma cada vez mas drastica y veloz, por lo que el Gobierno debe ser consciente de las
caracteristicas socioculturales de los ciudadanos, poder crecer y desarrollarse junto con

ellos.

c. Coherencia y coordinacion

El Estado debe tener la capacidad de actuar como una unidad frente a la implementacion
de las PP y todas las instituciones que lo estructuran aportaran, desde sus jurisdicciones
y ambitos de accion, al cumplimiento de las medidas establecidas. Teniendo en cuenta la
integralidad de las PP, normalmente se requerirda que las instituciones sean capaces de
organizarse, lo que da cuenta de que los canales de comunicacion internos dentro del
Estado, al igual que aquellos que mantienen con los ciudadanos, tienen una gran

relevancia.

d. Calidad de la implementacion

Todo el procedimiento que involucra a las PP debe realizarse con los mas altos estandares
de diligencia, para estos efectos, cada etapa es aparecida de forma individual con el
objetivo de poder atender todos y cada uno de los detalles que la componen. A este

respecto, Lahera sefiala que:

Una politica pubica de excelencia corresponde a aquellos cursos de accion y flujos de
informacion relacionados con un objetivo politico definido en forma democratica; los que

son desarrollados por el sector publico y, frecuentemente, con la participacion de la
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comunidad y el sector privado. Una politica de calidad incluira orientaciones o contenidos,
instrumentos o mecanismos, definiciones o modificaciones institucionales, y la prevision

de sus resultados. (Lahera, 2004, p. 8)
c. Aplicacién

Este es el momento en que la PP deja de ser un proyecto o idea y se materializa,
cambiando o condicionando la realidad social a nuevos parametros. Por ende, que el
Estado y sus instituciones desplieguen todos los medios necesarios es crucial para que las
ideas propuestas no se radiquen en un conocimiento tedrico que nunca pueda ser
implementado. Al respecto de la misma, esta etapa requiere canales de informacion y
comunicacion muy eficientes, ya que, como en todo proceso de cambio, habrd un
porcentaje de ciudadanos o integrantes de la sociedad que se opondra radicalmente a los
cambios, de modo que deberan poder canalizar estas inquietudes de forma tal que su

resistencia no afecte a la ejecucion de la PP en si misma.

f. Orientacion al Interés Publico

Como se ha mencionado anteriormente, las PP surgen como respuesta a una necesidad
social, por lo que inherentemente todas sus etapas deben estar enfocadas a dar una
solucion optima y atender los intereses de cada uno de los integrantes de la sociedad. La

orientacion al interés publico siempre debe ser el motor principal y el corazon de una PP.
g. Eficacia

La ponderacion realizada por el Estado al momento de decidir los componentes de una
PP debe tener una precision tal que dote a la misma de la capacidad suficiente para
cambiar una realidad o dinamica social, mejorando la situacion de todas las personas
afectadas. Si las medidas adoptadas no son capaces de producir este cambio, el
descontento aumenta y la frustracion de los ciudadanos se vera reflejada en una
disminucion en la confianza que depositan a las instituciones para resolver sus problemas,
ya que consideraran que no cuentan con las herramientas suficientes para controlar las

problematicas sociales.

Esta mencion pretende esclarecer la relevancia de la accountability, entendida como
sinébnimo de la rendicion de cuentas o responsabilidad del Estado. Sin los criterios
aportados por los indicadores de las PP, la ejecucion de la politica seria imposible. Por

esta razon, los indicadores se utilizan para resaltar aquellas prioridades de desarrollo
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basadas en datos empiricos, ayudando a informar al publico y a los responsables de la

formulacion de politicas sobre la base de los avances realizados en areas especificas.

El plan estratégico da contenido a lo que se quiere hacer y como implementarlo. La
comunicacion en las politicas publicas juega un papel de capital intangible. En los procesos
de socializacion e integracion social, no solo estd presente en todas las fases de
construccion de sentido de la politica publica, sino también ayuda a identificar
descriptores utiles para la construccion de indicadores en cada uno de los niveles de la

planificacion de las PP. (Khalid, 2001, p.89)

2.1.4 Didlogo entre comunidades e instituciones para el ejercicio ciudadano

El didlogo politico puede abordar la méas amplia gama de instancias, que pueden incluir
desde un cabildo comunal o debate entre vecinos a complejos procesos de negociacion en
la Camara de Diputados o el Senado. Esto implica que los procesos de dialogo politico se
desarrollen en paralelo; a pesar de lo interconectadas que se encuentran ciertas materias,
siempre es posible distinguir la individualidad de cada una por los elementos propios que

la componen y que generan un efecto social especifico.

Ahora bien, cuando el dialogo se produce entre la comunidad y las instituciones, el
objetivo normalmente es obtener soluciones practicas y pacificas a los problemas, es
decir, abordar los factores de conflicto y fomentar la reconciliacion, para consolidar un
consenso el cual manifiesta una cohesion social y una vision compartida del futuro entre
todos los ciudadanos. Lamentablemente, en la actualidad las instituciones son
fuertemente cuestionadas, ya que se han visto vinculadas a importantes casos de
corrupcion, evidencia de conflicto de intereses y manipulacion de influencias, entre otros
(Ortega, 2015). Estos han llevado a la ciudadania a perder la confianza en la
institucionalidad y a mantener una sensacion generalizada de injusticia y baja
representatividad por las personas que ejercen cargos publicos (Mira, 2011; Valenzuela,
2012). El papel del didlogo en tales contextos es fundamental para reconstituir la
confianza y entregar legitimidad a las instituciones, generando espacios de didlogo y
canales abiertos de comunicacion para que los ciudadanos puedan sentirse parte de la
Sociedad y de los agentes que actuan en representacion del Estado (Otarola, 2015). Como

resultado, el didlogo en todas sus formas juega un papel indispensable en los esfuerzos de
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los actores nacionales y la comunidad para responder a los conflictos sociales y construir
una institucionalidad con bases soélidas, capaz de enfrentar los desafios actuales y

espontaneos.

Queda en evidencia la complejidad del dialogo entendido como un proceso politico y
psicolodgico indispensable para la estabilidad y el desarrollo social. Una configuracion
exitosa del mismo tiene como requisito fundamental la existencia de condiciones previas
especificas que aseguren la participacion ciudadana por medio de canales institucionales
especialmente destinados para ello y la profesionalizacion de las instituciones encargadas
de producir PP. Es por ello que subestimar su complejidad es dirigir la construccion de
dindmicas sociales al fracaso, puesto que el Estado no contaria con las herramientas
suficientes para poder abordar las problematicas sociales. Es tal la sutileza y atencion que
requiere, que inclusive hacer declaraciones o crear espacios de didlogo de manera
inapropiada y en momentos inapropiados puede ser perjudicial, teniendo como resultado
inmediato la disminucion de la confianza, molestia o enojo, junto con contribuir a la
formacion de un Estado conocido como fatiga del didlogo, es decir, las instancias de
comunicacion estan agotadas y llenas de connotaciones negativas atribuidas por las
experiencias negativas que una persona ha tenido en relacion al Estado, por lo que se ha

perdido la fluidez en los canales de comunicacion (Mlynarz, 2017).

Este problema es relevante, debido a que sin didlogo la democracia se ve fuertemente
afectada, ya que en su naturaleza radica la soberania del pueblo. Sin embargo,
dificilmente se puede ejercer soberania sin manifestacion de opinion, sin debate publico
y sobre todo sin confianza en las instituciones. En este sistema de Gobierno, el Estado
tiene poder legitimo debido a que los ciudadanos eligen a sus representantes, que actuaran
velando por sus intereses al momento de legislar o tomar decisiones. Asi, esta idea no
puede ser ejecutada sin didlogo, pues las bases de la sociedad radican en la comunicacion
y el entendimiento de lo que es la voluntad soberana, por lo que el gobierno nunca tendra
lineamientos claros y su actuar sera insuficiente mientras no existan canales de
comunicacion que permitan una comunicacion efectiva entre los ciudadanos con sus

representantes. En este sentido, la interaccion de las instituciones con las comunidades:

Propicia una mayor efectividad de las politicas publicas en la medida en que se establezca
un canal de didlogo directo con los beneficiarios de las mismas, beneficiarios que no solo
son los inmediatos afectados con la problematica que se pretende atacar, sino que por

encontrarse inmersos en la misma, son los llamados a dar cuenta de su verdadera dimension
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y de sus caracteristicas fundantes, para contextualizarlas con las situaciones externas, que
bien pueden conducir a generar una mayor complejidad en su tratamiento, o bien pueden
ofrecer soluciones profundas a causas estructurales de los problemas socialmente
relevantes. Se requiere, por tanto, de un cambio de paradigma en la concepcion que se tiene
desde el Estado de los ciudadanos al considerarlos como clientes o beneficiarios de
servicios publicos, para promover una vision participativa y enriquecedora de los

ciudadanos frente a su comprension de los asuntos publicos. (Otarola, 2015, p.108)

Para elaborar canales de comunicacion 6ptimos es importante destacar que, en una
democracia, el gobierno tiene el deber de proporciona informacion confiable y oportuna
a los ciudadanos y grupos de interés, para que ellos puedan tomar decisiones informadas,
con la certeza suficiente de que la alternativa que eligen es la que mas los representa. Las
comunicaciones efectivas entre el Gobierno y los civiles son especialmente importantes
en los paises en transicion, donde los grandes cambios en las instituciones estatales han
dejado a la ciudadania insegura sobre los roles del Gobierno y la administracion publica,
de legitimidad y los canales institucionales de comunicacién y manifestacion de

opiniones (McCombs & Evatt, 1995).

El Gobierno debe explotar todos los canales de comunicacion para asegurar que su
mensaje llegue a la mayor cantidad d poblacion, por ende, recurren a los medios de
comunicacion masiva como la radio, television, revistas y periodicos, para comunicar sus
decisiones y fomentar que la poblacion se informe y desarrolle sus opiniones al respecto,
para enriquecer las medidas adoptadas con la informacion que surge del debate ptblico.
La responsabilidad que tienen los medios de comunicacién es inconmensurable, debido a
que influyen directamente en el proceso de formacion de la opinion publica y en muchas
ocasiones constituyen la finica instancia que tienen los ciudadanos para acceder a
informacion veridica y de calidad (Adum, 2018). Los Gobiernos deben tener en cuenta la
relevancia del papel de intermediario que poseen los medios y realizar un trabajo en
conjunto, que logre mejorar los parametros en que se desenvuelve cotidianamente la
comunicacion. Los ultimos acontecimientos sociales demuestran que el Estado debe
reconstruir la credibilidad del Gobierno y las instituciones, puesto que las personas se
sienten cada vez mas ajenas a las decisiones y medidas que se estan tomando. Ademas,
existe una idea generalizada de que los politicos gobiernan para beneficiar a un porcentaje
de la poblacion, dandole la espalda a la mayoria de los ciudadanos, lo que ha impactado

disminuyendo los porcentajes de aceptacion de las PP y del gobierno en general.
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Las estrategias de comunicacion adoptadas por la administracion publica deben adaptarse
a las necesidades sociales y ser oportunas, proactivas y sensibles a responder las preguntas
de los profesionales de las comunicaciones de la forma mas completa posible, puesto que
la claridad de la informacion entregada permitird generar un ciclo virtuoso (Norris, 2001),
en donde los medios podran entregar informacion de calidad a los ciudadanos, por lo que
existird comprension del contexto y las medidas que se toman al respecto. Esto puede

generar mas probabilidades de tener aprobacion social y una ejecucion exitosa.

Asi, cada PP ha de seguir un plan de comunicacion, el cual a su vez debe contar con la
suficiente planificacion para mantener cierto grado de flexibilidad. Para ello, un paso
indispensable sera el estudio del contexto, con especial atencion al clima politico
relacionado al asunto que se pretende abordar, con el objetivo de tener un curso de accion
claro y que sea atingente a las necesidades sociales. La planificacidon de la comunicacion
también puede facilitar el desarrollo de las PP si se da la circunstancia de que sea
necesario redefinir el problema, incluyendo nuevas variables que antes no existian o no
se consideraban prioritarias. Para llevar a la practica el plan de comunicacion, se tomaran
en consideracion los aspectos a los que los medios prestan mas atencion y los puntos mas

controvertidos seran los que los medios comunicaran, propiciando el debate publico.

2.14.1 Comunicacion de masas

En palabras simples, la comunicacion de masas se puede definir como el proceso de crear,
enviar, recibir y analizar mensajes destinados a grandes audiencias, es decir, el receptor
de este mensaje sera heterogéneo, buscando abarcar todo el espectro social, incluyendo
personas de distintos grupos etarios, edad, género, clase social, entre otros. De esta forma,
la comunicacion se manifiesta como un campo expansivo, que considera no solo el como
y el por qué se crea un mensaje, sino que es indispensable conocer el medio por el cual
se emite éste. Actualmente, estos medios son muy variados e incluyen desde la prensa
escrita, radio y television hasta los medios digitales como internet y redes sociales. Al
intentar llamar la atencion de un publico tan amplio, que a su vez posee intereses diversos,
queda expuesto el caracter multidisciplinario que debe incorporar la comunicacion de
masas, como, por ejemplo, la comunicacién estratégica, de salud, politica, de marketing,

periodismo, entre otras (Solis, 2016).
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Ahora bien, los profesionales de la comunicacion de masas utilizan su conocimiento de
los principios retoricos y las practicas estratégicas de los medios para desarrollar,
compartir y evaluar mensajes efectivos para audiencias grandes y especificas. Estas
estrategias permiten a los especialistas en relaciones publicas, politicos, gerentes de
medios corporativos y otros profesionales elaborar y lanzar planes de comunicacion
calculados, desde la transmision de noticias hasta campafias de marketing (Castello-

Martinez & Pino-Romero, 2019).

La sociedad ha considerado a los medios de comunicacion como una herramienta esencial
para difundir informacion y favorecer el cambio de actitud en la sociedad y en los distintos
colectivos que la componen. Posteriormente, con el ingreso de nuevas tecnologias y la
masificacion de los medios de comunicacion, la informacién que se estila en los medios
ha servido como un estimulo o impulso para motivar el cambio de las sociedades en
desarrollo, fomentando la economia, cultura y politica (Villafranco, 2005). En base a lo
anterior, sistema de los medios de comunicacion de masas puede ser entendido como el
conjunto de aquellas comunicaciones sociales que se sirven de medios técnicos para que

la reproduccion masiva de un mensaje pueda propagarse en el tiempo (Luhmann, 2007).

Es asi, como poco a poco los medios de comunicacioén de masas fueron adquiriendo cada
vez mas preeminencia, hasta llegar a radicarse como una de las principales caracteristicas

de la idiosincrasia en sociedad moderna. Los medios de masas son, entonces:

Un sistema funcional especial de la sociedad que produce y procesa estimulos. Siempre
hay la esperanza de que el dia de mafiana habra una nueva informacion, siempre habra
seguimiento al acontecimiento. Los medios de masas mantienen a la sociedad en
permanente vigilia porque los otros sistemas de funciones tampoco descansan, siempre
estdn en constante operacion y permanecen confrontando a la sociedad con nuevos
problemas. El sistema de medios de comunicacion de masas no refleja la realidad, sino que
la construye por medio de la reproduccion de sus operaciones selectivas, las cuales

funcionan como observaciones. (Becerra & Arreyes, 2013, p. 48)

Uno de los elementos que caracteriza a la comunicacion de masas es su capacidad para
superar las limitaciones fisicas presentes en la comunicacion cara a cara, junto con la
preservacion del mensaje a lo largo del tiempo. Hoy en dia, el receptor puede decidir el
momento en el que quiere reproducir una determinada informacion, por ejemplo, puede
decidir si ver un noticiario a su hora de emisién o cuando mas le acomode, al mismo

tiempo, si desea recordar la noticia o volver a verla en 2 o 5 afios, es posible que ésta se
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encuentre en la base de datos del noticiario y se pueda tener acceso a ella. Por otro lado,
cuando un mensaje se emite en persona, a menos de que sea registrado en algin medio,
esta informacion solo se podra reproducir en esa instancia. Si bien una persona puede
hablar en publico y llegar a unas cien mil personas en uno de los estadios mas grandes
del mundo, seria imposible que una persona llegara a millones sin la tecnologia,

permitiendo crear canales de comunicacion entre diversas ciudades, paises y continentes.

Niklas Luhmann, en su texto La Ciencia de la Sociedad (1996, original en aleman 1990),

clasifica las distintas funciones que tienen los medios de comunicacion:

a. Funcidén Informativa

Los medios de comunicacion se presentan como una de las plataformas por las cuales se
puede acceder a la informaciéon y al conocimiento, reduciendo la incertidumbre y
demostrando los parametros en que se desenvuelve el contexto social. Actualmente, la
cantidad de informacién y el acceso que tienen los ciudadanos a ella son una realidad
digna de cualquier sofiador de la Ilustracion o “Siglo de las Luces”, en donde se buscaba
explorar el conocimiento y la razén humana a través del debate y la informacion,
entendiéndolo como el medio para asegurar el progreso. Todos los afios aumenta
exponencialmente la investigacion y los registros de las vivencias de la especie humana,
lo que ha llevado a los medios a una dura competencia por ser los primeros en entregar

informacion certera y de calidad.

b. Funcién Interpretativa

Los comunicadores interpretan la informacion y el contexto en que se encuentran, con el
objetivo de entregar a la ciudadania las herramientas suficientes para poder hacer ejercicio
de sus derechos, es decir, son lideres de opinion y por ello, muchas personas los
considerardn como referentes al momento de construir su opinion frente a un tema
especifico. Por ello, todos los comunicadores tienen el deber ético de no manipular la
informacion, ni ser complices de modificarla, alterarla u omitirla dolosamente (Colegio

de Periodistas de Chile, 2015).

c. Funcién Instructiva

Comunicadores especificos desean no solo informar, sino que también incidir en la
formacion del conocimiento, siendo un apoyo para los procesos educativos de los

ciudadanos de distintas edades. Un ejemplo actual que permite graficar esta funcion es
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durante la pandemia por Covid-19, donde la mayoria de los establecimientos
educacionales han debido pasar por un proceso de transformacion digital y adaptar sus
salas de clases a una modalidad online o hibrida, que permita tanto la asistencia presencial
como virtual de los estudiantes. Definitivamente, esto ha significado un reto tanto para
los educadores como para las familias, que se han debido involucrar en el proceso de
aprendizaje de sus hijos de una forma en que nunca habian tenido que participar. También
se han creado plataformas como el canal de television TV Chile Educa, el cual transmite
contenido educativo durante el dia, para intentar mitigar los efectos de las cuarentenas y
los nifios, nifias y adolescentes no vean impactado su proceso formativo (Biblioteca del

Congreso Nacional de Chile, 2020).

d. Funcidén de Vinculacion

También ha quedado demostrada la relevancia que tienen los medios de comunicacion
para acercar a las personas, junto con entregarles un espacio de expresion y conversacion,
en un contexto, en que la mayoria de las relaciones se deben efectuar por medio de
soportes tecnologicos o a través de la interaccion con programas de television o
periodicos, con el objetivo de asegurar el distanciamiento social y disminuir la posibilidad
de contagios. Hoy en dia, la mayoria de la gama de interacciones se realizan por redes
sociales o plataformas de trabajo online, lo que ha resignificado el valor que tiene esta
funcion en los medios de comunicacion. Estos ahora se caracterizan con un fuerte
componente emocional por el rol fundamental que poseen en la construccién y

preservacion de relaciones interpersonales (Delgado, 2020).

e. Funcidén de Desvio

Desde que la sociedad existe, los seres humanos han utilizado los espacios publicos para
entretenerse y compartir sus talentos aportando a la cultura de la ciudadania. Esta funcion
es sumamente relevante, debido a que entrega espacios para los momentos de ocio, con
la creacion de grupos que comparten un interés en comun y que realizan una serie de

actividades en conjunto.

En cien afios de evolucion, la tecnologia cada dia se confiere mas espacios, los peridodicos
se reducen, la radio lucha por mantenerse viva en la era digital y la circulacion de revistas
estd disminuyendo cada vez mas, centrandose en nichos o microaudiencias. En esta

realidad, se demuestra la necesidad imperativa de que los comunicadores se mantengan
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actualizados de los canales que utilizan sus audiencias, para poder fortalecerlos y

adaptarse con ellos a los cambios tecnologicos.

2.1.4.2 Internet como medio de comunicacion de masas

Internet es una red masiva de comunicacion que ha cambiado la forma en la que todos los
ciudadanos del mundo viven, aprenden, trabajan y se comunican. Esta se ha adaptado
cada vez a més plataformas y actualmente ni siquiera es necesario tener acceso a una
computadora para tener la oportunidad de navegar por la red y poder conectarse a la
infinidad de oportunidades que esta ofrece y la cual invita a un nimero cada vez mayor
de personas a formar parte de la comunidad virtual. Hoy en dia, y en consideracion a las
limitaciones que se han impuesto para sobrellevar la crisis sanitaria, desde la educacion a
los trabajos de millones de personas han quedado supeditados al acceso a Internet.
Actualmente, se considera una primera necesidad, para que las personas puedan

interactuar y ver su vida lo menos impactada posible por la pandemia.

Esta plataforma juega con las caracteristicas fuente-mensaje-receptor del modelo
tradicional de comunicacion de masas, variando entre patrones comunicacionales
tradicionales y aquellos completamente nuevos o vanguardistas. La comunicacion por
Internet adopta muchas formas, desde paginas de la World Wide Web gestionadas por las
principales organizaciones de noticias del mundo, hasta grupos de Usenet que discuten
sobre musica folclérica o mensajes de correo electronico entre colegas y amigos. Cada
punto en el modelo tradicional del proceso de comunicacion puede masificarse a cada vez
mas receptores. Los mensajes en si pueden ser historias periodisticas tradicionales creadas
por un reportero u editor o ser historias creadas durante un largo periodo de tiempo por
muchas personas o simplemente conversaciones, como en un grupo de chat de
retransmision de Internet. Los receptores o audiencias, de estos mensajes también pueden
ser desde uno a potencialmente millones de personas y pueden transitar con fluidez de su
papel de receptor a emisor de un mensaje por la interaccion que permiten los medios de
comunicacion mas recientes, a los que se ha llamado prosumers (Jenkins, 2003; Lastra,

2016; Scolari, 2015).

Los emisores y las audiencias en Internet pueden agruparse generalmente en cuatro

categorias: (a) comunicacion asincronica uno a uno, como el correo electronico; (b)
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comunicacion asincrona de muchos a muchos; (¢) comunicacion sincronica que puede
variar en los receptores y el rol que ellos tengan en el proceso comunicativo, pudiendo
organizarse en torno a un tema especifico o interés comun y (d) comunicacion asincronica
generalmente caracterizada por la necesidad del receptor de buscar un sitio para obtener

informacion (Lopez, 2018).

El dinamismo del mundo actual ha mermado en el concepto y los procesos de los medios
de comunicacion, por ello, cada aspecto, incluidos sus canales, sigue evolucionando afio
tras afio. Una serie de controversias se estilan en el debate académico, respecto a si
Internet podria incluirse en la categoria de medio de comunicacion masiva, sin embargo,
a pesar de todos los argumentos que podrian existir contravenir esta idea, el volumen de
su audiencia, sigue aumentando diametralmente dia a dia y ha dejado practicamente
obsoletos a muchos de los medios de comunicacion masiva mas tradicionales. Por ende,
se configura como un contenedor de datos que inaugura una nueva época y que se ha
convertido en una parte integral de otros medios y plataformas de comunicacion masiva,
asi como de los medios que apoyan a las industrias de relaciones publicas y publicidad.
Internet es un canal de comunicacion unico, que ha desafiado y modificado algunos de

los conceptos fundamentales y tradicionales de los medios de comunicacion de masas.

2.1.4.3 Las nuevas generaciones y los medios de comunicacion

Padres, educadores y psicélogos han intentado lograr el dificil equilibrio de entregarle a
sus hijos herramientas tecnologicas y a su vez impedir que abusen de las pantallas y la
tecnologia. Los canales de comunicacion de las nuevas generaciones se estructuran desde
temprana edad de forma presencial y también de forma virtual, por medio de juegos o
plataformas de interaccion para nifios. Actualmente, los medios de comunicacion son una
presencia omnipresente en la vida de nifios, nifias y adolescentes (Gewerc, Fraga &
Rodés, 2017; Huaman, Palomino, Atarama & Castafieda, 2017; Téramo, 2006). Hoy mas
que nunca, la mayor parte de su dia pasan vinculados a medios de comunicacion,
asistiendo a clases por medio de plataformas online, disfrutando de programas de
television, conectandose a plataformas stream de musica o videojuegos online,
ofreciéndoles un flujo de diferentes experiencias, ideas y conocimientos a las que pueden

acceder con solo un clic. Por ende, se podria entender que los jovenes tienen un
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protagonismo especial en la llamada sociedad de la informacion. El anélisis de los medios
a través de los cuales los jovenes acceden a la informacion es un elemento clave en la
comunicacion de politicas ptblicas, puesto que permite canalizarla a través de los medios

o soportes mas utilizados o visitados (Ortega & Rodriguez-Vargas, 2004).

El impacto de las redes sociales ha sido tal, que ha llamado la atencién de distintos
académicos de todo el mundo, los cuales han adoptado la dificil mision de investigar la
influencia de los medios de comunicacion en el comportamiento de los jovenes (Al-
Sharqi, Hashim, Kutbi & Arabia, 2015; Kaipparettu, 2020; Quinn, Chen, Mulvenna &
Bond, 2016; Sandoval, 2015). De esta manera, un creciente cuerpo de trabajo explora las
formas en que los jovenes se relacionan activamente con los medios de comunicacion y
les dan sentido a sus vidas a partir de la informacion que reciben de estos. Una de las
investigaciones mas relevantes en la materia se centra en como los medios representan a
los jovenes y se dirigen a ellos conociendo sus intereses y perfeccionando tecnologias
para que la informacion a la que acceden llame su atencion y sientan engagement con los
mensajes que consumen en redes (Aldaz, 2019; Garcia-Béjar, 2021; Garcia-Ortega &
Garcia-Avilés, 2018). En este sentido y por ser una de las plataformas mas utilizada
actualmente, se analiz6 el impacto educativo que podria tener Instagram en nifios, nifias
y adolescentes. Los resultados demostraron que los jovenes tienden a no seguir usuarios
con los que no sienten un interés genuino, junto con ello, existe una tendencia por no
seguir paginas educativas, ya que muchos no buscan reflejar este tipo de perfil en sus
redes sociales. No obstante, no se descarta la posibilidad de que esta plataforma tiene un
potencial considerable para ser un canal de comunicacion efectivo, dado a que, a pesar de
los resultados, muchos de los jovenes sintieron que era una propuesta interesante y que
los ayudo6 a obtener mas informacion respecto de la institucion (Thomas, Chavez, Browne

& Minnis, 2020).

Desde una perspectiva global, si bien los medios ofrecen a los jovenes muchas
oportunidades para aprender y entretenerse, algunas imagenes y mensajes de los medios
se han relacionado con problemas de salud, por ejemplo, comportamiento agresivo, uso
y abuso de drogas, trastornos alimenticios, distorsion de la imagen -corporal,
comportamiento sexual de riesgo, depresion, aumento de la ansiedad, entre otras (Vegara,
2020). Teniendo presente lo anterior, si la influencia de las redes y los medios de
comunicacion en la vida de los nifios, nifias y adolescentes es tan profunda que logra

distorsionar la vision que tienen de ellos mismos, con mayor razon podrian calar en los
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procesos de formacidon de opinién y pensamiento critico respecto de la sociedad, el

gobierno y las distintas instituciones del Estado (Trincado, 2020).

Los jovenes son grandes consumidores de medios de comunicaciéon masivos y no todos
ellos reaccionan de la misma manera ante un videojuego violento, un comentario agresivo
en redes o una noticia falsa (Venegas, 2020). La influencia de los medios de
comunicacion en la salud emocional, las actitudes y los comportamientos de los jévenes
es un asunto sumamente complejo, que requiere ser abordado con el objetivo de que los
jovenes adquieran las herramientas suficientes para poder apreciar desde una perspectiva
critica la informacion que reciben. Las generaciones que aprendieron en su adultez a
ocupar la tecnologia pueden sentirse superados o abrumados por las habilidades
tecnologicas de los nifios, nifias y adolescentes, pero esto no debe ser una barrera para
establecer canales de comunicacion saludables en donde se pueda transmitir a las nuevas
generaciones herramientas para que el dia de mafiana puedan hacer frente de manera
efectiva a los aspectos negativos de las redes sociales y explotar los aspectos positivos de

las mismas.

A pesar de que Internet como medio de comunicacion tiene un potencial significativo
para proporcionar a los jovenes acceso a informacion educativa, y se puede comparar con
una enorme biblioteca doméstica, todavia faltan estandares editoriales que limiten la
calidad de informacion y credibilidad de Internet como fuente de informacion. Sabada y
Rodriguez (2007) proponen una sintesis de las conclusiones a las que se puede llegar por

medio de procesos de investigacion de este fenomeno, distinguiendo entre:

a. Beneficios de Internet:

e Recursos de informacion practicamente ilimitados y que abordan un sinfin de
materias.

¢ Alto grado de disponibilidad y asequibilidad en la mayoria de las comunidades del
mundo occidental.

e Un activo que fomenta y optimiza la calidad en la investigacion, tanto en etapas
escolares, como universitarias o académicas.

e Una herramienta de comunicacion para docentes y profesores con sus alumnos.

e Comunicacion rapiday economica a través de correo electronico y enlaces de video.

e Acceso de personas en situacion de discapacidad a muchas cosas que de otro modo

no estarian disponibles.
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e Fuente de entretenimiento.

b. Riesgos generales:

e Adiccion a Internet, también conocida como uso patologico de Internet o trastorno
de adiccion a Internet, que es un problema conocido entre personas de todos los
grupos etarios.

e Al igual que la television, el tiempo excesivo en Internet puede interferir con la
socializacion normal entre el nifio, nifia o adolescente con sus pares o con su familia.

e FEl uso excesivo fomenta la inactividad y sedentarismo.

e Trastornos psicologicos.

c. Puntos de mejora:

e Idoneidad o precision de la informacion.
e Riesgos derivados de seguir informacion incorrecta.

e Publicidad falsa o las estafas generalmente se difunden por correo electronico.

2.1.4.4 La ética en la comunicacion publica

Para abordar este tema, en primer lugar, se requiere tener un dominio o claridad respecto
del concepto ética. Etimologicamente, el concepto deriva del griego ethos, que significa
costumbre (Ortiz, 2016), refleja una generalizacion del comportamiento o précticas que
son universales para la sociedad. Con el paso del tiempo, este concepto ha ido
evolucionando y se ha construido en base a diversas corrientes del pensamiento. Sin
embargo, una aproximacion del concepto corresponde a el estudio del comportamiento
humano con el objetivo de establecer los comportamientos que llevan al bien, es decir,
aquellos comportamientos que el hombre por medio de su razén y sentimientos se
constrifie a hacer conforme a su virtud (Kant, 1785). No obstante, en el ambito publico,
la ética se aprecia como una condicidon necesaria para la configuracion de la democracia,
ya que sin ella la gestion y administracion del Estado pierde su foco, el cual siempre debe
ser la satisfaccion de las inquietudes y necesidades de los ciudadanos mediante la

elaboracion de las PP (Orellana, 2005).

Actualmente en Chile, no todos los medios de comunicacion masivos poseen
lineamientos éticos o codigos que regulen su comportamiento, de forma que muchos

comunicadores no tienen el deber de apegarse a estandares de diligencia especificos al

36



momento de entregar informacidn, ni tampoco son legalmente responsables en el caso de
manipular la informacion para fines personales y/o politicos. La mayoria de los medios
de comunicacion tecnologicos, tal como redes sociales o Internet, no estan sujetos a un
Cédigo de Etica que asegure la calidad de la informacién que entregan a sus usuarios,
normalmente estas plataformas se regulan en base a sus propios términos y condiciones,
los cuales deben cumplir con una normativa internacional bastante genérica y amplia, que
muchas veces permite que usuarios anénimos suban informacion de alto impacto publico,

sin ninguna fuente al respecto.

Un lamentable ejemplo de las problematicas asociada a ello es el emergente fendmeno de
las fake news (Del-Fresno-Garcia, 2019), el cual ha visto sus efectos en diferentes paises
del mundo, dejando en evidencia el impacto social que puede tener una noticia y a su vez
el peligro que supone para aquellos ciudadanos que utilicen esta informacion, como

motivacion para actuar u opinar de una determinada forma (Bovet & Makse, 2019).

A nivel internacional, unas de las noticias falsas mas impactantes fueron aquellas que
surgieron en Estados Unidos durante la campafia politica de Hillary Clinton en 2016, una
serie de usuarios de Twitter y diversas plataformas comenzaron a comentar una teoria en
donde supuestamente diversos politicos democratas manejaban una red de trafico sexual
infantil en una pizzeria local de Washington D.C. Fue tal la influencia y el impacto de la
noticia, que por dias fue uno de los temas mas comentados en redes, en donde los usuarios
subian distintas “pruebas” que estaban disponibles en Internet y que vinculaban
filtraciones de correos electronicos y fotografias en que se apreciaban situaciones
extrafias que comprometian a politicos y famosos del pais. Toda esta informacién motivo
al ciudadano estadounidense Edgar Welch a irrumpir en el restaurante, armado, iniciando
un tiroteo dentro del mismo con el objetivo de destruir la red de trafico infantil y salvar a
los nifios que supuestamente estaban siendo torturados dentro de la pizzeria.
Afortunadamente, la policia del lugar pudo neutralizar rapido el ataque, nadie resulto
herido y se descarto la posibilidad de que ocurriera cualquier ilicito dentro de la pizzeria

(Bovet & Makse, 2019).

Un panorama similar se vivié en Chile durante el Estallido Social®, en donde, motivados

por fines politicos comenzaron a circular por Internet y redes sociales una serie de noticias

2 Hecho histérico ocurrido en Chile el 18 de octubre del 2019, en donde los ciudadanos de todo el pais se
alzaron en una serie de manifestaciones masivas, con el objetivo de exigir al Gobierno cambios en la
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falsas o informacion alarmista, que motivo al Observatorio de Datos del Periodismo y la
Comunicacion a crear la pagina Fact-Checking (Escuela de Comunicaciones y
Periodismo Universidad Adolfo Ibafiez, 2019), en que los ciudadanos podian ratificar la
veracidad de la informacion que estaban obteniendo, con el objetivo de que pudieran
filtrar de forma mas efectiva aquella informacion falsa y no sustentaran sus creencias en
base a ellas. Uno de los casos mas controvertidos del momento fue el supuesto centro de
tortura ubicado en estacion de Metro Baquedano, rumor que se inicié en un grupo de
WhatsApp de estudiantes de la Universidad de Chile y que rapidamente se viraliz6. Llegd
tal punto que la Brigada de Derechos Humanos de la Policia de Investigaciones de Chile
(PDI) abrio6 una investigacion que durd casi 6 meses, en donde se intento verificar los
relatos que circulaban por redes sociales. Sin embargo, no se encontraron indicios de los
crimenes, la persona que inicié el relato no denuncid los hechos ante el Ministerio
Publico, tampoco se hizo parte en la investigacion y las camaras de seguridad no dan
cuenta de los hechos relatados, por lo que se desminti6 esta noticia. A pesar de ello,
actualmente todavia hay ciudadanos que creen que existe una manipulacion de los medios

para encubrir lo ocurrido ese dia (Ayala, 2020).

Lamentablemente, la existencia de conflictos de interés en los procesos comunicativos es
un suceso que se encuentra ligado a ellos desde sus origenes, ya que la posibilidad de
influir en la opiniéon de un nimero importante de ciudadanos ha motivado a personas a
intentar manipular estos procesos para beneficio propio o con el objetivo de asegurar la
preservacion de los ideales que comparten o de un determinado status quo de la sociedad.
Es por ello que responder a los conflictos de intereses también se considera un
comportamiento ético de la comunicacion publica, debido a que la legitimidad de los
medios de comunicacion puede verse fuertemente comprometida, lo que impacta
directamente en los procesos de toma de decisiones de los ciudadanos e inclusive de

personas relacionadas con el Gobierno.

Es esta responsabilidad la que llevo a los medios mas tradicionales de comunicacion
publica a exigir que sea una profesion que, para su ejercicio, requiera una instruccion o
trayectoria determinada y asi poder asegurar que la informacion que se va a difundir
cumple con las pautas editoriales, de calidad de la informacion y responsabilidad que se

requiere para informar a un publico masivo de personas. Ahora bien, con el pasar de los

estructura institucional del pais y la creacion de politicas publicas enfocadas en disminuir los porcentajes
de desigualdad.
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afnos esta carrera se ha diversificado en sus campos de ejercicio y actualmente un
comunicador puede trabajar para empresas privadas, en ambitos politicos o para agencias
de noticias (como periddicos, revistas o programas de noticias de television). Por lo
general, a estos profesionales se les asigna el trabajo de fortalecer los canales de
comunicacion, ser referentes de confianza y objetividad, para asi construir relaciones

positivas con el publico.

En el campo del periodismo enfocado a la politica, la ciudadania ha demostrado una
creciente desconfianza en los medios y una especie de rechazo a los comunicadores que
estan ejerciendo estas funciones (Kim, 2015; Kiousis, 2001). Lo mismo ha ocurrido con
los voceros del Gobierno y aquellos ministros que por su rubro poseen una mayor
exposicion publica, las personas tienden a pensar que se les ofrece dinero por omitir
informacion o cambiar la interpretacion a ciertos eventos, con el fin de influir en la
opinion publica hacia los deseos del Gobierno de turno o para beneficiar sus intereses
personales. Para determinar el origen de la desconfianza hay que distinguir entre los
comunicadores del Gobierno y los comunicadores de los medios de comunicacion. En lo
que respecta a los primeros, la confianza se ha perdido por los casos de corrupcion,
negligencia y declaraciones desafortunadas que han realizado algunos politicos, esto en
un contexto en que muchas problematicas sociales no han sido abordadas de manera
efectiva, generando un descontento en la poblacion. Por otro lado, en lo que respecta a
los medios de comunicacion, se ha criticado la falta de pluralismo en estos y la creciente
polarizacion ha impedido que se puedan tocar ciertos temas que son de interés publico,
estos hechos han motivado que Chile se encuentre en el lugar 54 de la Clasificacion

Mundial de Libertad de Prensa (Reporteros sin Fronteras, 2021).

El contenido y la calidad de la informacion son una necesidad para garantizar una
democracia efectiva y una ciudadania socialmente activa e informada, que cuenta con
canales de comunicacion seguros, en donde el objetivo final es informar, descartando
cualquier otro tipo de motivacion de la ecuacion. No puede parecer que los
comunicadores se preocupen mas por la fama o la rentabilidad que por la difusion ética
de la informacion. Un cédigo estricto de honestidad es el comienzo de una base que
conduce a la confianza publica (Rey Lennon & Bernays, 2006). Los medios de
comunicacion pueden crear espacios no regulados, ya que muchas veces se mantiene el
anonimato de los usuarios, creando opiniones dafiinas que coexisten en el mundo como

un espejismo, por lo que deben esforzarse para generar didlogos con toda la informacion
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que compartan, manteniendo una ética de las comunicaciones reflexiva a través del

conocimiento (Ferré-Pavia & Simelio Sola, 2016).

En el caso particular de los gobiernos, al ser organizaciones publicas y politicas, lograr
una comunicacion efectiva puede ser una meta compleja y dificil de alcanzar, para ello,
la comunicacién gubernamental debe equilibrar el marketing politico y el noble objetivo
de las relaciones publicas gubernamentales: informar a los ciudadanos y promover la

comunicacion bidireccional.

2.1.4.5 La comunicacion de las Politicas Publicas en el contexto actual

En el desarrollo de esta investigacion, se plantea de base que las PP son la respuesta del
Gobierno frente a las necesidades de la ciudadania, por ende, son un mensaje que debe
ser entregado de forma efectiva para que los receptores comprendan la magnitud que
pretende abordar y en base a ello puedan opinar si es una respuesta suficiente a las
demandas realizadas anteriormente. Esto da cuenta de la relevancia de crear canales
comunicacionales que permitan una comprension a cabalidad de la informacion que busca
comunicar el Gobierno, en otras palabras, lograr legitimidad democratica de las PP.
Ademas, depende en parte de que las instituciones estatales sean sensibles a ese proceso
de comunicacion. La fuerza moral de los procesos de comunicacién publica, entonces, se
basa en el requisito de que dicha comunicacion sea tanto inclusiva como criticamente
consciente de si misma. La comunicacion, desde tal perspectiva, no es meramente el sitio,
sujeto u objeto de las PP, mas bien, la comunicacion es esencial, en el sentido
fenomenologico, para la existencia de las politicas publicas en una democracia (Young,

2000).

Harrison y Galloway (2005) plantean que hay muchas politicas publicas que pueden tener
un disefio elaborado, en base a una logica racional, tecnocratica, no obstante, si son
comunicadas de forma deficiente, sin impactar en la audiencia, su futuro serd un fracaso
Como en todo proceso de comunicacion, cuando el receptor no puede descifrar el mensaje
o lo que percibe no es lo que el emisor buscaba informar, existe un error en la
comunicacion y se entiende que esta interaccion no fue eficiente en términos

comunicacionales.
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En la politica chilena existen diversos ejemplos para graficar la relevancia de un buen
plan de comunicacién, uno de ellos fue cuando el IPC (indice de Precios al Consumidor)
tuvo un alza y frente a la indignacion popular, el ex ministro de Hacienda Felipe Larrain
expreso que las flores habian caido un 3,6%, por lo que si la gente queria comprar cosas
mas baratas podia comprar eso. Otro ejemplo de ello son las declaraciones del ex ministro
de Educacion Gerardo Varela, el cual en el décimo aniversario de Ensefia Chile en su
discurso se refirid a las peticiones y desafios que estaba intentando solucionar el

Ministerio de Educacion y expreso:

Es comun escuchar grupos que protestan exigiendo que el Estado se haga cargo de
problemas que son de todos nosotros. Todos los dias recibo reclamos de gente que quiere
que el Ministerio le arregle el techo de un colegio que tiene una gotera, o una sala de clases
que tiene el piso malo (...) Y yo me pregunto ;Por qué no hacen un bingo? ;Por qué tengo

que ir desde Santiago a arreglar el techo de un gimnasio? (Retamal , 2019, parr. 36)

Las reacciones obvias que estas declaraciones tienen en la ciudadania es una desconfianza
y un rechazo a las medidas adoptadas por el Estado, ya que no solamente no ven solucion
a sus problemas, sino que también son increpados y juzgados por no tomar acciéon en
materias que son evidente competencia del Gobierno. Estas declaraciones, lejos de
informar, dejan a la ciudadania en la incertidumbre del contexto que motivan las alzas en
los gastos y solamente pueden apreciar los hechos; deberan sacrificarse todavia mas para
poder trabajar, comprar insumos basicos o educar a sus hijos, mientras el Gobierno les
recrimina los esfuerzos que han realizado hasta el momento. Esta situacion obviamente
genera un desgaste en los canales de comunicacion y la legitimidad que sienten los
ciudadanos por el actuar estatal, lo que lleva al deber del gobierno de subsanar el dafio
provocado por estas declaraciones, para evitar la decadencia de los canales de

comunicacion.

En este contexto, el afio 2020 y con el inicio de la pandemia, el Gobierno se enfrenta a
nuevos desafios comunicacionales, debido a que se han tenido que dictar una serie de
medidas y PP para mitigar los dafios que ha provocado el Covid-19 a lo largo del mundo;
evitando el colapso del sistema de salud e intentando disminuir el nimero de contagios y
decesos. El Gobierno ha debido desplegar toda su fuerza de trabajo para hacer frente a
este desafio, por lo que diversas instituciones han participado en el proceso de elaboracion
¢ implementacion de las PP. Sin embargo, para efectos de esta investigacion,

redundaremos en la gestion de la pandemia por el Ministerio de Salud, por ser uno de los
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aspectos mas controvertidos hasta la fecha y las herramientas comunicacionales

utilizadas.

El ex ministro de Salud Jaime Mafalich fue una de las caras publicas mas relevantes al
inicio de la pandemia, puesto a que en sus hombros recaia el peso de una serie de
decisiones muy dificiles para afrontar un panorama, en ese entonces bastante incierto y
que tenia a sistemas sanitarios de todo el mundo colapsados y sin capacidad para atender
a la magnitud de contagiados que requerian asistencia. Es asi como el 26 de marzo de
2020, los chilenos se empezaron a relacionar con el concepto de cuarentena, ya un nimero
de comunas que concentraba la mayor cantidad de contagiados debieron pasar a
confinamiento total (Ministerio de Salud, 2020a). Con el pasar de los dias y el aumento
de contagios, cada vez mas localidades se sumaban a la medida de confinamiento y las
criticas comenzaron a surgir, la incertidumbre y la escasa movilidad impactaron
directamente la economia mundial, muchos trabajos ya no podian realizarse y los espacios
comunes pasaron a ser un riesgo para las personas, alterando radicalmente todas las

formas de interaccion y la dindmica social que se llevaba hasta la fecha.

Una serie de errores comunicacionales marcaron el inicio del manejo de la pandemia, las
autoridades debian aclarar y rectificar informacion o protocolos constantemente y la
tension provocd que muchos politicos realizaran declaraciones desafortunadas que
también debian ser aclaradas o rectificadas. En este sentido, el gobierno reconocié como
sus mayores errores (Roman & Piérola, 2020): (1) Afirmar que el embajador de China en
Chile habia realizado una donacion de 1.000 ventiladores, siendo que posteriormente el
mismo embajador desmintid esta noticia por no estar informado de la situacion; (2) Las
explicaciones entregadas por el Ministerio cuando dieron a conocer el concepto de nueva
normalidad; (3) Hermetismo en el trabajo del Ministerio, baja comunicacion con alcaldias
y grupos de expertos, como el Colegio Médico (Jiménez, Segovia & Leighton, 2020); (4)
El arriendo de Espacio Riesco para establecer un hospital de emergencia por una cifra
que alcanza los 2.000 millones de pesos; y (5) Las diferencias en las cifras oficiales de
fallecidos en discrepancia con las informadas a la Organizacion Mundial de la Salud
([OMS] Sepulveda, 2020). Solo un par de meses después los resultados de las encuestas
eran lapidarios, un 64,9% de los ciudadanos sentian desconfianza respecto a las cifras de
contagio y muerte que entregaba el Ministerio de Salud. Al mismo tiempo, un 91,2% de
la poblacion sentia que el Gobierno no contaba con las herramientas suficientes para

evitar un contagio masivo de coronavirus (£/ Mostrador, 2020).
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Posteriormente y a pesar de todos los esfuerzos por recuperar la confianza de la poblacion,
el ministro presentd su renuncia el sabado 13 de mayo del 2020, para permitir el ingreso
del nuevo liderazgo del doctor Enrique Paris. En esta instancia, un 78% de la poblacion
aprobo la salida de Maialich, mientras que el nuevo ministro Paris debutd en su cargo
con un 66% de aprobacion ciudadana (Schuller, 2020). Las diferencias en las habilidades
comunicacionales quedan en evidencia en cada balance realizado por el ministro, la
templanza, respeto y claridad en la entrega de informacion ha caracterizado la gestion de
Paris, quien a pesar de haber sido cuestionado por algunas de las medidas y a casi un afio
de su ingreso al ministerio, mantiene una alta aprobacion del 58%. Al mismo tiempo, su
equipo también ha mejorado en aprobacion, siendo la subsecretaria Paula Daza la mejor
evaluada del equipo del Gobierno, con un 68% de aprobacion de la ciudadania. Desde sus
inicios diversos expertos han destacado el estilo dialogante y empatico del ministro Paris,
como una cualidad que contrasta fuertemente con las habilidades de comunicacién que
caracterizaban al exministro Mafialich, quien mostraba un estilo verticalista y poco
abierto al didlogo. Al mismo tiempo, destacan la calidad de la informacion entregada,
dado que Paris se centra en informaciones relacionadas con utilidad publica, lo que tiene
un impacto positivo a nivel social (Miranda & Borroni, 2020). Por altimo, ha sido el
mismo ministro quien ha declarado que “no es facil comunicar, de hecho, ninguno de
nosotros es periodista, hemos tenido que aprender a comunicar, tenemos asesorias muy
buenas e importantes y equipos comunicacionales, pero el arte de la comunicacion y la

ciencia de la comunicacion no es facil” (Dote, 2021, parr. 4).

Ha quedado en evidencia lo primordial que es para el Gobierno y la preservacion de la
democracia, no solo la estabilidad de sus instituciones, sino que también el papel que
juegan los medios de comunicacion, en su rol de canal o intermediario entre el Estado y
los ciudadanos. Cuando los medios de comunicacion y los comunicadores logran que el
mensaje emitido sea comprendido por la poblacion, ellos pueden controlar y evaluar las
actuaciones del gobierno, generando espacios de debate para contribuir al proceso de
priorizacion y seleccion de medidas y PP. Esta relacion crea una sensacion de pertenencia
entre los ciudadanos con el Gobierno, reforzando la legitimidad, aumentando la
participacion y la transparencia, que queda materializada en una relacion de reciprocidad

idonea con el Estado (UNESCO, 2005).
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2.2  COMUNICACION EFECTIVA Y POLITICAS PUBLICAS

2.2.1 Introduccion al concepto de comunicacion rfectiva

La comunicacion es la base de todas las relaciones, por ello, diversos especialistas han
investigado la comunicacion como una ciencia en si misma, para lograr perfeccionar la
forma en que se relacionan los seres humanos y con ello crear bases mas solidas para las
relaciones interpersonales. En este sentido, la comunicacion efectiva corresponde a la
retorica y ciencia en donde por medio de las emociones es posible movilizar a otros a
tomar accioén en un tema o iniciativa (Gustein & Sviokla, 2018), en otras palabras, es
aquel proceso comunicativo en donde el emisor cumple su objetivo y el mensaje que
emite es comprendido por el receptor a un punto tal, que lo cambia de su situacion actual

0 status quo para realizar una accidn en particular.

Para comprender este proceso es necesario distinguir cada acto de comunicacion, que
corresponde a la situacion especifica, en el tiempo y espacio en donde se realiza la
comunicacion. Esto quiere decir que, frente a un mismo tema, puede haber diversos actos
de comunicacion que conformen la relacion del emisor con el receptor, sobre todo si el
tema es muy controvertido o tiende a generar diversas opiniones en las personas. Sin
embargo, es necesario colocar en valor que, desde la percepcion del ciudadano, la calidad
de los servicios publicos siempre tendra un elemento subjetivo, pues se plantea que la
calidad en los parametros del ciudadano resulta por la diferencia o comparacion entre las
expectativas previas al uso del servicio o producto publico y la realidad al momento de
su uso (Sancho Royo, 1999). Esto dificulta claramente la medicion de la satisfaccion en
forma individual, luego se puede colocar en debate la generacion de expectativas en
cuanto se mejore la calidad y la accesibilidad de los servicios publicos a éstos, resulta casi

una referencia circular.

Asi, el receptor debe ser capaz de codificar y comprender el mensaje que esta recibiendo,
de lo contrario el acto comunicativo adoleceria de falencias y puede que el emisor logre
una accion y reaccion muy diferente a la que esperaba. Es por ello que es muy importante
que el emisor conozca su audiencia y sea capaz de distinguir tanto sus intereses,
entendidos como objetivos cuantificables especificos, y sus necesidades o elementos

personales como emociones o sentimientos que podria sentir el receptor en ese respectivo
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momento. Desde el punto de vista aristotélico, hablariamos del conocimiento del Pathos,

o caracter del auditorio (Aristételes, 1990).

Todos estos elementos generan un contexto que condiciona la forma en que se realizara
la comunicacion Solo en atencion a ellos la narrativa del comunicador podra generar
empatia en su audiencia, logrando que se involucren y estén dispuesto a enfrentar desafios
o retos (Ganz, 2007). Para ello, diversos profesionales han estudiado la confeccion de
planes de comunicacion que reflejen la narrativa que se intenta expresar y que a su vez
contengan medidas de mitigacion, en el caso de que se produzca una situacion imprevista
que requiera de una rapida reaccion y contencion para la preservacion del mensaje

(Dominguez, 2014; Ganz, 2011; Marin & Millares, 2017).

2.2.2 Las claves comunicativas de la construccion del mensaje

El emisor debe construir el mensaje que desea transmitir a través de un procedimiento
logico, en el que configura y selecciona las palabras mas idoneas para dirigirse a una

audiencia determinada

La construccion del mensaje se vuelve un sistema intrincado de conceptos que debieran
preparar una plataforma de mensajes coherente con los esfuerzos de comunicacion. En
resumen, la construccidon propia del mensaje implica un esfuerzo que sintetice todo el
objetivo del plan: qué queremos decir, a quién, de qué modo; para ello deberemos responder
con el uso de herramientas que mejor funcionen para llegar a nuestras audiencias, de
acuerdo con las propias caracteristicas, instancias de consumo de informacion y al

presupuesto disponible. (Wrobel, 2015, p.1)

En Chile, si bien todas las instituciones y organismos estatales son asesorados en materia
comunicacional, la Secretaria General de Gobierno es la principal encargada de asesorar
a las autoridades del Gobierno en materias de comunicacion, apoyando en la
identificacion de necesidades estratégicas y orientando en la toma de decisiones. Su
principal misiéon es desarrollar canales de comunicacién entre el Gobierno y los
ciudadanos para difundir y retroalimentar la accion gubernamental. En este sentido, existe
un interés por parte del Estado de comunicar efectivamente sus mensajes y entregar a los
ciudadanos informacion de calidad que asegure su participacion. Sin embargo,

considerando los antecedentes entregados en la presente investigacion, todavia queda un
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gran camino por recorrer para consolidar las herramientas comunicacionales del
Gobierno. En esta linea, se consideraran los puntos clave para la elaboracion del mensaje

de Torregrosa y Gutiérrez (2009), los que identifican los siguientes cuatro puntos:

a. Identificar el objetivo del mensaje

Teniendo presente lo mencionado anteriormente, al momento de analizar el objetivo de
un mensaje, resulta indispensable distinguir entre el objetivo comunicacional y el objetivo
estratégico. En primer lugar, el objetivo comunicacional corresponde a una accion
concreta que el emisor busca obtener con el mensaje; por otro lado, el objetivo estratégico
corresponde al resultado final que motiva la comunicacion (Mefalopulos & Kamlongera,
2008). Por ejemplo, cuando el Gobierno comunica que una comunidad especifica debera
realizar cuarentena por un periodo de tiempo, lo que se espera es que las personas se
queden en sus casas y disminuyan el contacto social: esto vendria a ser el objetivo
comunicacional, ya que el mensaje motiva a las personas a realizar o abstenerse de
realizar una determinada accion. En este sentido, el objetivo estratégico seria disminuir
los contagios, evitar el colapso de los servicios sanitarios e impedir las muertes por Covid-

19.

Larelevancia de tener claros ambos objetivos es que estan entrelazados entre si y sin tener
claridad de uno, es muy dificil que el otro pueda ejecutarse de forma que satisfaga las
necesidades del emisor. La comunicacion de las PP normalmente aspira a distintos
objetivos comunicacionales y estratégicos, considerando que la mayoria son medidas que
deben sobrevivir en el tiempo y deben generar un impacto permanente en una sociedad

impredecible y dinamica.

b. Adaptacion del mensaje a la audiencia

En el caso de la comunicacion de las PP, a audiencia estd conformada por toda la
poblacion de un pais, lo que implica una amplia gama de caracteristicas y necesidades
diferentes que se deben subsanar en el caso de pretender que todos los receptores puedan
recibir el mensaje de una misma calidad y percibirlo e interpretarlo en esta misma forma.
Por ejemplo, cuando el Gobierno quiere comunicar el balance y las nuevas medidas que
se tomaran para abordar la pandemia, se realiza una transmision en vivo por los canales
nacionales de television y por via streaming, pero puede que una persona que vive en una
zona con escasa sefial de television, teléfono o celular, deba leer el diario o posteriormente

buscar la informacion en Internet, por la imposibilidad que tiene de conectarse a la
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transmision en vivo. Esto requiere que cualquier informacion urgente sea transmitida por
otros medios para asegurar que todos puedan recibirla. Otro ejemplo es la necesidad de
transmitir paralelamente en lengua de sefias, para que las personas que lo requieran no
queden excluidas de esta instancia comunicativa y generar un canal indispensable para

que puedan ser parte de esta instancia comunicativa.

A suvez, el mensaje debe ser transmitido en un lenguaje simple, que promueva el didlogo
y el debate, para que cualquier ciudadano pueda comprenderlos. En la actualidad, esta
idea se podria ver graficada en la implementacion del plan “Paso a Paso” (para mayor
informacion ver Anexo 1), el cual desde una perspectiva comunicacional y sin considerar
la calidad de las medidas incluidas en cada etapa, busca graficar cuatro escenarios en los
que se pueden encontrar las comunidades del pais. De esta forma los ciudadanos pueden
buscar el paso en el que se encuentra la zona en donde viven y tener claridad de las
medidas de cuidado a seguir, junto con las conductas que estan permitidas y las que estan

vetadas, y las condiciones de esta prohibicion (Ministerio de Salud, 2020b).

c. Captar la atencién de la audiencia

En esta instancia es donde se aprecia el despliegue de habilidades comunicacionales del
emisor, puesto que si el mensaje no resulta interesante o no se expresa en un lenguaje que
permita la comprension del publico, no despertard interés ni motivara actitudes
especificas, ya que no se lograra vincular con ellos ni generar empatia. Solo por medio de
la atencion y la escucha activa los ciudadanos se movilizaran y el mensaje cumplira su
objetivo, de lo contrario es como si el emisor estuviera intentando hablar con un
micréfono apagado: lamentablemente la audiencia terminard por no escucharlo y la

situacion se mantendra en su stafus quo anterior al acto comunicativo.

d. Evaluar el mensaje

Es necesario solicitar comentarios del publico mientras se comunica para evaluar si el
mensaje que se estd transmitiendo se recibe correctamente y también para estimar el
interés del mismo. Ademas, al final del proceso de comunicacion, se debe verificar si se
comunic6 de manera efectiva midiendo si lo que se comunicé fue recibido como se
esperaba. Por ejemplo, puede ser realizar una encuesta a la audiencia objetivo para

comprobar si la informacién se transmiti6 segiin lo previsto (Bochenski, 1979).
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2.2.2.1 Claves retoricas del éxito de los mensajes

Hay una serie de pasos y puntos clave que se deben considerar para comunicar
eficazmente PP. A pesar de que este listado no es taxativo, resulta menester tener algunas
directrices que guien el proceso comunicativo, las cuales deben estar dotadas de la
flexibilidad suficiente como para poder ser modeladas en base a las necesidades del
comunicador. Normalmente, los parametros utilizados son los siguientes: (1) Establecer
objetivos para un mensaje; (2) Comunicar con un lenguaje simple e interesante; (3)
Solicitar retroalimentacion a la audiencia y (4) Evaluar el desempefio del mensaje, con el
objetivo de modificar el plan de comunicacion en base a las necesidades que han quedado

en evidencia por las carencias detectadas.

En este sentido, normalmente las PP se desenvuelven en un contexto juridico, econdmico
o cientifico, que implican el uso de lenguaje técnico y complejo para aquellos ciudadanos
que no se han profesionalizado en esas areas del conocimiento. Por ello, existe una
tendencia generalizada a que en muchas ocasiones el problema del acto comunicativo es
resultado de la semantica utilizada, es decir, el uso de conceptos demasiado técnicos o
complejos puede impedir una comunicacion efectiva y genera un vacio entre el

comunicador y su audiencia (Meltsner, 1980).

En el analisis de la actuacion publica, la persuasion tiende a relacionarse con la
manipulacion y el engafio, una accion que realiza un comunicador que no tiene como
objetivo final beneficiar a la ciudadania. Sin embargo, con el paso del tiempo esta vision
se ha ido modificando y numerosos autores han abogado considerar la retoérica como una
habilidad, que puede ser utilizada por distintos profesionales en la que, por sus campos
de ejercicio se requiere la aplicacion de un lenguaje preciso y en donde, la capacidad de
argumentar persuasivamente una posicion es tan valiosa como las técnicas analiticas que
producen el argumento (Majone, 1989). Por ello, aquellas materias que sean complejas o
estén dotadas de conceptos técnicos, deben siempre poder ser simplificadas para que los
receptores puedan comprender los elementos que la componen, sin la necesidad de
incurrir en un estudio académico del asunto y que, a pesar de ello, exista un espacio en

donde el tecnicismo y la precision doten de contenido y calidad las medidas adoptadas.

Junto con lo anterior, otro de los aspectos mas criticados en el &mbito politico es la falta

de credibilidad en los comunicadores, los que durante el ultimo tiempo han sido
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ampliamente criticados por la poblacion. En Chile, en medio de un debate constitucional,
una porcion importante de la poblacion busca que los representantes constituyentes sean
independientes no relacionados con partidos politicos, considerando su historial en casos
de corrupcion y/o su incapacidad para dar solucion a las problematicas de los ciudadanos
(Vega, 2020). Por ello, se recomienda realizar una evaluacion de valoracion ética del
comunicador y asi asegurar que podra transmitir con confianza y seguridad el mensaje
que se desea entregar. La credibilidad se establece mediante el mantenimiento de una
objetividad, es decir, ejercera su funcion como un profesional competente, que no dejara
entrever intereses personales en el proceso de toma de decisiones que supone su cargo.
La credibilidad o la prueba ética es la caracteristica mas dificil de construir y mas facil de
destruir, debido a que genera un vinculo emocional motivado por la confianza y la

empatia (Fisher, 1987).

2.2.3 Transformacion digital de la informacion

La informaciéon es un concepto que se ha desarrollado conforme a la evolucion de la
humanidad y su deseo expansionista por explorar las distintas areas del conocimiento,
para comprender su integridad y la del mundo que lo rodea. Asi, la informacién
corresponde a todos los datos recopilados, analizados, interpretados y evaluados por la
especie humana en su historia. Cada uno de los integrantes de la sociedad construye y
desarrolla su nocidon de realidad, basando en ella el proceso individual de toma de

decisiones.

Hoy en dia, la informacion es vista como un commodity, es decir, es un bien producido
en masa por el hombre que tiene la capacidad de ser comercializado en el mercado. La
humanidad ha tenido una tendencia sostenida a comercializar la informacion a lo largo de
la historia, desde la venta de libros que contenian las reflexiones de un erudito de la época
u obras teatrales, a la posibilidad de adquirir un curso para obtener un perfeccionamiento
profesional en un area del conocimiento determinada. Hoy en dia, el desarrollo
tecnologico ha permitido que por medio de la inteligencia artificial y el machine learning
sea posible para la humanidad procesar una gran cantidad de datos, obteniendo resultados
cuantificables que pueden ser utilizados en el proceso de toma de decisiones (Azar, Tapia,

Garcia & Pérez, 2019; Carleo et al., 2019).
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Estas nuevas tecnologias han dado a la ciudadania la posibilidad de conocer informacion
y crear relaciones entre hechos o circunstancias que antes consideraba completamente
inconexos. La creacion de patrones y el analisis de Big Data han llevado a comprender la
informacion desde otra perspectiva, desvinculandola de un aspecto meramente ontologico
y entregandole un sentido mas concreto y técnico al minuto de ser valorada. En este
sentido, el objetivo de la informacion no es meramente constructivo del desarrollo
intelectual del ser humano, sino que también del desarrollo de procesos de herramientas
utilizadas por humanos que tienen un impacto en el proceso de toma de decisiones y que
son ponderadas al momento de que determinadas entidades establezcan un plan de
comunicacion especifico (Naciones Unidas, 2021; Oussous, Benjelloun, Ait Lahcenab

& Belfkih, 2018; Zhang et al., 2018).

2.2.4 Imagen

Ahora bien, es importante considerar que la comunicacién no se desarrolla solamente a
través de la expresion verbal, sino que parte importante de la misma incluye mensajes no
verbales, tal y como la postura corporal, las sefas y las imagenes. Dependiendo de la
audiencia, para muchos puede resultar mas llamativo una imagen impactante que un
titular de prensa impactante y esto se debe a la capacidad que tienen las imagenes de
generar impresiones fuertes en el espectador (Caldas, 2021). Un ejemplo cotidiano puede
ser la diferencia de leer un titular en el que el equipo favorito de futbol del receptor gano
un campeonato, comparado con ver la imagen de todo el equipo levantando la copa, es
una sensacion completamente distinta. Si bien en ambos casos el receptor se va a sentir
feliz, la intensidad con la que percibe el mensaje es diametralmente diferente y la imagen

calard mas profundo en su percepcion.

Desde que la tecnologia lo permite, muchos medios han incluido imagenes en la
configuracion de sus mensajes. Gracias a la imprenta se logroé la masificacion de las
palabras y su evolucion también supuso incluir imagenes que dejaran registro de la
historia. Luego se suman aquellos adelantos tecnoldgicos que posibilitaron registrar
videos y grabaciones, siendo uno de los casos mas recordados la transmision del viaje del
Apolo XI alaLuna en 1969, cuando ciudadanos de todo el mundo se reunieron para poder

apreciar este acontecimiento historico desde sus propias casas, recuerdo que hasta el dia

50



de hoy muchas personas que eran nifios pequefios en esa época recuerdan con claridad y

detalle (Jeffrey, 2019).

A una velocidad impensada, la comunicacion y los medios se perfeccionan, produciendo
nuevas tecnologias que ofrecen a los usuarios cada vez mas herramientas para establecer
canales comunicacionales. Es asi como el surgimiento de Internet revoluciona el
desarrollo de la humanidad, entregando una red de informacién que permite destruir las
limitaciones del espacio y el tiempo, para que ciudadanos de todo el mundo formaran una
comunidad global, en la que tuvieran acceso ilimitado a la informacion, que podia ser a
su vez reproducida o almacenada en el tiempo. En este sentido, algunos de los principales
aportes fueron aumentar la bidireccionalidad de la comunicacion, sobre todo en los
medios de comunicacion masiva, en donde hasta la fecha lo normal era que los receptores
de los mensajes emitidos fueran una audiencia pasiva, que no tenia una capacidad de
reaccion inmediata frente a una noticia. Al mismo tiempo, se simplificé y masifico el
proceso de busqueda de informacion. Sin embargo, uno de los atributos mas relevantes
es que modificd los pardmetros de la comunicacion efectiva, incluyendo como punto

relevante la instantaneidad (Donatien-Barrera, 2021).

Un especial impacto ha tenido la masificacion de las redes sociales, y un factor relevante
en este suceso es el uso intensivo de la imagen, tanto como soporte al contenido
compartido como identificacion personal del usuario en cada red social. Cada vez mas
plataformas permiten que las personas puedan compartir imagenes o videos de su interés
durante todo el dia, tanto con fines personales como publicitarios o de marketing. Al
mismo tiempo, el caracter semiotico de la comunicacion ha cambiado radicalmente y una
serie de signos y conceptos han sido incluidos en el lenguaje de las personas que
interactuan habitualmente en estas redes. Un estudio revel6 que hasta el 2016 los chilenos
utilizaban en promedio 5 horas al dia sus celulares (EMOL, 2016), por efecto de la
pandemia estas cifras se han intensificado, ya que producto del confinamiento la
dependencia de redes sociales aument6 considerablemente, existiendo un aumento en el
uso promedio del teléfono y redes sociales de 4 horas semanales, es decir, parte
importante de la vida cotidiana de las personas se desarrolla en estos medios (Montes,

2020).

La vitrina social, que representan estas redes sociales, viene a definir los factores
identitarios de los publicos que merodean por la web y que, a su vez, también se ven
enfrentados en forma constante, simultanea e instantaneamente a ser escrutadas por el
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universo mediatico de las redes sociales. El mundo fisico conocido toma entonces una
segunda o tercera capa de consumo, ya no solo de bienes y servicios como lo conocemos,
sino ademas como el consumo de ideas e identidades definidas por las nuevas
experiencias que trasuntan por las imagenes de las redes sociales. Esto se manifiesta en
que, a diferencia de los medios de comunicacion tradicionales, actualmente el emisor
puede hacer uso y explotar la imagen en base a los laxos parametros que regulan las redes
sociales, diluyendo su responsabilidad como emisor de contenido. Aun asi, la educacion
semiodtica puede ayudar a que los receptores decodifiquen de la forma maéas objetiva
posible y asi, en parte, adaptarlo a su entorno social y cultural, que los saque de ser simples

receptores pasivos susceptibles de ser considerados masa (Paoli, 1990).

Acompafiada de la masividad de imégenes emitidas en las redes sociales, los usuarios se
ven enfrentados a la necesidad de existir en ellas, confeccionando y distribuyendo cientos
de imagenes y creando contenido diariamente, buscando la reaccion de los receptores que
se encuentran en las redes. Sin embargo, estos receptores no reaccionan ante una imagen
plana, lo hacen en funcién de factores relevantes en su construccion, como las tematicas
que aborda, los angulos de toma, encuadres, colores, entre otros. Si bien produce que la
imagen abandone su enfoque artistico, puede ser objeto de ser consumida y aceptada por

los receptores (Torres, 2017).

2.2.5 Redes sociales y emociones

Como en todo acto comunicativo, las emociones juegan un papel importante en la forma
en que interactuamos con otras personas en linea, ya sea por la emocion antes de un evento
o una decision de hacer publica una opinion o la utilidad percibida de una resefia en linea.
Comprender mejor como las personas expresan sus emociones en las redes sociales tiene
relevancia no solo para los proveedores de redes sociales informales, sino también para
las empresas que utilizan plataformas de redes sociales para la comunicacion interna, asi
como para las organizaciones que utilizan las estas redes como canal de gestion de

relaciones con los clientes (Uribe & Castaiio, 2010).

Actualmente, las redes sociales estan disenadas en base a una estructura emocional, la
posibilidad de comentar instantaneamente, dar /ike al contenido de interés del usuario.

Las reacciones rapidas que incluyen plataformas como LinkedIn, Instagram y Facebook
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dan cuenta de un cambio semidtico en la estructuracion del lenguaje y las
comunicaciones, puesto que las emociones se han traspasado de una esfera privada a una
publica, en la que se estandarizan los parametros o caracteristicas de cada emocion. Esto
ha llevado a que, dentro del ambito digital, la construccion de la identidad de las personas
se vea fuertemente influenciada por las emociones de aquellos que estan reaccionando a
su contenido. Asi, la emocion deja de ser un elemento abstracto contenido en el fuero
interno de las personas, y se materializa en una accion que tiene resultados instantaneos

en las personas que interactian en estas redes (Serrano-Puche, 2016).

Todas estas interacciones en redes sociales han creado una base de datos de las emociones
de los usuarios; por medio de estas es posible conocer los gustos, intereses, motivaciones,
entre otros, de cada una de las personas que estan utilizando estas plataformas. Esto ha
llamado la atencidon de profesionales de diversas areas, ya que con herramientas
tecnologicas de inteligencia artificial o machine learning es posible analizar estos datos
y obtener informacion precisa sobre los patrones de comportamiento de los distintos
usuarios de una red social (Azar et al., 2019; Carleo, 2019; Facebook for Business, 2020).
Por ejemplo, si un usuario de una red social interactia con cuentas o usuarios que entregan
informacion de animales, da cuenta de su gusto o interés por los asuntos animalistas, es
decir, sus emociones y motivaciones que la han llevado a tener este interés queda
plasmada en cada una de las cuentas con las que interacta reaccionado con las actitudes

emocionales que entrega la plataforma.

Los comunicadores expertos en marketing digital y publicidad han ido perfeccionando
esta sintesis de datos, las marcas ya no buscan crear canales de comunicacion con la
mayor cantidad de usuarios posibles, sino que llamar la atencidén de su nicho especifico,
aquella persona que tiene mas posibilidades de adquirir sus productos conforme a sus
gustos e intereses, los cuales quedan reflejados en las redes sociales (Cangas & Guzman,
2010). En términos de comunicacion efectiva, lo que se ha hecho es analizar con
detenimiento a la audiencia y enfocarse en los receptores que conectaran emocionalmente

con los productos y servicios que se desean entregar.
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2.2.5.1 El prosumidor como nuevo agente del mercado

En base al analisis realizado anteriormente, el receptor adquiere una nueva calidad en los
actos comunicativos a través de redes sociales, adquiriendo la categoria de prosumidor
(Jenkins, 2003), es decir, es un consumidor que participa en el proceso de disefio de los
servicios o productos que desarrolla una organizacion, combinando su funcion entre el
productor y el consumidor. Va mas alld de ser solamente un cliente, ya que busca
involucrarse activamente en la creacion de nuevos productos o crear informacion
relacionada con la marca a través de las plataformas y canales de comunicacion que tiene

disponibles (Martinez & De Salvador, 2014).

Por lo tanto, las redes sociales son un canal que ha favorecido el crecimiento de los
prosumidores, ya que les permite interactuar y crear una conexion con la organizacion. A
partir de esto, se produce un intercambio de informacion que ayudara a la empresa a tomar
mejores decisiones y podra orientar su desarrollo de proyectos en aquellos que se
encuentren mas alineados a los intereses de los consumidores (Toffler, 2006). Esto supone
una deconstruccion de los roles tradicionales de consumidor y productor, en donde el
cliente tenia una actitud mas bien pasiva en el proceso de creacion de productos y que
actualmente ejerce una participacion activa, desde el disefio o creacion del producto o
servicio hasta la publicidad y los comentarios posventa que se publican en redes para
indicar la satisfaccion de este. En este sentido, es posible apreciar una especie de dialogo
entre las organizaciones y sus clientes, por ejemplo, para un usuario de la red social
Instagram es comun ver que sus amigos o las cuentas con las que interactian publican
fotos o videos comentando su opinion del producto; posteriormente, la marca publica este
video con el comentario: “clientes felices” demostrando al publico la satisfaccion que
genera su producto y comunicando al usuario particular la sensacion de que es importante

para la marca.

Con el objetivo de poder caracterizar el perfil del prosumidor se destacan las siguientes

caracteristicas (Pulido, 2020):

e Utiliza los canales de comunicacién para interactuar de la marca y participa
activamente de los eventos que realizan, demostrando su opiniéon y recomendandolo

al resto de seguidores con los que interactia.
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e Para este tipo de personas, es importante que sus seguidores y las marcas con las
que interactua lo vean como un referente en el area, por eso investiga antes de
consumir los productos y se preocupa de mantenerse al dia con las tendencias y
novedades que surgen en el area en la que busca incidir.

e Al momento de adquirir un producto o servicio, entrega su opinion en redes sociales
de una forma dindmica, que invita a mas personas a participar, entregar su opinion
0 contar su experiencia en contextos similares a los que esta relatando. Se siente
parte de la comunidad de personas que son el nicho de la marca, le gusta que esta
refleje sus ideales y atienda a las problematicas que considera relevantes.

e No compran por impulso, debido a que siempre se mantiene informado para obtener

el producto que es mas idoneo para sus necesidades.

Una de las principales caracteristicas de los prosumidores en la era digital es su capacidad
no solo para consumir lo que producen, sino también para convertirse en lideres de
opinién o referentes para otros usuarios e inclusive para otros prosumidores con los que
comparten intereses. Este bucle continuo de retroalimentaciéon prosumidor-usuario-
prosumidor es capaz de construir un discurso narrativo altamente persuasivo en el entorno
digital, basado en el concepto de recomendacion de igual a igual. De esta manera,
promueve el desarrollo de estructuras de comunicacion horizontales que se establecen a
través de un dialogo constante y uno a uno. Por tanto, la capacidad de los prosumidores
para generar una opinion colectiva en la comunidad digital es destacable (Sanchez &

Contreras, 2012).

Ahora bien, en lo que respecta a la incorporacion de estos conceptos en el proceso de
elaboracion, implementacion y evaluacion de las PP, esto implica, necesariamente,
redefinir los elementos estructurales tradicionales del acto comunicativo. Observando
este nuevo contexto, es innegable que el prosumidor se ha convertido en uno de los
publicos emergentes clave de los tltimos tiempos y ha sentado los cimientos para una de
las figuras mas novedosas en términos de publicidad y marketing digital del ultimo

tiempo: la del influencer, tema que se abordard mas adelante en la investigacion.
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2.2.6 Instagram como medio de comunicacion

Los seres humanos somos comunicadores por naturaleza, e Instagram nos ofrece un nuevo
lenguaje para interactuar, acrecentando el volumen de comunicacion a través de los
canales en linea. En este sentido, el universo de las plataformas de redes sociales muestra
una gran diversidad a la hora de proponer ofertas para las diferentes necesidades

motivacionales del publico.

En esta linea, Instagram se define como una forma divertida y peculiar de compartir
nuestra vida con amigos a través de una serie de imdgenes publicadas en su sitio web
oficial. En esencia, la aplicacion permite a sus usuarios filtrar (para un mayor
embellecimiento) las fotos tomadas con un teléfono mévil y proporciona una experiencia
de intercambio rapida al conectar sin problemas al usuario con otras plataformas de redes
sociales. Esto permitié que Instagram alcanzara un nimero deslumbrante de cien millones
de usuarios desde 2010 y mas de mil millones de usuario en 2021. Confirmando el
potencial de una imagen para valer mil palabras, Instagram es catalogado como la forma
social de la imagen por excelencia, donde la imagen se convierte en un acto comunicativo
en si mismo, como parte de toda la experiencia en las redes sociales (Lego & Towner,
2017). Ademas, es la plataforma mas popular para los influencers, ya que acoge a mas de
500.000 influencers activos en el mundo con al menos 15.000 seguidores. Sin embargo,
estas celebridades con gran cantidad de seguidores no son los Unicos que tienen éxito
compartiendo un producto o mensaje, puesto que los micro y nano influencers suelen
ofrecer una base de seguidores mas atractiva y comprometida, generando una mayor
credibilidad. Por ello, Instagram puede crear una enorme conciencia de marca, generar

mas trafico y, en ltima instancia, mas conversiones a seguidores (Akkanat, 2012).

A diferencia de otras plataformas de redes sociales, Instagram permite que sus usuarios
se presenten de forma anonima al brindarles la opcidn de publicar sus fotos de manera
publica o privada. Este anonimato funcional es una caracteristica importante de Instagram

y personaliza los &mbitos para la interaccion.

Instagram, como plataforma socialmente interactiva, combina los modos de pantalla
social con la nocidon de imagen social. De acuerdo con esto, la pantalla social consta de
tres componentes: un espejo donde el usuario alcanza la imagen una superficie donde el

usuario consume el contenido en curso y una ventana donde los usuarios observan los

56



patrones de comunicacion interpersonal (Aveldafio, 2013). Combinando el valor
comunicativo de una imagen con estos modos de pantalla social, una imagen de Instagram
actiia como un sucedaneo de la presencia, es decir, un acto de expresion en el que los
usuarios pueden proyectarse y reflejarse abiertamente (Huang, Lin & Chan, 2012).
Instagram adquiere poder y relevancia a partir de la motivacion del individuo para
relacionarse, complementando la funcidon de compartir social mediante imagenes, con los
métodos convencionales de las redes sociales como etiquetar, dar me gusta, seguir y

comentar.

Junto a esto, Instagram mantiene un enfoque de conexion de la interaccion, es decir, se
autodefine como una manera rapida y peculiar de compartir tu vida, con las cosas que
amas, con amigos, a través de una serie de imagenes (Instagram, 2016). Sin embargo,
también es posible observar que hay un ligero cambio enfocado hacia el control de la
interaccion. Autores como Akkanat (2012) o Kim y Gwinn (2021) destacan la
importancia de Instagram como plataforma utilizada por las personas para comunicarse
en linea. No obstante, es fundamental considerar que la comunicacion a través de esta red
social se puede descontextualizar visualmente, ya que, ademas de incluir sefiales verbales,
es decir, aquellas que involucran propiedades relacionadas con la lingiiistica, incluye

sefales no verbales, de quienes no incluyen estas propiedades.

En este sentido, los usuarios de Instagram pueden subtitular sus publicaciones para
proporcionar explicaciones sobre sus imagenes o expresar sus sentimientos, lo cual
serviria como sefales verbales. Pero también, los usuarios de Instagram pueden dar “me
gusta” a las publicaciones de otros usuarios. Sin embargo, el acto de hacerlo puede
transmitir un mensaje no verbal que se puede interpretar de muchas maneras. Al igual que
en Facebook, dar “me gusta” a una publicacion en Instagram puede considerarse como
una forma de aprobacion, simpatia o simplemente querer participar de la interaccion (Van
Dijck, 2016). Del mismo modo, los videos o fotos publicadas en Instagram pueden
transmitir un mensaje no verbal a través de expresiones faciales, gestos y movimientos
corporales (Pulido, 2020). Todas estas sefiales verbales y no verbales presentes en videos,
fotos y subtitulos en Instagram son utilizados por los influencers para potenciar la

transmision de sus mensajes.

Esto nos plantea y planteara mas adelante un desafio, pues esta “libertad” en la
construccion de mensajes nos coloca en un debate sobre la decodificacion de los
mensajes, pues no solo bastaria con generar atencion y emocion, sino que se necesitaria
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descifrar, en la medida de lo posible, la influencia en el proceso cognitivo. En este
escenario, nos podemos encontrar con escenarios en el que el receptor, dependiendo de
la construccion del mensaje, imagen en el caso de Instagram, puede verse expuesto a
diferencias relevantes que nos lleven a que mensajes audiovisuales dinamicos y cadticos
puedan aumentar la atencion y emocion del receptor, pero en que se inhiba el
procesamiento consciente de lo que ven (Andreu-Sanchez, Martin-Pascual, Gruart &

Delgado-Garcia, 2018).

2.2.7 Meétricas basadas en el rendimiento del ‘influencer’

La medicion del rendimiento determina si una campatfia, o simplemente una publicacion,
fue o no eficaz, o sea, el éxito de la campafia en el corto plazo y, para esta investigacion,
el éxito potencial de la politica publica a largo plazo. Esto redunda en la necesidad de
saber si una campafa ha tenido un buen rendimiento y por qué. En el caso de no lograr
los objetivos planteados, no solo de la campafia, sino quizas de la politica publica,
podriamos llegar a concluir que los problemas estuvieron en su campafia comunicativa,
en este caso, a través de redes sociales. Los niveles de eficiencia, sin duda, estan
relacionados con los resultados de métricas especificas, que abordaremos luego, y
también estan ligados a la inversion de ciertos recursos, ya sean personales o financieros,
pues la inversion debe valer la pena y el llamado Retorno de la Inversion (ROI) debe ser

el adecuado.

Estas métricas son aplicables a muchas redes sociales, entre ellas, Instagram. Asi, las
meétricas se plantean como aquellos indicadores que permiten diferenciar cuan exitosos o

no son los influencers en las redes sociales (Garay, 2020; Mo & Marcos, 2014).
a. Visibilidad

Ante el explosivo crecimiento de las redes sociales en la ultima década y sobre todo su
trafico, resulta casi inutil discutir el cambio generado por €stas en nuestra relacion con el
entorno, en como nos informamos y desinformamos, como nos entretenemos, las
decisiones que tomamos, etc. También su influencia en como nos perciben, nos ven o mas
bien nos gustaria que nos vieran. El dilema de nuestra participacion en las redes sociales
no es estar o no en ellas, sino mas bien ser visibles en ellas y crear una comunidad en

relacion a la marca o el generador de contenido, a través de visibilidad.
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Para aumentar el conocimiento del producto, servicio, idea o marca, se requiere
exposicion, visibilidad, dirigir trafico a sitios web o cuentas de redes sociales, por lo que
las campafias con influencers son herramientas que permiten llegar a la audiencia
objetivo, es decir, a aquellas personas que tienen mas probabilidades de comprar los

productos, servicios ofrecidos o ideas difundidas.

La medicion de algunos datos analiticos especificos, como el numero de visitas a la
publicacion o web, las caracteristicas demograficas y el tiempo promedio que los

visitantes pasan en el sitio, se vuelve relevante (Katai, 2018).

b. ‘Engagement’

Para que las publicaciones promocionadas sean rentables, es importante que la audiencia
esté interesada en lo que comparten los influencers, es decir, si los usuarios colocan likes
y comentarios, esto es un indicio de que la estrategia/campafia esta funcionando. Es
frecuente calcular la tasa de engagement, que es un indicador de la intensidad con la que
los seguidores interactian con un contenido o post. La tasa es el factor entre las
interacciones y el nimero de seguidores (Katai, 2018). En sintesis, se compara la tasa de

participacion del influencer con la cantidad de seguidores que tiene.

Para hacer una estimacion objetiva, se hace necesario trabajar con mediciones sobre las

ultimas 10-12 publicaciones realizadas por el influencer.

El calculo del engagement de un post se podra realizar para determinar la calidad de un
contenido o sobre el perfil general para determinar el grado de fidelidad de la audiencia
a un influencer. Si queremos calcular el engagement a un post o contenido en particular,
lo comun es un factor de interacciones sobre impresiones; si estamos interesados en el
engagement de un perfil determinado, se calcula mediante la media de interacciones por

el nimero de seguidores.

Ante la necesidad de determinar el ROI, se hace necesario el calculo mediante la ratio
CPE (Cost Per Engagement), que resulta de la relacion entre el costo total de la campafia

y el nimero de interacciones.

Definidas las maneras de calcular el engagement, se debe dejar claro un estandar de
referencia para resolver la disonancia entre una ratio aceptable o no. Para el caso de
Instagram, es aceptable una ratio con 6% de engagement como un “nivel bueno” y un

10% como un “nivel muy bueno”. Esto varia segun la red social (Hootsuite, 2019).
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Estos calculos se pueden realizar manualmente o usando un software de marketing de
influencers que calculard esta y otras métricas, actualizando la informacion con
frecuencia (Mo & Marcos, 2014). Méas adelante y para esta investigacion detallamos la

forma en como mediremos estas ratios.

c. Tasa de crecimiento de seguidores

Este indicador describe el crecimiento de la base de seguidores que tiene el influencer,
independientemente del éxito de cada post. Es interesante seguir el crecimiento de la
cuenta, de esta forma se puede evidenciar el momento oportuno de inflexion en el que el

numero de seguidores ha dejado de aumentar o incluso si esta disminuyendo.

Que el influencer, para este caso, haga crecer su comunidad evidencia un acoplamiento e
interés entre la audiencia y el contenido que publica y comparte (Garay, 2020). Asi, uno
de los aspectos mdas importantes del crecimiento organico de seguidores, ademas de ser
mucho mas econdémico -al no requerir de pagos de anuncios- es la creacion de contenido
consistente y cautivador, generando ademas contenido coherente, que considere el tipo

de contenido que se publica e incluso la oportunidad de las publicaciones.

d. Autenticidad del seguidor

A lo anterior se suma el valor real del seguidor, el 2017 se suftié el denominado “boom
de los influencer” (Pleguezuelo, 2017), Instagram se convirtio en una de las redes sociales
donde mas se siguen a estas figuras: un 35% de los internautas siguen a influencers. Asi,
es evidente que aquellos interesados en vender audiencias se vean tentados, incluso a
vender aquellas que no necesariamente son audiencias propias o mas bien que respondan
a intereses o incluso que sean reales. La definicion de la veracidad de la audiencia
(Castillo, Cruces & Guerra, 2016) se vuelve vital para que las publicaciones obtengan
resultados positivos y eficaces, ya que, de otro modo, la marca no se mostrara a la

audiencia correcta.

e. Informacidén de audiencia

Conocer la audiencia de los posibles influencers con los que se puede terminar trabajando
es esencial para saber si la campafia estara dirigida a las personas adecuadas. La
informacion de la audiencia debe ser pertinente al tipo de campaiia a realizar y es mas

importante que determinadas informaciones en relacion con el influencer (Garay, 2020).
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El primer paso para satisfacer las necesidades de la audiencia o simplemente, llamar su
atencion, es saber cuales son. Sin embargo, es mas que eso, pues a la audiencia es
necesario entenderla como una audiencia que hoy interactuia en un espacio digital
omnicanal que, en una referencia circular, da forma a quiénes son sus audiencias y como
puede involucrarlas en ella, considerando, por ejemplo, las marcas que les gustan, el
contenido con el que interactian, los influencers que siguen y los canales que usan,

incluso, exactamente en qué momento los usan (Katai, 2018).

Esta informacion permite comprender los intereses de la audiencia, lo que quieren, por

qué y como se puede finalmente proporcionar contenido de valor a esa audiencia.

2.3 COMPORTAMIENTO DEL PUBLICO Y LA NEUROCOMUNICACION

2.3.1 La percepcion

La comunicaciéon es comprendida como uno de los procesos que determina el caracter
social que tiene el ser humano, al ser una forma de expresion para estos. Esto permite a
las personas transmitir y dar retroalimentacion sobre sus pensamientos, sentimientos y
deseos, por lo que se configura como uno de los aspectos mas relevantes en la creacion

de sentido y desarrollo de relaciones interpersonales (Jurado, Avello & Bravo, 2020).

En la era digital, la comunicacion se vuelve compleja ya que puede tener diversos
significados, en cuanto a los soportes en los que se lleva a cabo, o los contenidos que se
abordan como, por ejemplo, la transmision de datos claves a través de medios
electronicos, un informe o presentacion sobre algiin determinado tema, una entrevista
personal, entre otros (Mandelbaum, 2019). Del mismo modo, el campo digital ha
permitido que incremente el alcance y nivel de interactividad de la informacion
transmitida/recibida, provocando que ya no sea solo un proceso unidireccional, sino
omnidireccional, donde las personas involucradas actiian como emisor y receptor a la vez

(Rojo, 2008).

Bajo este contexto, el objetivo final de la comunicacion es actuar como un impulso o
catalizador de una accion, o provocar un cambio en los patrones de pensamiento entre los

receptores de la informacion. Pero, para que este objetivo se logre, es fundamental que
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los elementos que intervienen del proceso comunicativo (mensaje, canal, contexto,
emisor, receptor) estén en sintonia. Por lo tanto, puede ser complejo, ya que las palabras
pueden implicar diferentes significados en una misma oracion, debido a que se encuentran
acompanadas del lenguaje corporal, el tono, la expresion facial y gestualidad, Ila

entonacion y el uso de inflexiones (Corrales, 2011).

Por esto, es fundamental comprender que la percepcion de una declaracion depende del
contexto y de su contenido, es decir, como se dice algo y no solo de qué es lo que se dice.
(Mandelbaum, 2019). De igual forma, la percepcion que cada persona logra abstraer del
mundo, incluidas aquellas nociones o sesgos preconcebidos, altera en gran medida la
manera en que piensan, actuan, hablan e interactiian con los demas, afectando cada area

de su vida (Gorostiaga, 2012).

La percepcion se refiere a un proceso cerebral donde, por asociacion de diferentes
estimulos, se crea una realidad interna sobre lo que ocurre en el entorno, es decir, la forma
en que se organiza la informacion y se intenta interpretar lo que se puede aprender de la
realidad a través de lo experimentado en el proceso de la adquisicion del devenir de la
informacion sensorial. Entonces, la percepcion conlleva el proceso de seleccionar,

organizar e interpretar informacion (Mahon & Kemmerer, 2020).

Aunque nuestras percepciones se construyen a partir de sensaciones, no todas las
sensaciones resultan en percepcion. De hecho, a menudo no percibimos estimulos que
permanecen relativamente constantes durante periodos prolongados de tiempo, puesto
que no logramos captar todos los estimulos del ambiente, ya que priorizamos y
seleccionamos aquellas sensaciones que estdn relacionadas con nuestros deseos,

necesidades e incluso a nivel cultural y social (Nes, Sundberg & Watzl, 2021).

Este proceso afecta nuestra comunicacion porque respondemos a los estimulos de manera
diferente, ya sean objetos o personas, en funcion de como los percibimos. Este es un factor
importante, ya que el ser humano es un ente que depende de la sociedad, y es necesario
saber como es la comunicacion entre sujetos cognoscentes, especialmente considerando
que cada individuo percibe de diferentes formas, complejizando atin mas dicho concepto,
puesto que dependera de las emociones, la memoria, las conductas imitativas y

vivenciadas por/con otras personas (Vilatuia, Guajala, Pulamarin & Ortiz, 2012).

Bajo esta linea, la percepcion se ha explicado a través modelos de procesamiento

ascendente y descendente. El procesamiento de abajo hacia arriba, es decir,
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procesamiento ascendente, se refiere al hecho de que las percepciones se construyen a
partir de informacion sensorial. Por otro lado, la forma en que interpretamos esas
sensaciones esta influenciada por nuestro conocimiento disponible, nuestras experiencias
y nuestros pensamientos, a esto se le llama procesamiento de arriba hacia abajo (Becerra,
2016). Este modelo se puede resumir en la jerarquizacion de la informacion, existiendo
niveles inferiores y superiores, los cuales van intercambiando informacion. Ademads de
este modelo, se debe agregar la plasticidad de la informacién y el conocimiento, como
también la retroalimentacion de nuestro contexto, especialmente a través de la

comunicacion (Delgado & Vazquez, 2009).

Las palabras son productos abstractos cognoscitivos de la mente y, aunque a muchos les
gusta pensar en las palabras como ideas concretas que son completamente objetivas, este
no es el caso, puesto que existe una seleccion arbitraria de la realidad, bajo nuestra
percepcion, incluyendo nuestras creencias, valores, prejuicios, expectativas y
experiencias de vida (Becerra, 2016). Las personas se identifican con diferentes ideas
basadas en su experiencia y conocimiento personal, por lo tanto, su percepcion de ideas /
palabras comunes puede diferir radicalmente seglin la experiencia, la cultura, el idioma e

incluso los trabajos anteriores (Rosales, 2015).

Por lo tanto, las percepciones de cada sujeto pueden estar contaminadas por lo
anteriormente visto, dando significados diferentes a lo que percibe, nombra y comunica,
por lo que es esencial la interaccion de la percepcion para darle un sentido desde lo comtin

y lo dialégico (Oviedo, 2004).

2.3.2 La afectacion emocional y la atencion

Las emociones juegan un papel importante en la comunicaciéon humana, ya que la
conciencia emocional, o la capacidad de comprender las emociones y sentimientos, tanto
propios como de los otros, puede facilitar la interaccion social, en tanto es posible predecir
el comportamiento de los demaés a partir de la expresion verbal y no verbal de estos. De
esta forma, los elementos propios de la comunicacién se enriqueceran, permitiendo
comprender de mejor forma lo que los demas estan comunicando y los motivos que los

movilizan (Damasio, 2016).
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Junto a esto, las emociones tienen una funcién adaptativa, ya que producen senales e
informaciéon que permiten al organismo anticipar y reaccionar adecuadamente a
determinadas situaciones y condiciones del ambiente (Izard, 2009). En este sentido, las
emociones poseen un componente motivacional en el que es posible modular la intensidad
y direccion de la conducta, de acuerdo con la experiencia subjetiva que experimenta la
persona, quien hace consciente el tipo de emocion que esta sintiendo, a la vez que ciertos

procesos cognitivos se estan desarrollando, como lo es la atencion (Sanchez, 2018).

La atencion es definida como la capacidad de procesar activamente informacion
especifica en el entorno, mientras se ignoran otros detalles menos relevantes para el
estado cognitivo de la persona. Esto se debe a que la atencion es limitada en términos de
capacidad y duracion, e influyen en ella aspectos motivacionales, emocionales y
expectativas que pueden determinar su estructura psicologica. Asi, es importante contar
con determinadas formas de administrar de manera efectiva los recursos de atencion que

tenemos disponibles para darle sentido al mundo (Londofio, 2009).

A nivel neuroloégico, durante la atencion, las neuronas del cortex prefrontal (centro de
planeamiento del cerebro) entran en oscilacion y sincronizacion, enviando sefiales
directamente al cortex visual para que la persona preste atencion a un estimulo especifico.
Estas oscilaciones corresponden a ondas Gama y son creadas por neuronas accionadas y
desactivadas al mismo tiempo, lo que es considerado un hecho de coordinacion neuronal,
que equivale a lograr, por ejemplo, que un gran nimero de personas desconocidas en un

estadio de futbol comiencen a aplaudir al mismo tiempo (Kropotov, 2008).

Este proceso es desarrollado constantemente ante cada uno de los estimulos a los que nos
vemos enfrentado. Sin embargo, diariamente recibimos mucha mas informacion e
impactos comunicacionales de los que el cerebro es capaz de asimilar y procesar, por lo
que solo retendremos aquellos que conectan con nuestras emociones, intereses e invocan
a nuestras necesidades. Por esto, resultan relevantes las posibilidades de desarrollar
estrategias comunicacionales y publicitarias en las que los procesos cognitivos como el
pensamiento y las asociaciones mentales puedan verse influenciadas, pues las
asociaciones mentales se presentan por conexiones neuronales, las cuales se pueden

modificar y entrenar (Mufioz-Sanchez, 2016).

En esta linea, la neurocomunicacion se estéd ajustando a la principal demanda del mercado,

que es conocer a los consumidores para atraer su atencion, y por ende considerando las
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emociones que experimentan (Ramos, Piqueras, Martinez & Oblitas, 2009). Para lograr
esto se requiere analizar la propia experiencia del individuo desde todas las aristas de sus
interacciones y para lo cual, se necesita contar con metodologia, estrategia e innovacion.
Por tanto, la investigacion como ha sido conocida hasta ahora tendra que complementarse
con las nuevas técnicas de investigacion que ofrece la neurocomunicacion, puesto que los
procesos atencionales y las emociones no se pueden clasificar como hechos sencillos o
unidimensionales, ya que estos procesos son diferentes de un individuo a otro, debido a
la fuerte carga subjetiva que los caracteriza. De acuerdo con esto, una experiencia
emocional puede incluir todo tipo de pensamientos: “El corazén puede dispararse, la
garganta contraerse, puede sudar, temblar o ruborizarse. Las emociones fuertes como la
rabia no siempre pueden ser verbalizadas” (Kolb & Wishaw, 2003. p.49). Asi, es
necesario buscar métodos que permitan caminos alternativos para acceder a estas

emociones y experiencias.

2.3.3 La memoria

La memoria se puede entender como una capacidad del ser humano para retener y
recordar informacion desde lo perceptual o conceptual, deviniendo la memoria como un
proceso activo con el cual se retiene y recuerda el pasado, evocando asi el presente y

posibilitando las diferentes variables del futuro (Tirapu & Muiioz, 2005).

La memoria mantiene una parte bioldgica, social y psicoldgica, puesto que nuestro
cerebro tiene la facultad de almacenar conocimiento, especificamente en el hipotalamo,
en donde se guarda algun tipo de imagen o representacion del mundo, que luego se
compara con lo que percibe en otro momento en el entorno, asimilando semejanzas o

relaciones de lo que se puede sentir o recordar (Jauregui & Razumiejczyk, 2011).

Cuando se memoriza, en primer lugar, se necesita codificar la informacién, de modo que
pueda formar alguna clase de representacion mental, una vez hecho esto, se almacena esa
informacion durante un cierto periodo de tiempo, ya sea a corto o mediano plazo y luego,

se recupera (Diaz, 2009).

En este sentido, la memoria se puede dividir en dos tipos: la memoria explicita, que se
refiere a la informacion de la que somos conscientes, es decir, los hechos y eventos a los
que podemos acceder conscientemente, y la memoria implicita, referida a la informacion
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de la que no somos conscientes (Pérez, Romero, Salazar & Ortega, 2016). Dentro de la
memoria explicita se puede encontrar la memoria episdédica y memoria semantica. La
memoria episddica, por un lado, es la memoria sobre un evento en el espacio y el tiempo;
e incluye alguna otra informacion contextual presente en ese momento. Por otro lado, la
memoria semantica es un registro mas estructurado de hechos, significados, conceptos y
conocimientos que estd separado de los detalles episddicos que la acompanan (Brandt,
2017). En este interjuego de la memoria y su evocacion, toman especial relevancia los
recuerdos cotidianos, como también los que podemos ver en la publicidad. Los recuerdos
que recuperamos mediante el recuerdo estdndar y las sefiales de reconocimiento son

episodicos (Serrano & De Balanzo, 2012).

La memoria es un concepto complejo, con diferentes tipos de recuerdos que cumplen
diferentes roles, donde la naturaleza y el contenido de nuestros recuerdos cambia con el
tiempo. En este sentido, si los consumidores no pueden recordar lo que vieron anoche sin
una indicacion, no obstante, logran evocar algo que vieron hace afios, significa que
todavia tiene un efecto en ellos, por lo que es importante en el area de la comunicacion y
publicidad, pero sobre todo como investigadores, abordar el impacto que tiene la memoria

en lo que se quiere comunicar y transmitir (Baraybar-Fernandez et al., 2017).

Es asi como los recuerdos comienzan a decaer de forma progresiva inmediatamente
después de formarse. Ese deterioro sigue una curva que es muy pronunciada al principio,
siendo de vital importancia las primeras 24 horas para que ocurra el deterioro y se

estabilice con el tiempo (Gailynn & Yannick, 2016).

El hecho de que un recuerdo especifico no se pueda recuperar no significa que haya
desaparecido por completo. Dicho de otra forma, volver a aprender alguna informacion
explicita que se ha olvidado casi por completo es mucho mas rapido que aprenderla por
primera vez. Por esto, la préctica, en conjunto con la repeticion, de hecho, permite adquirir
un nuevo conocimiento a la perfeccion y puede ayudar a crear recuerdos que perduren
con el tiempo. Ademas, la revelacion mas sorprendente de una curva de caida no es la
fuerte caida al inicio, sino la nivelacion que se produce a largo plazo. Es importante tener
presente esto a la hora de generar nuevos saberes y conocimiento hacia los consumidores

o audiencias (Brandt, 2017).

El tiempo entre la exposicion y la medicion es importante, ya que la marca de 24 horas

es ideal porque ese es este punto donde la curva de memoria comienza a aplanarse. En
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este sentido, los recuerdos publicitarios estan codificados en un contexto determinado,
por lo que es necesario hacer preguntas sobre el entorno, por ejemplo, un programa en el
que se emitié un anuncio, lo cual ayudara a los consumidores a recordar ese anuncio,
asociando elementos del entorno con la publicidad. Junto a esto, se debe tener en cuenta
que los recuerdos pueden perdurar, ya sea mediante la repeticion de tipos explicitos de

recuerdos o mediante la internalizacion implicita (Baraybar-Ferndndez et al., 2017).

Es un ideal poder capturar métricas de rendimiento importantes para el recuerdo de
anuncios, los cuales se deben realizar de una manera que produce puntos de referencia
confiables. Andreu-Sanchez y Martin-Pascual (2011) plantean que los textos visuales o
auditivos poseen gran importancia ya que la memoria esta fuertemente relacionada con la
percepcion, por lo que recordar una marca o informacion conlleva un proceso asociativo.
Asi, en este punto, destacan las herramientas de la neurociencia, ya que, con los multiples
avances tecnologicos actuales, se puede medir la actividad cerebral durante la exposicion
y monitorear los sistemas de memoria tanto explicitos como implicitos, aportando asi con
técnicas de investigacion que ayudan a comprender mejor la naturaleza de los recuerdos
y como los recuerdos llegan a interactuar entre si y con el entorno (Carasila & Milton,

2010).

2.3.4 El proceso cognoscitivo en el consumidor de informacion

El estudio de los procesos cognoscitivos ha permitido conocer como el ser humano se
relaciona con su contexto y a la vez como éste afecta en su comportamiento y
pensamiento, siendo relevante aprender del comportamiento del consumidor y su toma
de decisiones en cuanto a lo que mas le atrae, tomando en cuenta su percepcion, los

recuerdos y su emocionalidad (Anderson, 1983).

Schiffman y Kanuk (2009) postulan una sintesis sobre los modelos del comportamiento
del consumidor, que agrupan en cuatro: el primero consiste en el punto de vista
econdémico, en el que se sostiene que el consumidor toma decisiones “racionales”,
conocida como la teoria del “hombre economico”, criticada fuertemente, ya que no toma
en consideraciones variables como las necesidades, gustos y experiencias vivenciadas en

otras ocasiones.
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También estos autores plantean al consumidor como un ente sumiso frente a las campanas
promocionales y comunicacionales, como compradores impulsivos e irracionales,
midiendo solamente una dimension del sujeto, por lo que no cuentan con las
caracteristicas complejas que llevan a un ser a tomar decisiones que pueden ser culturales

e identitarias.

En tercer lugar, se presenta el punto de vista cognitivo, que describe al consumidor como
un solucionador de problemas; este modelo se enfoca en los procesos mediante los cuales
buscan y evaltan informacion para tomar sus decisiones, realizando una analogia de una
computadora, lo cual permite predecir ciertos comportamientos. Sin embargo, este
modelo no asimila factores propios del ser humano, por lo que puede dar una explicacién

mas bien lineal (Teng, Laroche & Zhu, 2007).

Por ultimo, se expone el punto de vista emocional, denominado también impulsivo, el
cual sostiene que las compras realizadas sobre una base emocional conceden menos
importancia a la informacién y consiguientemente dan mayor importancia a su estado de
animo y sus sentimientos del momento (Schiffman & Kanuk, 2009). De esto, debemos
tomar en consideracion el comportamiento econdmico de los consumidores, que es
afectado en gran medida por su motivacion, ya que el consumidor, como actor
participativo del proceso, compara opciones, alternativas y toma una decision sobre qué
seleccionar. La decision serda aquella que represente para ese individuo la mejor
alternativa que le conduzca a alcanzar un objetivo deseado, resolver una necesidad o

evitar una situacion indeseable.

Los individuos intentan lograr metas y alcanzar las situaciones deseadas o ideales, en este
sentido, la informacion sobre las caracteristicas o propiedades de las opciones disponibles
suele ser fundamental en dicho proceso selectivo. Para algunas opciones, la informacion
almacenada en la memoria, como la informacion interna y habitos de cada sujeto, puede
ser suficiente, como también puede basarse en procesos de toma de decisiones anteriores,

por ejemplo, lealtad a la marca o caracteristicas conocidas de alternativas (Callejo, 2005).

Las elecciones politicas son un claro ejemplo de ello, puesto que contienen muchas
variables de los modelos anteriormente expuestos. En ellas contamos con informacion
previa almacenada, que, a menudo, se complementa activamente para adicionar y reforzar
con mas atributos dicha informacion. Esta informacion coloca en valor y visibiliza, no

solo ciertos aspectos positivos que han quedado en nuestra memoria, sino también los
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negativos de la oposicidon, como el riesgo de las consecuencias negativas y positivas, junto
con la incertidumbre sobre los resultados de dichas elecciones. En este sentido, la
cantidad y calidad de informacion funcional puede reducir los efectos negativos, para

poder ejercer el derecho a voto (Riba, 2000; Schedler, 2004).

Por otro lado, lo cognoscitivo y lo afectivo no son independientes, sino mas bien estan
interrelacionados, siendo el proceso cognoscitivo de gran ayuda para evaluar y construir
la actitud de cada sujeto, manteniendo un impacto significativo en la intencioén de
seleccionar un producto, sugiriendo asi apelaciones persuasivas que sean responsables y
mas efectivas para evaluar la informacion y el proceso cognoscitivo del consumidor, para
que éste desarrolle una actitud, creencia y evaluacion sélida de la eleccion o intencion de
compra donde se va generando confianza paulatinamente (Dubois, 2000; Ruiz & Sicilia,

2004; Teng et al. 2007).

2.3.5 Neurociencias

Las neurociencias son el estudio del sistema nervioso, abarcando el funcionamiento
neuronal y su relacion con el comportamiento humano, permitiendo conocer y reflexionar
sobre las bases biologicas de funciones mentales como son la conciencia, la percepcion,
las emociones, la creatividad, las interacciones sociales, la memoria y el aprendizaje

(Araya -Pizarro & Espinoza, 2020; Crespo-Pereira et al., 2017; Cumpa-Valencia, 2019).

Las neurociencias poseen un caracter multidisciplinar, ya que abarca variados niveles de
estudio, desde el aspecto molecular hasta el especificamente conductual y cognitivo,
pasando por el nivel celular, es decir, el estudio de las neuronas individuales, los
ensambles y redes pequefias de neuronas, como las columnas corticales y los ensambles
grandes, por ejemplo, los propios de la percepcion visual. También incluye el estudio de
sistemas como la corteza cerebral o el cerebelo, y los niveles mas altos del sistema

nervioso (Carasila, 2010).

En este sentido, el sistema nervioso es considerado como una estructura de linaje con
caracteristicas de autoorganizacion, que presenta una gran cantidad de cambios con el uso
a lo largo de la vida de un individuo. Dada su alta complejidad, la neurociencia se

posiciona como un nuevo campo cientifico que busca derrumbar las barreras propias de
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las disciplinas tradicionales que no dan cabida a todas las funciones que desarrolla el
cerebro con relacion al libre albedrio y conciencia, por poner un ejemplo (Oktar, 2006).
Debido a esto, la neurociencia se apoya de los principales conceptos que provienen de
diversas disciplinas donde confluyen la neurologia, psicologia, psiquiatria, biologia,
fisica, quimica, electrofisiologia, entre otros, para dar respuesta a multiples preguntas en
torno al funcionamiento cerebral (Cumpa-Valencia, 2019). A partir de esto, cada
neurocientifico se dedica aportar a la comprension de los diferentes aspectos del
comportamiento y desarrollo humano desde de diferentes abordajes, dando paso a una
serie de disciplinas que incluyen el prefijo “neuro”: neuropsicologia, neuroeducacion o

neuromarketing,

Siguiendo esta linea, es importante discutir cuatro conceptos y procesos basicos de que
estudia la neurociencia. Estos son conciencia, percepcion, cognicion y comportamiento,

explicados a continuacion.

2.3.5.1 Conciencia

La conciencia es la experiencia subjetiva y privada surgida de la actividad neuronal, que
incluye los estimulos sensoriales que un individuo percibe y los eventos internos como

son los pensamientos, sentimientos y recuerdos (Garcia, 2012).

Este autor distingue dos tipos de conciencia, la primera denominada intransitiva, que se
refiere al estado de vigilia, mientras que la segunda, la conciencia transitiva, alude al
nivel de acceso consciente a diferentes informaciones. Esta ultima incluye diversos
niveles de conciencia desde lo mas basico, como poder percibir un color, hasta los niveles

de orden superior, donde un sujeto es capaz de ser consciente de si mismo.

Es necesario que los estudios sobre los correlatos neuronales de la conciencia se
complementen con un enfoque tedrico basado en principios, pues las distintas formas de
conceptualizar la conciencia (Yanez-Canal, Dominguez & Pérez, 2013) se presentan

como un fendémeno privado y subjetivo, al que es dificil acceder para poder observarlo.

Los estudios han establecido que ciertas partes del cerebro son esenciales para la
conciencia, mientras que otras partes no. Por ejemplo, diferentes areas de la corteza

cerebral aportan a las diferentes modalidades y submodalidades de conciencia
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mencionadas anteriormente, mientras que el cerebelo no lo hace, a pesar de tener aun mas
neuronas. Del mismo modo, se ha observado que la conciencia depende de la forma en
que funciona el cerebro, es decir, los niveles de conciencia se reducen durante el suefio
de ondas lentas y las convulsiones generalizadas, aunque los niveles de actividad neuronal

son comparables o mas altos que durante la vigilia (Oktar, 2006).

En sintesis, los trabajos sobre los correlatos neuronales (Aboitiz, 2005) indican que, si
bien la conciencia es un producto de la actividad cerebral, muchas de las actividades de
las neuronas cerebrales no van acompafiadas de conciencia. Ademas, desde la
neurociencia se ha logrado identificar los componentes bioquimicos elementales del
cerebro, pero también se ha manifestado la incapacidad, por ahora, para explicar el modo

en que se engendra la experiencia subjetiva en el individuo.

2.3.5.2 Percepcion y representacion

La percepcion se ha comprendido como aquel proceso cognitivo inicial con el que se
construye conocimiento, a partir de la interaccién con nuestro entorno, por lo que es
importante referirlo a una relacion sujeto-objeto que conlleva la obtencion, construccion
y representacion de la informacion. De acuerdo con esto, la representacion se posiciona
como la expresion final del proceso psicologico por el que la mente capta la realidad, de
esta manera, el conocimiento pasa a ser la representacion mental de un objeto, suceso o

concepto que ha sido percibido anteriormente (Vilatuna et al., 2012).

Todo este sistema es complejo debido a que la actividad neuronal provocada sensorial y
cognitivamente requiere de muchas regiones cerebrales diferentes conectadas e
integradas entre si, con lo que el sujeto cognoscente puede sentir la estructura del mundo,
y a través del conocimiento construir una representacion de él. Por tanto, estas
representaciones mentales desempenan un rol central ya que determinaran la naturaleza
de la experiencia consciente de cada individuo debido a que, ademas, conlleva
descripciones o interpretaciones simbolicas que el cerebro hace del mundo, extrayendo
inferencias sobre lo que realmente est4 en el entorno (Timberlake, Schaal & Steinmetz,

2005).
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Sin embargo, la neurociencia ain se encuentra buscando el referente neuronal para
establecer relaciones precisas entre las estructuras y funciones en el cerebro, es decir,
asociar regiones corticales estructuralmente distintas con funciones cognitivas

especificas.

Las técnicas modernas de neuroimagen con alta resolucion espacial han puesto a
disposicion un enfoque alternativo, permitiendo mediciones no invasivas de cambios
regionales especificos de la actividad cerebral que se correlacionan con ciertos
componentes de un proceso cognitivo (Cancino & Rehbein, 2016). A partir de esto, es
necesario revisar los enfoques clasicos hacia las relaciones entre la estructura y la funcion
del cerebro que se basan en enfoques correlacionales, ya que los nuevos modelos de
neurociencia plantean que no es suficiente esta relacion directa para proporcionar una
comprension de los principios operativos de un sistema dindmico como el cerebro

(Stephan, 2004).

2.3.5.3 Cognicion

La cognicién puede ser entendida como el proceso por el cual adquirimos y empleamos
el conocimiento, en tanto conlleva procesar la informacion mentalmente (Cosacov, 2010).
Esta comienza con un input sensorial que se transforma, reduce, elabora, almacena,
recupera y utiliza, por lo que estéd fuertemente ligado a otros procesos que el ser humano
vivencia dia a dia ante la realizacion de diferentes tareas, como la memoria, Asi la
investigacion de la neurociencia cognitiva sobre, por ejemplo, la memoria de trabajo ha
estado motivada en gran medida por un modelo estandar que surgié de la fusion de la

teoria psicoldgica con los datos de la neurociencia (Postle, 2006).

Asi, podemos plantearnos que la cognicion es la enaccion de un mundo, suponiendo que
la percepcion consiste en accion guiada perceptualmente y que las estructuras cognitivas
permiten que la accion esté guiada perceptualmente, lo que termina generando una
representacion que no es neutral de la accion, al contrario, mas bien se orienta a necesidad

de percibir los inputs ambientales que nos permiten actuar en €l (Ojeda, 2001).

A partir de la distincion de regularidades en los inputs, esto es, enfocarse en cierta
informacion presente en ellos, es que podemos ir conformando una nocién interna del
ambiente, luego, la representacion, tiene lugar a partir de un historial de informacion con
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el cual se hace posible la recodificacion de la informacién ya presente y el

desentrafiamiento de nueva informacion a partir de la preexistente.

No obstante, la cognicion es considerada como un fendémeno mental emergente de
determinados procesos fisiologicos cuyas descripciones aun se encuentran en proceso de

investigacion, ya que aun no se pueden precisar por completo (Fernandez, 2006).

2.3.54 Comportamiento

Todos los desafios neurocientificos mencionados anteriormente se desarrollan para
apoyar las explicaciones sobre el comportamiento. Los estudios de sistemas
multidimensionales han fundado hipdtesis radicales sobre el papel de las interconexiones
neuronales en el procesamiento de la informacion, la percepcion y la memoria y los
diferentes modelos elaborados con relacion a los estados internos del cerebro. En estas,
sus modificaciones durante las funciones cognitivas reciben especial atencion debido a
sus capacidades funcionales y adaptativas (Korn & Faure, 2003). En este sentido, el
comportamiento no es solo una herramienta que utiliza la neurociencia para comprender
el funcionamiento cerebral, sino que se configura como el problema fundamental de esta

disciplina (Gomez-Marin et al., 2014).

El comportamiento humano, por tanto, es visualizado como un proceso dindmico debido
a que necesariamente involucra cambios ya sea conscientes o automaticos a nivel
neuronal, sistémico, corporal, etc. cuya dindmica se manifiesta en el espacio y el tiempo,
interviniendo en las multiples tareas cotidianas o superiores, como la toma de decisiones
o la comunicacion. De acuerdo con esto, el comportamiento es complejo y
multidimensional y necesita de multiples estrategias utilizadas por las neurociencias para

comprenderlo (Bacigalupe, 2020).

En dicho contexto y a modo de ejemplo, la comunicacion interpersonal involucra contacto
visual, lenguaje corporal y otras fuentes importantes de informacion, cuya complejidad
puede provocar interferencias como la posibilidad de no transmitir un mensaje deseado o
dar una impresion incorrecta. Dada esta situacion, investigaciones en neurociencia
(Khushaba et al., 2013; Tapia & Martin, 2017; Torreblanca, Juarez, Sempere & Mengual,
2012) han descubierto formas especificas en las que puede ajustar los mensajes, ya sea

dando comentarios o retroalimentaciones sobre lo comunicado, o vendiendo un producto
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o servicio, asegurando que los receptores, en este caso consumidores, presten atencion al

mensaje y actuen sobre el mismo.

2.3.6 Ondas cerebrales y su clasificacion

A raiz de nuestros procesos complejamente elaborados, como los pensamientos,
emociones y comportamientos, desde un nivel neurobiologico se puede explicar la

comunicacion y la interrelacion de nuestras funciones cerebrales a través de las neuronas.

Las funciones de nuestro cerebro se basan en la actividad eléctrica que generan las
neuronas, que contienen complejos procesos bioquimicos que permiten la transicion de
la actividad eléctrica de una neurona hacia otra, cuyo fendmeno es conocido como

sinapsis (Sciotto & Niripil, 2018).

El proceso de la actividad eléctrica es constante, no obstante, varia durante el dia y
también con los distintos estados de animo de cada sujeto. La actividad eléctrica es
medida a través de microvoltios conforme a la frecuencia de descarga eléctrica de grupos
neuronales, ademas es registrada mediante un Electroencefalograma (EEG), donde se
representa las ondas que tienen diferentes propiedades, resaltando la frecuencia y potencia
Las ondas cerebrales se producen mediante pulsos eléctricos sincronizados de masas de

neuronas que se comunican entre si (Maureira & Flores, 2020).

Las ondas cerebrales se detectan mediante sensores o electrodos colocados en el cuero
cabelludo, lo cual proporciona informacion neuronal subyacente, que se considera como
un espectro continuo de conciencia; desde lento, ruidoso y funcional, hasta rapido, sutil

y complejo (Khushaba et al., 2013).

A modo de mostrar el funcionamiento del EEG bajo una forma analdgica, se debe
mencionar que las ondas cerebrales pueden identificarse como notas musicales, es decir,
las ondas de baja frecuencia son como un ritmo de bateria profundamente penetrante,
mientras que las ondas cerebrales de alta frecuencia se parecen mas a una sutil flauta de
tono alto. Como una sinfonia, las frecuencias mas altas y bajas se enlazan y se unen entre
si a través de armonicos, lo que permite visualizar dicha actividad cerebral en su conjunto

y no desde cada descarga eléctrica de nuestro cerebro (Martinez & Trout, 2006).
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En esta linea, es importante mencionar que nuestras ondas cerebrales se van modificando
segin nuestro comportamiento y sentimientos, es decir, cuando dominan las ondas
cerebrales mas lentas, podemos sentirnos cansados, lentos, lentos o sofiadores, mientras
que las frecuencias mas altas son dominantes cuando nos sentimos conectados o hiper-
alerta. Las descripciones que siguen son solo descripciones amplias; en la practica, las
cosas son mucho mas complejas y las ondas cerebrales reflejan diferentes aspectos

cuando ocurren en diferentes lugares del cerebro (Silberstein & Nield, 2015).

De acuerdo con Farjado y Guzman (2016), el espectro se divide en 5 tipos principales

denominados:

a. Infrabajo (<.5HZ)

Las ondas cerebrales infrabajas, también conocidas como potenciales corticales lentos,
son los ritmos corticales basicos que subyacen a nuestras funciones cerebrales superiores.
Se sabe muy poco sobre las ondas cerebrales infrarrojas ya que su naturaleza lenta los
hace dificiles de detectar y medir con precision, por lo que se han realizado pocos
estudios. Parecen tener un papel importante en la sincronizacion del cerebro y la funcion

de la red (Benzi & Klymko, 2013).

b. Ondas Delta (.5 A 3 HZ)

Las ondas cerebrales delta son ondas cerebrales lentas y fuertes de baja frecuencia y
profundamente penetrantes, como el ritmo de un tambor. Se generan en la meditacion
mas profunda y el suefio sin suefios. Las ondas Delta suspenden la conciencia externa y
son la fuente de empatia. La curacion y la regeneracion se estimulan en este estado, y es
por eso que el suefo reparador profundo es tan esencial para el proceso de curacion

(Maureira & Flores, 2020).

Si la persona esta en un estado inconsciente, como, por ejemplo, a consecuencia de un
accidente, las ondas Delta son las que predominan en el cerebro. Existe un patréon de
ondas Delta presentes habitualmente en baja proporciéon en el cerebro normal de

adolescentes. Son llamadas “Ondas Delta de la juventud” (Sciotto & Niripil, 2018).

Asimismo, se han encontrado involucrados en funciones corporales inconscientes como
regular latido del corazon y digestion. La produccion adecuada de ondas Delta nos ayuda
a sentirnos completamente rejuvenecidos después de despertarnos de una buena noche de

suefio. Si hay una actividad delta anormal, es decir, que se produzcan maés, el individuo
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puede experimentar discapacidades de aprendizaje o tener dificultades para mantener la

conciencia, como en los casos de lesiones cerebrales (Llancafil, 2013).

c. Ondas Theta (3 A 8 HZ)

Las ondas cerebrales theta aparecen durante el suefio, asi como en estados de meditacion
profunda dependiendo de su cantidad de registro por pagina. Estas ondas tienen un ritmo
mas lento que las ondas alfa (Regatto-Bonifaz, 2015). Las caracteristicas de este estado
son: memoria plastica, mayor capacidad de aprendizaje, fantasia, imaginacion y se
manifiestan con intensa creatividad. Sin embargo, la presencia exagerada de ondas Theta
en nifios, mas alla de la edad esperable, o la asimetria en la distribucion de la frecuencia
theta, es indicador de un procesamiento lento de la informacion declarativa (Khushaba et

al., 2013).

Las ondas cerebrales theta son nuestra puerta de entrada al aprendizaje, la memoria y la
intuicion. En theta, nuestros sentidos se retiran del mundo externo y se enfocan en sefiales
que se originan desde adentro de nuestro ser. Es ese estado crepuscular que, normalmente,
solo experimentamos de forma fugaz cuando nos despertamos o nos quedamos dormidos.
En theta estamos en un suefio; imagenes vividas, intuicion e informacion mas alla de

nuestra conciencia.

d. Ondas alfa (8 A 12 HZ)

Las ondas cerebrales alfa ocurren durante pensamientos que fluyen silenciosamente, pero
no del todo durante la meditacion. Durante la emision de estas ondas disminuyen su
actividad la mente racional y los sentidos, mientras que parte del potencial latente en el
cerebro puede entrar en accion. Algunos de los efectos que produce el predominio de las
ondas alfa son: experiencia placentera de descanso, ausencia de ansiedad y tension,
concentracion sin esfuerzo, aumento de la creatividad, distincion de informacion que no
es accesible a través de los 6rganos de la percepcion, optimismo e integracion cuerpo y

mente (Lopez-Madrona et al., 2020).

En alfa existe mayor capacidad y claridad para resolver los problemas propios. Puede
influir sobre funciones autonomas, como: el ritmo cardiaco, la circulacion sanguinea, el
umbral del dolor-placer, la funcion digestiva, exudacion, la temperatura corporal, etc. Las

ondas alfa son “el poder del ahora”, es decir el estar aqui, en el presente, ya que ayudan
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a la coordinacion mental general, la calma, el estado de alerta, la integracion de la mente

y el cuerpo y el aprendizaje (Gonzalez, 2013).

Si se encuentran excesivas cantidades de ondas alfa en la parte frontal del cerebro, esto
se podria relacionar con depresion y los desordenes de déficit de atencion e
hiperactividad. Por otro lado, las ondas alfa nos ayudan a enlazar la mente consciente con

el inconsciente (Silberstein & Nield, 2015).

e. Ondas beta (12 A 38 HZ)

Las ondas cerebrales beta dominan nuestro estado de conciencia normal de vigilia cuando
la atencion se dirige hacia las tareas cognitivas y el mundo exterior, es decir, beta es una
actividad rapida, presente cuando estamos alerta, atentos y comprometidos en la
resolucion de problemas, la toma de decisiones o en una actividad mental enfocada

(Beauchamp, Harvey & Beauchamp, 2012).

Las ondas cerebrales beta se dividen ademas en tres bandas: Lo-Beta (Betal, 12-15Hz)
se puede considerar como un “ralenti rapido” o meditando; mientras que Beta (Beta2, 15-
22Hz) es un compromiso alto o esta descubriendo algo activamente. Por ultimo, Hi-Beta
(Beta3, 22-38Hz) es un pensamiento muy complejo, que integra nuevas experiencias,
mucha ansiedad o emocidén. De todas formas, el procesamiento continuo de alta
frecuencia no es una forma muy eficiente de hacer funcionar el cerebro, ya que requiere

una enorme cantidad de energia (Farjado & Guzman, 2016).

Beta denota mayor extroversion, actividad mental e identificacion con aspectos externos.
Se realizan el analisis intelectual y la percepcion a través de los cinco sentidos, asi como
trabajos del tipo fisico o corporal, como también procesamiento de velocidades,
procesamiento del lenguaje, secuenciacion, calculo y entendimiento de labores detalladas

(Sulaiman et al., 2014).

f. Ondas gamma (38 A 42 HZ)

Las ondas cerebrales gamma son las mas rapidas de las ondas cerebrales de alta
frecuencia, se puede imaginar como suena una flauta y se relacionan con el procesamiento
simultaneo de informacion de diferentes areas del cerebro (Siuly & Li, 2015). Las ondas
cerebrales gamma transmiten informacion de forma rapida y silenciosa, por lo que es
considerada la mas sutil de las frecuencias de ondas cerebrales, debido a que la mente

tiene que estar tranquila para acceder a gamma, ademds se pueden encontrar ritmos
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gamma en todas las areas del cerebro, puesto que miles de neuronas intercambian
informacion a través de regiones distantes de la corteza, formando una frecuencia

integrativa y vinculante (Martinez & Trout, 2006).

Las ondas gamma se observan al momento de resolver problemas, sean estos 16gicos o
matematicos, tanto en nifios como en adultos, propiciando el aprendizaje y la claridad
mental. Su presencia favorece el procesamiento de la informacion declarativa a través de
las vias cerebrales (Llancafil, 2013). Estas ondas estan asociadas a tareas de
procesamiento superior, asi como cognitivas, procesamiento de la memoria y la
informacion, siendo de mucha importancia para el proceso ensefianza/aprendizaje

(Lopez-Madrona et al., 2020).

Las ondas cerebrales gamma son catalogadas como la frecuencia Optima de
funcionamiento del cerebro, asociandolas comunmente con un aumento de niveles de
compasion, sentimientos de felicidad, siendo muy activas en estados de amor universal,
altruismo y las “virtudes superiores”. Gamma también esta por encima de la frecuencia
de disparo neuronal (el viaje que realizan las ondas de descarga eléctrica a través de la
membrana celular), por lo que cdmo se genera sigue siendo un misterio. Se especula que
los ritmos gamma modulan la percepcion y la conciencia, y que una mayor presencia de
gamma se relaciona con la conciencia expandida y la emergencia espiritual (Dozal,

Olague, Clemente & Hernandez, 2014).

2.3.7 Interaccion humana/imagen-interfaz cerebro/imagen

El cerebro es uno de los 6rganos mas complejos, ya que permite recordar situaciones
pasadas, procesar las percepciones e impresiones sensoriales y proyectar los

pensamientos, recuerdos y posibilidades hacia el futuro (Farnsworth, 2019).

En el estudio de este 6rgano no sélo se ha incluido el abordaje de elementos que subyacen
a la masa cerebral, como por ejemplo aspectos neuroquimicos, neurofisiologicos,
neuroanatémicos, imagenologicos, etc., sino que, junto a esto, la relacion de los
conocimientos entrelazados con aspectos complejos de la conducta y el psiquismo de cada

sujeto (Castejon, 2010).
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El cerebro esta constantemente activo, sin importar si estamos dormidos o despiertos,
absorbe toda la informacion que recibimos, compacta y vuelve a conectar los datos y
elementos existentes e integra todo en una experiencia coherente para cada ser humano,
tanto para nosotros como de nuestro entorno. Por tanto, este proceso constituye nuestra

realidad (Arango & Pimienta, 2004).

Junto a esto, los procesos cerebrales dan forma al entorno en el que interactuamos,
filtrando, limitando y resaltando los objetos y la informacién mas relevantes, dependiendo
de nuestros pensamientos, emociones, deseos y experiencias, e impulsando, en ultima

instancia, el comportamiento (Chamizo & Rivera, 2012).

De acuerdo con esto, analizar el comportamiento y los impulsores subyacentes requiere
asumir la complejidad del desafio de su entendimiento, asi como las complejidades de si
mismo, tanto en la estructura como en su funcién. Debido a los avances de las técnicas
de imagen, como también, tecnologias de procesadores, procedimientos de analisis de
datos y algoritmos, es posible conocer, aun superficialmente, este 6rgano tan relevante,
con el fin de ver o inducir como damos formas a nuestras percepciones e interacciones
con el mundo. En este sentido, el EEG registra la actividad eléctrica del cerebro, mediante
electrodos, reflejando como muchas neuronas se comunican entre si a través de impulsos
eléctricos, dando cuenta el funcionamiento de éste y cuales son las areas activadas que

pueden subyacer en nuestro subconsciente (Farnsworth, 2019).

Desde esta linea, los avances en la neurociencia cognitiva y las tecnologias de imagenes
cerebrales han comenzado a proporcionarnos la capacidad de interactuar directamente
con el cerebro humano. Esta capacidad es posible gracias al uso de sensores que pueden
monitorear algunos de los procesos fisicos que ocurren dentro del cerebro y que se

corresponden con ciertas formas de pensamiento (Yamamoto & Ueji, 2011).

Asi mismo, los investigadores han utilizado estas tecnologias para construir interfaces
cerebro-imagen, donde estas técnicas avanzadas, permiten observar directamente las
actividades cerebrales mientras los sujetos realizan diversas tareas perceptivas, motoras
y/o cognitivas, mediante la combinacion de imagenes cerebrales funcionales con disefios
experimentales sofisticados y métodos de analisis de datos, que examinan las funciones

de las regiones cerebrales y sus interacciones (Castejon, 2010).
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2.3.8 Inteligencia artificial

El ser humano se encuentra inmerso en una sociedad que se orienta cada vez mas hacia
el proceso de la tecnificacion masiva, adecuandose a los avances de la tecnologia y, de
acuerdo con su nivel de desarrollo alcanzado, adaptandose frente a tan inevitable
tendencia (Ocafia, Valenzuela & Garro, 2019). Para enfrentar esta situacion cada vez mas
impactante, se requiere del desarrollo de tecnologias atingentes a nuestro contexto, dando
especial énfasis a la Inteligencia Artificial (IA). En este sentido, el concepto inteligencia
se puede comprender como capacidad de procesar informacion para resolver problemas

en funcién de alcanzar objetivos.

Siguiendo esta linea, la nociéon de inteligencia estd indisolublemente ligada al
procesamiento de informacion en sentido amplio y bajo el enfoque de las ciencias
cognitivas. La IA se ocupa de la construccion de maquinas inteligentes capaces de realizar

tareas que normalmente requieren inteligencia humana.

La IA se posiciona como una ciencia interdisciplinaria con multiples enfoques, pero los
avances en el aprendizaje automatico y el aprendizaje profundo estan creando un cambio
de paradigma en practicamente todos los sectores de la industria tecnoldgica (De
Spiegeleire, Maas & Sweijs, 2017). En esta linea, lo que pretende esta disciplina es
simular la inteligencia humana en maquinas que estan programadas para pensar como
humanos ¢ imitar sus acciones. Del mismo modo, puede ser considerada como IA
cualquier maquina que exhiba rasgos asociados con una mente humana, como el

aprendizaje y la resolucion de problemas (Frankenfield, 2021).

La principal caracteristica de la A es su capacidad para racionalizar y emprender acciones
que tengan las mejores posibilidades de lograr un objetivo especifico. Por ejemplo, lograr
que los programas informaticos sean capaces aprender automaticamente a partir de los
nuevos datos y puedan adaptarse a ellos, sin la ayuda de la intervencion de los seres
humanos. Las técnicas de aprendizaje profundo permiten este aprendizaje automatico
mediante la absorcion de grandes cantidades de datos no estructurados como texto,

imagenes o video (Meske, Bunde, Schneider & Gersch, 2020).

Los investigadores y desarrolladores en el campo estan logrando avances
sorprendentemente rapidos en la imitacion de actividades humanas como el aprendizaje,

el razonamiento y la percepcion, en la medida en que estos procesos pueden definirse de
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manera concreta. Algunos creen que los innovadores pronto podran desarrollar sistemas
que excedan la capacidad de los humanos para aprender o razonar cualquier tema. Pero
otros siguen siendo escépticos porque toda la actividad cognitiva esta ligada a juicios de

valor que estan sujetos a la experiencia subjetiva humana (Cabaiies & Rubio, 2013).

Las aplicaciones de la inteligencia artificial son infinitas. La tecnologia se puede aplicar
a muchos sectores diferentes, por ejemplo, la TA es un componente clave de las redes
sociales populares que usan las personas todos los dias: Facebook, por un lado, utiliza el
aprendizaje automatico avanzado para ofrecerles contenido a los usuarios, o reconocer su
rostro en las fotos y orientarlos con publicidad orientada a sus particularidades. Por otro
lado, Instagram, que es propiedad de Facebook, usa IA para identificar imagenes.
También, LinkedIn usa IA para ofrecer recomendaciones de trabajo, sugerir personas con
las que al usuario le gustaria conectarse y brindarle publicaciones especificas en su feed.
Del mismo modo, Snapchat aprovecha el poder de la vision por computadora, una
tecnologia de IA, para rastrear sus funciones y superponer filtros que se mueven con el

rostro en tiempo real (Hayes et al., 2020).

Estos son solo algunos ejemplos de como la A funciona entre bastidores para potenciar
las funciones de las redes sociales mas populares del mundo. Y, en todas las plataformas
de redes sociales, la IA regula la forma en que el contenido que se crea y los anuncios que

se compra se colocan frente a los usuarios.

2.3.9  Medicion de emociones y atencion en individuos

Definir emocion es un problema complejo, por un lado, debido a la popularizacion del
concepto en el uso cotidiano, lo cual provoca confusiones con términos como sentimiento
o afecto. Mientras que, por otro lado, el progreso de multiples teorias e investigaciones
en torno al tema ha proliferado las definiciones, dificultando que académicos lleguen a

un consenso (Melamed, 2016).

Sin embargo, para esta investigacion, la emocion sera definida como un episodio de

cambios sincronizados e interrelacionados que se produce en los estados de todos o la
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mayoria de los cinco subsistemas del sistema nervioso®

, Como respuesta a la interaccion
y evaluacion de un proceso externo o interno, en esto, el evento o estimulo, necesita ser
considerado como relevante para las principales preocupaciones del organismo (Scherer,

2005).

Las emociones estdn constituidas por determinados componentes, entre los que se
distinguen el componente cognitivo, neurofisiologico, motivacional, la expresion motora
y la experiencia subjetiva, los cuales, tal como se sefiald anteriormente, se relacionan con
los estados respectivos de los cinco subsistemas del sistema nervioso, donde se producen

una serie de cambios coordinados (Silvia, 2008).

Sin embargo, la inclusion de un componente cognitivo en el procesamiento emocional de
la informacion es menos consensuada por los tedricos. Muchos teoricos todavia prefieren
ver la emocion y la cognicion como dos sistemas independientes, pero que interactian
(Pessoa, 2019). Aun asi, se puede argumentar que todos los subsistemas subyacentes a
los componentes emocionales funcionan de forma independiente la mayor parte del
tiempo y que la naturaleza de la emocion se desarrolla a partir de la coordinacion y

sincronizacion de éstos (Damasio, 2016).

A partir de la definicion de emocion descrita anteriormente, surgen una diversidad de
métodos que permiten su medicion, e incluso, dada la naturaleza multicomponente del
fendomeno, Harrigan, Rosenthal & Scherer, 2005) recomiendan una medicion convergente
que considere los cambios en todos los subsistemas involucrados, lo cual puede

proporcionar una medida completa de una emocion en particular.

En otras palabras, para cumplir este proposito necesitariamos medir idealmente a) los
cambios continuos en todos los niveles del procesamiento del sistema nervioso central,
incluidos sus sustratos neurales; (b) los patrones de respuesta generados en los sistemas
nerviosos neuroendocrino, autonomo y somdtico; (c¢) los cambios motivacionales
producidos con relacion a las tendencias de accion y las respectivas conexiones
neuronales en los circuitos de comando motor; (d) los patrones de expresion facial y vocal
junto con los gestos y movimientos corporales; y (e) la naturaleza del estado del
sentimiento experimentado subjetivamente por el individuo, reflejando todos estos

cambios (Harrigan et al., 2005).

3 Los cinco subsistemas a los que alude esta definicién de emocién son: sistema nervioso central, sistema
nervioso periférico, sistema neuro endocrino, sistema nervioso autébnomo y sistema nervioso somatico.

82



La dificultad de esto radica en que, si bien tanto el comportamiento no verbal, por
ejemplo, expresion facial, vocal o gestualidad; como los indicadores fisiologicos
producidos por la emocion pueden utilizarse para inferir el estado emocional de un
individuo, no existen métodos objetivos que permitan medir la experiencia subjetiva de

una persona durante un episodio de emocioén (Mauss & Robinson, 2009).

Ademas, junto con saber como representar la emocion, el mayor desafio consiste en
identificar la emocién misma, ya que el contexto puede hacer que sea confuso identificar
la emocién que se estd vivenciando, debido a la presencia de una gran cantidad de
informacion sobre la situacion que pueden provocar matices en la experiencia, tales como
la hora del dia, ubicacion, actividad realizada, historia de las actividades realizadas

previamente, concentracion, expectativas y otras consideraciones (Ekman, 1993).

2.3.10 El proceso fisiologico en la toma de decisiones

Tomar decisiones se configura como una tarea de gran valor para los seres humanos, en
tanto se relaciona con la capacidad de adaptacion, sobrevivencia y reproduccion. Debido
a esto, investigadores adheridos a la neurociencia, se adhieren a ella principalmente por
su interés en explorar y entender como funciona una red cerebral especifica, a medida que
las personas toman decisiones ya que éstas, a menudo, se hacen rapidamente con un
esfuerzo casi imperceptible, como si fuera un proceso automatico. Sin embargo, otras
decisiones requieren que hagamos un examen minucioso de las circunstancias, las
posibles consecuencias y las medidas necesarias a tomar (Samiento & Rios, 2017). En
ocasiones, como se sefiald anteriormente, estas acciones son esenciales para la
supervivencia, por lo que no es de extranar que las redes especializadas para la toma de
decisiones estén ubicadas en la region mas avanzada evolutivamente del cerebro, la
corteza prefrontal, especificamente en su porcion orbitofrontal y ventro medial (Martinez-

Selva, Sanchez-Navarro, Bechara & Roman, 2006).

A partir de estudios con Resonancia Magnética funcional (RMf), se ha encontrado que la
corteza prefrontal dorso lateral izquierda y la corteza prefrontal ventral, estan
involucradas en la comparacion de costos y beneficios, evaluando la diferencia entre

ambas, a partir de las sefiales neurales de la anticipacion de beneficios producidas por la
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amigdala y el estriado ventral, compuesto por el niicleo accumbens y el bulbo olfatorio

(Basten, Biele, Heekeren & Fiebach, 2010).

Junto a esto, participan el sistema limbico y las vias dopaminérgicas del mesencéfalo que
son activadas cuando la decision a tomar presenta una recompensa inmediata o también
durante la impulsividad del descuento temporal, que sucede cuando se espera cierto lapso
en el que el individuo cambie de decision por una que tenga una recompensa mas
inmediata, independientemente de que la recompensa sea notoriamente menor (Lempert

& Phelps, 2015).

En este proceso también se ven involucradas las emociones adquiridas, ya sea por
experiencia o situaciones similares, tanto propias como observadas en otros, lo cual
incitard a la accion, por ejemplo, la evitacion o aproximacion. Del mismo modo, los
estados emocionales como el estrés pueden influir, producto del incremento de la
actividad en la amigdala, que impide un 6ptimo funcionamiento en la corteza prefrontal

(Damasio, 2016; Sarmiento & Rios, 2017).

2.3.11 La neurocomunicacion, la emocion y el cambio conductual

Nuestra conducta esta referida a aquello que hacemos y la forma en como actuamos,
pudiendo incluir actividades fisicas cotidianas como correr y saltar; también
comportamientos verbales o comportamientos complejos como planificar alguna
actividad. La conducta es diferente de los pensamientos y las emociones porque se refiere
acciones que dejan un efecto en el mundo. Por el contrario, los pensamientos y las

emociones se encuentran en un plano mental e interno (Melamed, 2016).

Sin embargo, a pesar de ser diferente de las emociones, la conducta esta fuertemente
influenciada por ellas. Hay muchas formas en que las emociones afectan el cambio
conductual (Béchler & Poblete, 2012). Por ejemplo, una persona cuando se siente
frustrado a veces actia sobre esa frustracion diciéndoles cosas negativas a otra persona.
En este escenario, la emocion influye en el comportamiento a través de la motivacion que,

finalmente, impulsa la conducta (Reeve, 2010).

Asi, la motivacion y la emocion estan muy ligadas, ya que emociones como la frustracion

o la tristeza pueden reducir la motivacién y, por lo tanto, reducir las posibilidades de
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realizar o cambiar una conducta. Por otro lado, el interés y el entusiasmo, e incluso la
rabia, son emociones que pueden incrementar la motivacion, lo que aumenta las
posibilidades de actuar. Debido a esto, algunos autores postulan que modificando las
emociones es posible producir un cambio conductual (Ramos, et al, 2009; Reeve, 2010).
Este planteamiento es utilizado por disciplinas como el neuromarketing y la
neurocomunicacion, la cual es entendida como aquel conjunto de herramientas
comunicacionales que se centran en el mensaje, con el objetivo de generar un impacto en
el publico objetivo, utilizando estrategias comunicativas y publicitarias, para poder
construir significados mentales en los individuos, y con esto, provocar cambios

conductuales (Melamed, 2016; Timoteo, 2007).

Las herramientas que componen a la neurocomunicaciéon pretenden abordar las
reacciones inconscientes de las personas ante distintos estimulos, desde su rol de
consumidor o espectador, para poder conocer sus percepciones y emociones, identificar
sus necesidades y deseos a partir del estudio de las reacciones neurologicas y fisiologicas
inmediatas e involuntarias de estas personas (Breva & Mut, 2016). Con esto, como se
sefald anteriormente, se pretende influir en el comportamiento del consumidor, es decir,
aquellas actividades mentales y fisicas que desarrolla el consumidor para adquirir o
consumir un producto o servicio y con esto, satisfacer sus necesidades. Respecto a esto,
Baraybar-Fernandez et al., (2017) plantean que los mensajes publicitarios que apelan a
recursos emocionales influyen en el recuerdo de la marca, teniendo mejores resultados

que los mensajes racionales.

Esto adquiere un uso practico a la hora de formular politicas publicas, donde Ia
neurocomunicacion, la emocion y los sistemas politicos se unen para crear un proceso
politico dindmico caracterizado por muchos actores que combinan cognicidon y emocion
mientras compiten para influir en la eleccion e instauracion continua de politicas

(Cairney, 2016).
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3 DISENO METODOLOGICO

El presente estudio pretende abordar como la comunicacion de politicas publicas deberia
adaptar, o no, los mensajes en las redes sociales, para avanzar en la definiciéon de qué
aspectos del disefo del mensaje influyen en forma notoria en la atencion y la emocion del
publico. Se plantea abordar, originalmente, si la comunicacion de indole politico-social
debe cambiar en funcion del medio masivo que ocupa, especialmente en la red social
Instagram. Se hard a través de evidencia empirica con una investigacion de corte

exploratorio.

Los casos de estudio, en este caso, seran dos campafias transversales y contemporaneas
de salud y bienestar publico, especificamente en la ciudad de Temuco, Chile, y
publicitadas en Instagram. Esta red social ha sido poco estudiada hasta la fecha, y mas
bien se ha abordado en términos publicitarios (De Veirman & Hudders, 2020; Petersen et

al., 2021; Phua, Lin & Lim, 2018).

3.1 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.1.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo es definir los aspectos basicos y generales de la
construccion de mensajes a través de la red social Instagram y como estos influyen en la
atencion y emocion del publico, afectando el engagement y la potencial adherencia a

politicas publicas.

A modo de hipoétesis general, se asume un cambio de conducta del publico objetivo de
una politica publica, un potencial cambio de conducta futuro que revista una mayor

adherencia a la politica en cuestion.

3.1.2 Objetivos especificos

A partir de ese objetivo general, los objetivos especificos apuntan a:
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e Evidenciar los alcances reales, de cobertura y profundidad, de las publicaciones de
influencers acerca de una politica publica, a través de la medicion del engagement.

e Detectar las emociones racionales que los seguidores describen al ver cierto tipo de
imagenes o ciertas caracteristicas de las imagenes.

e Contrastar engagement con medicion de actividad cerebral, con sistemas poco
invasivos de monitoreo que entregan informacion primaria, y la potencialidad de
adherencia de politica publica segun el comportamiento de los seguidores de cada
influencer.

e Proponer una linea base de investigacion en el disefio del mensaje a través de
imagenes, al menos a niveles semidticos denotativos basicos de la imagen, en

Instagram, para la comunicacion de politicas publicas.

3.2  ORIENTACION GLOBAL DEL METODO DE LA INVESTIGACION

El punto de partida que desarrollamos en el trabajo de investigacion fue cualitativo, éste
se centra en la descripcidon de los hechos observados para interpretarlos y comprenderlos,
en la medida de lo posible, dentro del contexto en el que se producen, con el fin de explicar

los fendmenos.

Salgado (2007) plantea que los métodos cualitativos parten de la idea de que el contexto
social esta armado por simbolos y significados, desde alli nos vemos sumergidos en la
inter e hipersubjetividad y que ésta se vuelve la pieza clave de la investigacion cualitativa.
Asi, plantea que es el punto de partida del analisis reflexivo de los significados y los
constructos sociales. Ello conlleva que los significados compartidos terminan por
configurar la realidad social que se construye sobre la intersubjetividad (Amezcua &

Galvez, 2002).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), se debe destacar que el enfoque
cualitativo usa una recoleccion de datos no estandarizada para descubrir preguntas de
investigacion y guiar el proceso de interpretacion. Este autor considera que el método
cualitativo da espacio a investigar “las perspectivas y puntos de vista de los participantes”
(Hernandez et al. 2010, p.20) y desde ahi aborda otras herramientas metodoldgicas como

encuestas, entrevistas o descripciones.
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Aun asi y quizas contradiciendo a este autor, se han venido retomando luego de un casi
dominio de los métodos de investigacion cuantitativos, a través de las metodologias
cualitativas, donde Sarduy (2007), identifica cuatro formas, més bien generales, para este

tipo de investigacion:

Como mecanismo de generacion de ideas.

Para complementar un estudio cuantitativo.

Para evaluar un estudio cuantitativo.

Como método principal de investigacion.

Esto quizés solo permite un mecanismo de facil llegada para identificar y jerarquizar
problemas y necesidades, en cualquier area del conocimiento, dado que los métodos
cualitativos ofrecen un amplio escenario de posibilidades de investigacion, mediante la

conjugacion de varias técnicas.

Desde este punto, ademas podemos sumar que Reyes (1999) coloca en valor la
perspectiva del investigador en la investigacion cualitativa, considerante de relevancia,

en forma obvia el sujeto o las fuentes a investigar.

La investigacion cualitativa, y con el interés del autor, nos permite hacer variadas
interpretaciones de la realidad y de los datos. En otras palabras, la investigacion
cualitativa reconoce que la propia evolucion del fenémeno investigado puede contener
una readecuacion y a su vez someternos nuevos métodos para comprenderlo (Reyes,

1999).

La investigacion cualitativa es un tipo de investigacion formativa que cuenta con técnicas
especializadas para obtener respuesta a fondo acerca de lo que las personas piensan y sienten.
Su finalidad es proporcionar una mayor comprension acerca del significado de las acciones de
los hombres, sus actividades, motivaciones, valores y significados subjetivos. (Sarduy, 2007,

parr. 36)

Esta tesis doctoral se plantea como una investigacion exploratoria, hibrida con enfoque

tecnologico y cualitativo, con un disefio original y ad-hoc.
3.2.1 Triangulacion

En la metodologia cualitativa, la interpretacion se vuelve compleja, se hace necesario
encontrar el mecanismo que permita enfrentar de mejor forma las dudas instaladas sobre

la validez de los datos en las investigaciones cualitativas.
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En esta busqueda, nos ayuda Benavides y Gomez-Restrepo (2005), quien plantea la
triangulacion como aquella estrategia metodologica que entrega herramientas, o al menos
un mecanismo a través del cual aumentar la validez y calidad del método cualitativo, por
ende, de los resultados, aunque quedando siempre el analisis en la vereda de la

subjetividad.

La definicion de triangulacion como método implica la aplicacion combinada de varias
metodologias, con el propdsito de contribuir a la validacion de la metodologia del proceso
investigativo. Esta ofrece la oportunidad de aumentar la validez y fortaleza de los
hallazgos, o al menos permite que podamos detectar de mejor forma las debilidades y
oportunidades del estudio. Se genera una vision sinérgica y colaborativa de cada una de

las herramientas a utilizar (Benavides & Gomez-Restrepo, 2005).

La triangulacion metodologica, entonces, la entenderemos como aquella referida a la
aplicacion de diversos métodos en la misma investigacion, para recaudar informacion en

la que se contrasten los resultados, analizando coincidencias y diferencias.

Una definicion amplia de triangulacioén en la que podemos acordar desde un principio
esta tomada de Denzin (2009), quien plantea que la aplicacion y combinacion de varias
metodologias de la investigacion en el estudio de un mismo fenémeno, definido como
triangulacidn, es una respuesta a muchos investigadores que asumen que sus métodos de

investigacion son herramientas neutrales. Este autor plantea cinco posibles escenarios:

e Uno en que la triangulacidon toma en cuenta distintos y variados tiempos, espacios
y sujetos de investigacion;

¢ Un segundo en que se plantea la incorporacion de varios observadores;

e En el tercero se utiliza mas de un esquema teorico, o teoria o desarrollo conceptual
para interpretar los resultados;

¢ En el cuarto se recurre al uso de mas de un método o se da convivencia de mas de
una técnica dentro de un método para obtener los datos y analizarlos; y

e El quinto es en el que se mezcla de al menos dos de los cuatro anteriores.
Denzin (2009) también plantea tres opciones de aplicacion de esta metodologia:

e Triangulacion intra-método: en esta situacion, el investigador, en distintas
oportunidades, utiliza un tinico método o estrategia de investigacion, que tiene por

proposito corroborar la validez y fiabilidad de la informacion recolectada.
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e Triangulacion entre métodos: consiste en la combinacion de métodos cualitativos o
cuantitativos, los cuales se vuelven complementarios y su combinacion permite
utilizar los puntos fuertes y paliar las limitaciones o debilidades de cada uno de
ellos.

e Triangulacion multiple: se combinan dos o mas tipos de triangulacion, consta de

mas de un nivel de analisis.

De los diferentes tipos de triangulacion nominados anteriormente, y como los que mas se
ajustaban a el presente estudio, optamos por emplear la triangulacion entre métodos,
donde combinamos métodos cualitativos y cuantitativos. Mediante la triangulacion de los
datos analizamos los datos provenientes de diferentes fuentes; los propios sujetos objeto
de estudio (estos son jovenes del segmento demografico asociado a los influencers), y el

resultado de engagement de los influencers con sus followers.

3.3 HERRAMIENTAS METODOLOGICAS?*

Grafico 1

Herramientas metodologicas utilizadas para la recoleccion de datos

Haip

4 En esta tesis, son de autoria propia los graficos, tablas o imagenes donde no se consigna la fuente u
origen.
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3.3.1 Plataforma Haip

Haip (https://www.haip.io/home) es una plataforma que conecta influenciadores con

agencias y marcas para ejecutar campafias de influencer marketing. A través de ésta
podemos hacer una segmentacion demografica estimada en rangos de edad y sexo. Se
identifican aspiraciones del consumidor y factores de decision empleados en la seleccion
de los productos, servicios ¢ ideas, entre otros. Considera ademds factores como las
creencias, los valores e intereses caracteristicos de los modos de vida de las personas;
reflejando factores sociodemograficos, pero sobre todo actitudes, que resultan de

algoritmos de la misma aplicacion Haip, con perfiles de usuarios reales.

Haip entregd informacion de salida, que inicialmente nos permitio definir un rango
sociodemografico del publico (instagramers) que fue influenciado por las publicaciones

de los influencers.

3.3.2 Medicion de actividad cerebral Muse

Una vez definido y caracterizado el perfil sociodemografico de los instagramers, se hizo
una medicion en un grupo acotado de individuos, no mas de 35, que representaron a este
grupo  objetivo  descrito por Haip. A ellos se les aplico una
herramienta/dispositivo/software del ambito de la neurociencia: Muse, a fin de contrastar

los resultados conscientes de los individuos con las mediciones inconscientes.

Muse es un dispositivo de Electroencefalograma (EEG), técnicamente es un sistema
portatil de electroencefalografia del cuero cabelludo que se puede utilizar para medir la
actividad cerebral. Es alimentado por bateria y tiene cuatro electrodos activos ubicados
en 10-20 coordenadas TP9, AF7, AF8 y TP10, una referencia de modo comun. Incluye
un acelerometro y un giroscopio, y funciona con software de visualizacion de EEG de
escritorio y movil (Bird, Ekart & Faria, 2018). Para nuestro caso, lo utilizamos a través

de dispositivos moviles.

Este dispositivo ha sido utilizado por investigadores de neurociencias en forma creciente
(Bird et al., 2018; Krigolson et al., 2017), demostrando su aplicabilidad para estudios

exploratorios como éste.
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Ademas, utiliza un avanzado procesamiento de sefales para interpretar la actividad
mental. Los sensores cerebrales calibrados de EEG de Muse (dos en la frente, dos detras
de las orejas, mas sensores de referencia) miden pequefios campos eléctricos en el cerebro
y los sensores de movimiento de la cabeza detectan incluso los movimientos mas

pequefios del craneo y cuerpo, tal como se observa en la Imagen 1.
Imagen 1
Hlustracion Muse, captura

o s o vl il i

Fuente: Obtenido de Choosemuse (s.f.).

Considera un sistema de EEG de ultima generacion que utiliza algoritmos avanzados de
procesamiento de sefales, detectando una variedad de actividades eléctricas cerebrales y

las transforma en experiencias comprensibles.

3.33 Encuestas PrEmo (Product Emotion Measurement Tool)

La encuesta es un conjunto de técnicas de investigacion mediante las cuales los sujetos
investigados entregan, en forma activa, informacion acerca de un tema, una percepcion
propia de algo del entorno, entre otros, en definitiva, informacion acerca de ellos mismos
(Casas, Repullo, Lorenzo & Caifias, 2002). Las encuestas resuelven el deseo de colocar
en valor la opinion de alguien acerca de un problema y su utilidad es la obtencion de datos

descriptivos de primera fuente.

Las encuestas, cuestionarios y supuestos comunicacionales de politicas publicas

regulatorias, en sus posibles formatos de expresion (textual, grafica o audiovisual), fueron
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disefiados por el autor en esta misma investigacion, con el proposito de lograr el maximo
control sobre el campo de estudio y las herramientas, y disminuir la posibilidad de sesgo

politico local de las muestras o memoria de politicas publicas recientes.

Para poder detectar, a través de una encuesta, las emociones racionales de los individuos
de estudio, utilizamos una herramienta de autoinforme no verbal: Product Emotion
Measurement Tool (PrEmo). Esta mide siete emociones positivas y siete negativas

(Desmet, 2018), como se observa en la Imagen 2.

La relevancia de este instrumento es que combina dos cualidades: mide emociones
distintas y se puede usar de manera intercultural porque no les pide a los encuestados que
verbalicen sus emociones. Ademads, se puede utilizar para medir emociones mixtas. Los
datos de PrEmo pueden ser utiles para evaluar el impacto emocional de los disefios
existentes (por ejemplo, para crear un punto de referencia emocional), o para crear
informacion sobre la relacion entre las caracteristicas del producto y el impacto emocional

(Desmet, 2018).

PrEmo mide emociones distintas (agradables y desagradables) de una manera no verbal
que se valida de manera intercultural, luego se puede usar como una herramienta
cuantitativa (por ejemplo, para identificar el concepto con el impacto emocional mas
agradable) y como una herramienta cualitativa (por ejemplo, como herramienta de

discusion en entrevistas con consumidores).
Imagen 2

Ejemplo de consigna de PrEmo (Product Emotion Measurement tool)

MIRE LA PANTALLA 'Y COLOQUE UNA X EN AQUELLA FIGURA QUE
MEJOR DESCRIBA SU EMOCION.

Fuente: Obtenido de Desmet y Wassink (2018).
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3.4 MUESTRA

Con el proposito de cumplir con el rigor estadistico y un alto de requerimiento muestral
para lograr un cierto nivel de precision, se ha considerado la heterogeneidad de la
poblacion y el bajo nivel de informacion en detalle de la misma. Atendiendo que la Gnica
posibilidad de estratificar era por sexo y edad, el muestreo que se ha determinado es el
Muestreo Estratificado por Afijacion Proporcional, el cual consiste en asignar a cada
estrato un tamafio muestral proporcional al tamafio relativo de dicho estrato. Asi, con esta
afijacion, todas las unidades de la poblacion tienen la misma probabilidad de figurar en

la muestra de “n” unidades (Lopez & Fachelli, 2015).

Este muestreo es posiblemente el mas utilizado cuando los tamafios de los estratos varian
entre si. El Muestreo Estratificado por Afijacion Proporcional aplicado a la ciudad de
Temuco, es el que se desprende de la discriminacion de su poblacion segun el censo de

2017 del Instituto Nacional de Estadisticas Chileno (INE), observado en la Tabla 1.
Tabla 1

Poblacion en Temuco, segun edad y sexo

Edad Sexo Edad Sexo

Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total
0 1857 1732 3589 51 1706 1945 3651
1 1889 1832 3721 52 1602 1968 3570
2 1953 1902 3855 53 1654 1905 3559
3 1916 1775 3691 54 1566 1850 3416
4 1954 1919 3873 55 1540 1803 3343
5 1909 1850 3759 56 1509 1703 3212
6 1999 1861 3 860 57 1408 1586 2994
7 1958 1865 3823 58 1265 1592 2857
8 1881 1787 3668 59 1340 1623 2963
9 1835 1827 3662 60 1231 1554 2785
10 1754 1742 3496 61 1191 1413 2 604
11 1812 1669 3481 62 1128 1306 2434
12 1 841 1714 3555 63 1092 1365 2457
13 1822 1854 3676 64 1048 1251 2299
14 1931 1801 3732 65 990 1215 2205
15 1996 1853 3849 66 848 1089 1937
16 2039 1975 4014 67 868 1100 1968
17 2130 2122 4252 68 808 1060 1 868
18 2 544 2569 5113 69 750 1015 1765
19 2570 2 760 5330 70 752 1003 1755
20 2 605 2729 5334 71 682 921 1603
21 2671 2790 5461 72 612 903 1515
22 2695 2814 5509 73 569 823 1392
23 2 666 2763 5429 74 594 783 1377
24 2639 2676 5315 75 527 744 1271
25 2 546 2580 5126 76 478 721 1199
26 2628 2596 5224 77 435 725 1160
27 2398 2552 4950 78 424 581 1 005
28 2252 2390 4642 79 356 589 945
29 2150 2222 4372 80 373 558 931
30 2041 2 141 4182 81 278 496 774
31 2 004 2 140 4144 82 245 491 736
32 1881 2063 3944 83 268 427 695
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Edad Sexo Edad Sexo

Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total
33 1895 2026 3921 84 205 436 641
34 1945 2143 4088 85 197 382 579
35 2062 2137 4199 86 184 393 571
36 1867 1 866 3733 87 163 350 513
37 1 864 1977 3841 88 116 293 409
38 1633 1919 3552 89 103 238 341
39 1585 1956 3541 90 100 188 288
40 1632 1 896 3528 91 71 136 207
41 1810 1997 3807 92 62 156 218
42 1826 2086 3912 93 43 112 155
43 1915 2202 4117 94 27 92 119
44 1830 2068 3898 95 29 63 92
45 1692 2073 3765 96 18 58 76
46 1759 2020 3779 97 11 38 49
47 1 686 1918 3 604 98 5 29 34
48 1616 1899 3515 99 7 29 36
49 1702 1952 3654 + afios 33 53 86
50 1693 1972 3665 Total 134289 148 126 282 415

Fuente: Obtenido del INE (2017).

Se discriminé el tamafio de nuestro universo a la poblaciéon comprendida entre los 18 y
45 afios de edad y aplicamos sobre ellos el Muestreo Estratificado por Afijacion
Proporcional, arrojandonos la muestra final indicado en la Tabla 2. Se aplicaron las cotas
etareas y de género segun el estudio Digital 2020 Global Digital Overview, realizado por

Simon Kemp (2020), indicados en el Grafico 2.

Tabla 2

Muestreo Estratificado por Afijacion Proporcional

Edad Sexo

Hombre q Q PQ NPQ w ni Mujer P Q PQ NPQ W ni

18 2544 0,09 0,09 0,01 2061 0,04 088 2569 0,09 0,09 0,01 2081 0,04 08
19 2570 0,09 0,09 0,01 2082 0,04 0,89 2760 0,09 0,09 0,01 2236 004 1,0
20 2605 0,09 0,09 0,01 21,10 0,04 092 2729 0,09 0,09 0,01 22,10 0,04 09
21 2671 0,09 0,09 0,01 21,64 0,04 097 2790 0,09 0,09 0,01 2260 0,04 1,0
22 2695 0,09 0,09 0,01 21,83 0,05 0,98 2814 0,09 0,09 0,01 22,79 0,04 1,0
23 2666 0,09 0,09 0,01 21,5 0,04 0,96 2763 0,09 0,09 0,01 2238 0,04 1,0
24 2639 0,09 0,09 0,01 21,38 0,04 094 2676 0,09 0,09 0,01 21,68 0,04 09
25 2546 0,09 0,09 0,01 2062 0,04 0,88 2580 0,09 0,09 0,01 209 0,04 08
26 2628 0,09 0,09 0,01 21,29 0,04 093 259 0,09 0,09 0,01 21,03 0,04 09
27 2398 0,09 0,09 0,01 1942 0,04 0,78 2552 0,09 0,09 0,01 2067 004 08
28 2252 0,09 0,09 0,01 1824 0,04 0,69 2390 0,09 0,09 0,01 1936 0,04 0,7
29 2150 0,09 0,09 0,01 1742 0,04 0,63 2222 0,09 0,09 0,01 18,00 0,03 0,6
30 2041 0,09 0,09 0,01 16,53 0,03 0,56 2141 0,09 0,09 0,01 1734 0,03 0,6
31 2004 0,09 0,09 0,01 16,23 0,03 0,00 2140 0,09 0,09 0,01 1733 0,03 0,6
32 1881 0,09 0,09 0,01 1524 0,03 0,48 2063 0,09 0,09 0,01 16,71 0,03 0,5
33 185 0,09 0,09 0,01 1535 0,03 0,49 2026 0,09 0,09 0,01 16,41 0,03 0,5
34 1945 0,09 0,09 0,01 1575 0,03 0,00 2143 0,09 0,09 0,01 1736 0,03 0,0
35 2062 0,09 0,09 0,01 16,70 0,03 0,00 2137 0,09 0,09 0,01 1731 0,03 0,0
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Edad Sexo
Hombre q Q PQ NPQ w ni Mujer P Q PQ NPQ w ni

36 1867 0,09 0,09 0,01 1512 0,03 047 186 0,09 0,09 0,01 1511 0,03 04
37 1 864 0,09 0,09 0,01 1510 0,03 047 1977 0,09 0,09 0,01 16,01 0,03 0,5
38 1633 0,09 0,09 0,01 1323 0,03 0,36 1919 0,09 0,09 0,01 1554 0,03 0,5
39 1585 0,09 0,09 0,01 12,84 0,03 0,34 1956 0,09 0,09 0,01 1584 0,03 0,5
40 1632 0,09 0,09 0,01 1322 0,03 0,36 189% 0,09 0,09 0,01 1536 0,03 0,5
41 1810 0,09 0,09 0,01 14,66 0,03 0,44 1997 0,09 0,09 0,01 16,18 0,03 0,0
42 1826 0,09 0,09 0,01 1479 0,03 045 2086 0,09 0,09 0,01 16,9 0,03 0,0
43 1915 0,09 0,09 0,01 1551 0,03 0,50 2202 0,09 0,09 0,01 17,84 0,03 0,0
44 1830 0,09 0,09 0,01 14,82 0,03 0,45 2068 0,09 0,09 0,01 16,75 0,03 0,0
45 1692 0,09 0,09 0,01 13,71 0,03 0,39 2073 0,09 0,09 0,01 16,79 0,03 0,0
Total 59846 2,52 2,52 0,23 484,75 1,00 16 54 131 3 3 0 519 1 15
Grifico 2
Usuarios de Instagram en 2019 en el mundo, por género y grupo etario
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Fuente: Datos obtenidos de Simon Kemp (2020).

Asi, el n de hombres y mujeres fue aplicado con las herramientas PrEmo y Muse para

contrastar lo que arrojo Haip, dado que esta ultima herramienta no permite el control de

la poblacion, o porcidon del universo. Una vez obtenido los datos de interaccion por

Instagram, se discriminé solo por género y edad.
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3.5 CASO DE ESTUDIO: CAMPANAS

El cuadro siguiente (Tabla 3) resume los objetivos y herramientas de andlisis para la parte
empirica de este estudio, centrado en la poblacion que interactua a través de la plataforma

Instagram.
Tabla 3

Cuadro resumen de objetivos de disefio metodologico y herramientas

Objetivo General

Definir a través de evidencia empirica e investigacion exploratoria, algunos aspectos
basicos y generales de la construccion de mensajes a través de la red social Instagram y
como estos influyen en la atencion y emocion del publico, afectando el engagement y la
adherencia potencial a politicas publicas.

Evidenciar los Contrastar engagement
alcances reales, de con medicion de
cobertura y Detectar las actividad cerebral y la
- profundidad, de las emociones racionales  potencialidad de
Objetivo . . . s
, publicaciones de de los seguidores adherencia de politica
especifico . . . L ,
influencers acerca de describen al ver cierto publica segin el
una politica publica, a tipo de imagenes comportamiento de los
través de la medicion seguidores de cada
del engagement influencer.
Medio Red Social Instagram Red Social Instagram  Red Social Instagram
.. Engagement, andlisis Clasificacion de Resultados de
Mediciones . . .
de seguimiento emociones monitoreo
Herramientas Haip PrEmo Muse

Organizacién del Tracking dos semanas

. N Post campaiia Post campania
trabajo de campana P P

De esta forma, se ha disefiado la triangulacion de mediciones para dos campaiias de
politicas publicas neutras (Tabla 4): la primera refiere al uso de las ciclovias y los
dispositivos de seguridad del ciclismo urbano y la segunda al distanciamiento social y la
campafia sanitaria Plan Paso a Paso (Ministerio de Salud, 2020b), que detallamos ya en
el marco tedrico y visualizada en el Anexo 1 de esta tesis. Ambas campafas fueron
distantes en el tiempo de cualquier campaiia politica, con el propdsito de que no se
contaminaran con las elecciones politicas, por ejemplo, las municipales (planificadas para

mayo de 2021).
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Tabla 4

Fichas de campania 1 y campariia 2 realizadas en Instagram

Ficha de campaiia 1

Ficha de campafia 2

Nombre de la Uso seguro de Nombre de la
5 . , 5 Paso a paso Temuco
campaiia: ciclovias Temuco campaiia:
. Municipalidad d s Municipalidad d
Gestor publico: unicipatidac de Gestor publico: unicipalicac de
Temuco Temuco
Duracion: 2 semanas online Duracion: 2 semanas online
1 idoyt
Hashtag de campana: #peda' COSCEUTO Hashtag de campana: #y0m§cu1doy "
#munitemuco #munitemuco
Localizacion: Temuco Localizacion: Temuco
Plataforma: Instagram Plataforma: Instagram
Cantidad de Cantidad de
10 4
Influencers: Influencers:
. Entre 1.000 . Entre 1.000
Seguidores: nre y Seguidores: nire y

15.000 seguidores

15.000 seguidores

Descripcion morfologica Descripcion morfologica

Fotografia o video corto (15 seg. max.) de
usuario de bicicleta y/o ciclovia con
elementos de seguridad en dia o noche.

Fotografia personal o en duplas en espacio de
uso publico, debe resaltar uso de mascarilla y
distancia.

Descripcion narrativa Descripcion narrativa

Se sugiere poco texto y transmitir el uso
eficiente y seguro de las ciclovias, los
medios de seguridad de la actividad fisica y
los beneficios de la actividad “ciclismo” en
las ciclovias de Temuco, utilizando los
hashtag #pedaleoseguro y opcionalmente
#munitemuco.

Se sugiere solo uso de hashtag como texto

Cabe mencionar que, para estas campafias, en el apartado de la construccion del mensaje
por parte del influencer, este mensaje se construye por la imagen (principal atributo de
Instagram) y de un pequetio texto que acompafia la imagen, el cual ademas se asocia a un
hashtag (término vinculado a asuntos o temas que se desean estén indexadas en redes

sociales), insertandole el simbolo de numeral [#] antes de la palabra, frase o expresion.

Cuando la combinacion es publicada, se transforma en un hyperlink que puede llevar a
una pagina con otras publicaciones relacionadas al mismo tema. De esta forma, la libertad
entregada al influencer en la construccion del mensaje estara vinculada, como siempre, al
cumplimiento efectivo de la intencion de comunicacion, asociada a un contexto, un

sentido y una toma de conciencia.
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Grafico 3

Flujo de campania para politica publica y medicion de resultados

Gestor Publico
Municipalidad de Temuco

Diseiio de Politica Publica

Uso de bicicleta y ciclovias
en Temuco

Plan paso a paso Temuco
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Medios de Comunicacion
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de salida (Gama)

Analisis de informacion
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Conclusiones
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En la comunicacion audiovisual, y en este caso a través de la red social, todo ello se
vinculo forzosamente con el aspecto estético, que implica el dominio de las posibles
respuestas, reacciones y emociones que se busca intencionalmente en los receptores y que

estos sean capaces de descifrar en el mensaje.

Por otro lado, el Grafico 3 esquematiza el flujo de informacién en el trabajo de campo,

esta construccion del mensaje se ejecuta en la comunicacion de la politica publica.

3.6 CRITERIOS DE RIGOR CIENTIFICO

Entre los investigadores de las tradiciones cualitativas hay controversia frente a los
conceptos de confiabilidad y objetividad. Para Kirk y Miller (1986), la objetividad es

darse cuenta de qué tanta fiabilidad y validez es posible.
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Brock-Utne (1996), en cambio, coloca un peso distinto a las afirmaciones de Killer y
Miller (1986), y sostiene que en los métodos cualitativos es mas importante la validez que

la confiabilidad y recuerda los tipos de errores que conducen a la baja confiabilidad.

Asi, en nuestro disefio original y ad-hoc, procurando ser garantes de confiabilidad, validez

y objetividad, hemos sido cuidadosos en:

e Las condiciones que tienen que ver con la situacion de prueba, tomando en
consideracion una campafia de la mayor neutralidad politica posible;

e Las condiciones relacionadas con el investigador, no estando relacionado a ninguno
de los ambitos del estudio, principalmente con el Gestor Publico ni la politica
publica; y

e Las condiciones de la persona en la situacion de prueba y, asi, la muestra ideal es
la aleatoria; en cambio, en esta investigacion cientifica, la representatividad de la
muestra se centra en que los participantes hayan vivido el fendmeno a estudiar y

que los escenarios sean reales y representativos.
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4 RESULTADOS

En los resultados de nuestra investigacion pretendemos relacionar las emociones, las

representaciones de las ondas cerebrales (Tabla 5) e inducir desde alli una posible

incitacion al cambio conductual.

Tabla 5

Relacion de emociones y ondas cerebrales

Estado de
conciencia

Onda

Frecuencia
(Hz)

Emociones
Estado psicologico relacionadas
(Ekman)

Delta Inconsciente

Theta Subconsciente

Alfa Bajo

Conciencia y
subconciencia
Alfa Alto

Beta Bajo

Conciencia
Beta Alto

Gamma
Bajo

Conciencia
Gamma

Alto

1-3

4-7

&9

10-12

13-17

18-30

3140

41-50

Suelen aparecer en el estado de suefio profundo de los

adultos y también son las ondas cerebrales mas

importantes en los bebés.

Se utilizan a menudo como base para la terapia del Tristeza-
sueflo, como que detecta la cantidad de energia liberada alegria
por la onda Delta del paciente y determina si ha entrado

en un estado de suefio profundo.

Se necesitan para recuperar el sueflo fisico

Usualmente aparece en un estado de suefio superficial,
también en un estado meditativo, refiriéndose a las
ondas cerebrales manifestandose cuando se duermen
por primera vez.

Cuando hacemos memoria, perceptiva y
comportamientos relacionados con las emociones, se
elevan porque el cerebro actiia como un recuerdo y el
comportamiento se entrena con una accion
inconsciente.

Tristeza-
alegria

Es la principal onda cerebral en adultos normales en
relajacion. La conciencia se mueve gradualmente a la
ambigiiedad. También se trata de relajacion y libertad.
Esta relacionado con la actividad del cerebro y cuando
la energia soltada por la onda alpha es fuerte, representa
las ondas del cerebro en el mejor estado de aprendizaje
y pensamiento.

Tristeza-
alegria

Estan asociados con la concentracion y cuando las
ondas beta emiten mayor energia, representan un [ra-sorpresa-
incremento positivo en la atencion. asco-miedo

Esta asociado con la felicidad. Cuando la energia
liberada por las ondas gamma es mayor, representa una
mayor sensacion de felicidad y esta asociada con la
reduccion de estrés. Cuando la energia liberada por
gamma es mayor, mayor presion se libera.

Alegria-
sorpresa
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Siguiendo el disefio metodologico expuesto anteriormente, esta investigacion abordé dos
trabajos exploratorios para medir emociones ante imagenes, la campana 1: Uso seguro de
ciclovias en Temuco y campana 2: Paso a paso Temuco, que detallamos en su ejecucion

y resultados a continuacion.

4.1 RESULTADOS CAMPANA 1: USO SEGURO DE CICLOViAS EN TEMUCO

En la primera etapa del trabajo de campo, disefiamos una campafia a través de la
plataforma Instagram. Esta fue pensada como una campafia neutra, es decir, que abordara
un tema que no fuese posible considerar como una campafia politica, por el sesgo
ideoldgico que pudiera implicar. Se realizo, ademas, en una fecha en que estuviera muy
distante de una eleccion de autoridades politicas locales, con el propésito de minimizar

posible cualquier contaminacion con una campana electoral.

La campaia la denominamos “Uso seguro de ciclovias Temuco”. Tal como indicamos en
la Tabla 4, fue realizada para un publico objetivo geograficamente localizado en la ciudad

de Temuco, Chile.

Para esta campafia y su monitoreo, se trabajo con la aplicacion y plataforma Haip,
plataforma de influencer marketing de auto administracion y/o apoyo a través del equipo
de especialistas de Haip, referido a su modalidad de servicios, en coordinacion con el
equipo de la Municipalidad de Temuco que, en la ficha de campaiia, es el Gestor Publico

titular de la politica publica.

Se escogieron a 10 influencers que tuviesen entre 1.000 y 15.000 seguidores, a sugerencia
de expertos de Haip, considerados estos como nanoinfluencers ya que esta categoria
permite que la campafia tenga un menor costo y mayor eficiencia, dado que los
nanoinfluencers muestran un indice de compromiso superior. Luego, financiar un mega

influencer es mucho mas oneroso para que participe en una campana.

Later y Fohr (2021) en sus publicaciones en la web Later (www.later.com), mencionan
variados estudios que nos dan luz acerca de los niveles de engagement de los distintos
tamafios de influencer, sus ventajas y desventajas, en donde los nanoinfluencers muestran
tasa de engagement que llegan a duplicar a otros tamafios de influencers, segiin un analisis

3,5 millones de publicaciones de Instagram, entre diciembre de 2020 y marzo de 2021.
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Luego HypeAuditor (www.hapyauditor.com) ha estudiado més de 12 millones de cuentas

de Instagram, 4,5 millones de canales de YouTube y 5,2 millones de cuentas de TikTok,
durante 2020, que nos confirman esta eleccion de nanoinfluencers, ratificando mejores

tasas de engagement.

De un listado de influencers propuestos por Haip, una vez segmentados geograficamente
sus seguidores y la cantidad de estos, contactamos directamente con 10 de ellos y les
ofrecimos participar de esta campafia. Se omiti6 que fuese una campafia para una
investigacion, pues el contacto se hizo en nombre del gestor publico y a través de la misma
plataforma Haip. Una vez aceptada su participacion, se les hizo llegar la ficha de la

campaia para que pudiesen armar sus publicaciones.

4.1.1 Calendario y muestra de la campana

La campafia se ejecutd durante el mes de mayo de 2019, durante 2 semanas, de acuerdo

con la siguiente estructura:

e Publicacion de tres imagenes o videos durante ese periodo, por parte de los
influencers.

e Medicion en linea a través de la plataforma Haip.

e (Cierre de campana y levantamiento de informacion desde la plataforma Haip.

e Asignar un orden de prioridad entre los influencers en relacion a las interacciones
generadas, cuya caracterizacion de las imagenes o videos que concentren el 80% de

las interacciones.

La campaiia se realizo con 10 influencers seleccionados por su nivel de seguidores y por
el alcance geografico en la ciudad de Temuco, €stos tenian en conjunto un alcance

maximo de 85.000 seguidores aproximadamente.
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4.1.2 Resultados de la camparia

Imagen 3

Captura de pantalla Haip, cierre de camparia

Reporte General

35 6.45% 20.0K
11K 985 104.51%

a

a

o

En base a la Imagen 3, la muestra arrojada y alcanzada por la campafia y medida por Haip
llegd a una audiencia aproximada de 20.000 personas, con 11.100 impresiones y 985
interacciones, alcanzando un 6,45% de engagement y una aﬁnidad5, de un 104,5%, es
decir, sobre el rendimiento organico, el cual es entendido como aquel que es natural del

influencer, en tanto no contiene publicidad pagada para aumentar su engagement.
Tabla 6

Resumen de interacciones campana 1 - Instagram

Campaiia Audiencia Impresiones  Interacciones %
Influencer 1 5.800 2.000 304 30,9%
Influencer 2 1.100 785 155 15,7%
Influencer 3 1.200 100 179 18,2%

5 Afinidad son perfiles con los que mas interaccion el influencer tiene, por ejemplo, amigos, familiares y
demas perfiles que muestras mas interés de manera regular.
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Campaia Audiencia Impresiones  Interacciones %
Influencer 4 1.600 2.600 167 17,0%
otros 10.300 5.615 180 18,3%
Total influencers estudio 9.700 5.485 805 81,7%
% influencers estudio/total 48,5% 49,4% 81,7% 81,7%
Total de campaia 20.000 11.100 985 100,0%

De las imagenes que se seleccionan de acuerdo a la Tabla 6, son cuatro las que concentran

el 81% de las interacciones y corresponden a cuatro influencers distintos. De este publico

alcanzado, el 56% fueron hombres y un 44% mujeres. Respecto a la edad de los

alcanzados en la campaia y que interactuaron con ella, fueron los referidos en la Tabla 7.

Asi, para contrastar posteriormente los resultados de las imagenes que proporcionaron los

nanoinfluencers en cada una de las campafias, las categorias definidas permiten hacer el

analisis al primer nivel, que es el denotativo, que hace referencia a la informaciéon que

aporta el mensaje visual, en este caso cada fotografia. Este surge de la descripcion de

todos los elementos presentes, que interactiian y forman parte de la composicion visual,

dado que la idea es agotar el andlisisde los elementos que proporciona cada

imagen a nivel descriptivo, sin entrar al plano connotativo.

Tabla 7

Distribucion por edad de interacciones camparia 1 - Instagram

Edad Haip
<18 4%
18-24 36%
25-34 46%
35-44 12%
>45 4%

La descripcion de las imagenes de la primera campafia se establece en las siguientes

Tablas 8,9, 10y 11:
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Tabla 8

Imagen N°I de la camparia 1

Imagen Categoria Clasificaciones
General o largo: Ofrecen un mayor angulo de
cobertura de la escena. Su propdsito es resaltar
una situacion o escena. Puede presentar un gran
escenario o una multitud. Los personajes se
Perspectiva  confunden con el entorno o no aparecen. Tiene un
valor descriptivo. Puede destacar la soledad o la
pequeiiez del ser humano frente al medio. Da mas
relevancia al contexto que a las personas y
objetos.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal
Encuadre o
para los retratos individuales.
Luminosidad Baja
Angulo Normal
Composicion Simétrica
Color Color predominante Negro
Saturacion ~ Neutro o acromatico (no saturado)
Textura Tactil-Natural
Actante activo, sujeto mujer joven, con
Actantes vestimenta de calle, con elementos de seguridad y
bicicleta.
. El actante protagonista se situa en ciclovia, en
Narrativa
contexto urbano y de noche.
Tabla 9
Imagen N°2 de la camparia 1
Imagen Categoria Clasificaciones
. Plano entero: Los pies y la cabeza limitan con los
Perspectiva . . : .
bordes inferior y superior del cuadro de la imagen.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal
Encuadre C s
para los retratos individuales.
Luminosidad Baja
Angulo Normal
Composicion Asimétrica
Color Colores predominantes Negro y blanco
Saturacion ~ Débil o semi neutro
Textura Téctil-Natural
Actante vivo, sujeto mujer, con vestimenta de calle,
Actantes . . ..
sin elementos de seguridad, tampoco usa bicicleta.
. El actante protagonista se sitia en vereda, en
Narrativa

contexto urbano, de noche y con pavimento mojado.
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Tabla 10

Imagen N°3 de la camparia 1

Imagen Categoria Clasificaciones

General conjunto: Reduce el campo visual y enmarca
a los personajes en una zona mas restringida; de esta
Perspectiva  forma, se individualizan los objetos o sujetos. Con
este plano, las figuras humanas aparecen ajustadas a
los bordes de la imagen.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal
Encuadre S
para los retratos individuales.

Luminosidad Media

Angulo Normal

Composicion Simétrica

Color Colores predominantes Negro, Rojo y Blanco

Saturaciéon ~ Fuerte o profundo

Textura Tactil-Natural
Actante activo, sujeto mujer, con vestimenta
Actantes . . . ..
deportiva, sin elementos de seguridad y con bicicleta.
. El actante protagonista se sitiia en contexto urbano, al
Narrativa . ,
atardecer o amanecer, en un ambiente himedo.
Tabla 11
Imagen N°4 de la camparia 1
Imagen Categoria Clasificaciones
Plano medio corto: En la figura humana, la
linea inferior se encuentra a la altura de las
. axilas. Los personajes ocupan la pantalla con
Perspectiva p J p p

un tercio de sus cuerpos. La toma se hace
desde el busto hasta la parte superior de la
cabeza.

Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es
ideal para los retratos individuales.

Luminosidad Alta

Encuadre

Angulo Normal

Composicion Simétrica

Color Colores predominantes Negro y Blanco
Saturacion ~ Neutro o acromatico (no saturado)

Textura Téactil-Natural

Actante activo, sujeto mujer, con vestimenta

Actantes .
de calle, con elemento de seguridad.

El actante protagonista se sitiia en contexto
Narrativa urbano, al atardecer o amanecer, en un
ambiente humedo.
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4.1.3 Aplicacion PrEmo y Muse

Una vez hecha la caracterizacion demografica de la audiencia y la aplicacion del muestreo
estratificado por afijacion proporcional, segiin nuestro disefio metodoldgico y en base a
la informacién emanada de las interacciones de la campafia de Instagram, de acuerdo al
reporte de Haip, aplicamos en forma simultanea dos herramientas PrEmo y Muse. Con
esto se pretende triangular la informacion de interaccion, emocion y atencion del publico

objetivo de la campana.

Recordando que PrEmo es una escala de emocion pictdrica, que a través de un personaje
de dibujos animados que usa su rostro, cuerpo y voz para expresar catorce emociones
diferentes. La mitad de estos son positivos, como orgullo y alegria; y la otra mitad son
negativos, como el miedo y la tristeza (Imagen 4). Juntas, estas 14 emociones representan

una seccion transversal solida del repertorio de emociones humanas (Desmet, 2018).

Por otro lado, Muse es una herramienta pasiva que entrega en tiempo real informacion
sobre lo que esta sucediendo en el cerebro; no usa estimulacion eléctrica, sino que utiliza
un avanzado procesamiento de sefales para interpretar la actividad mental (ChooseMuse,
2020). Los sensores cerebrales de Electroencefalograma (EEG) de Muse (dos en la frente,
dos detras de las orejas, mas sensores de referencia) miden pequefios campos eléctricos

del cerebro que nos permiten determinar los niveles de atencion del individuo.
Imagen 4

Asociacion de Cartoons PrEmo, con emociones

Sorpresa
agradable

i

W
0o
N

Diversion Esperanza Orgullo Satisfaccion Fascinacion Deseo

Sorpresa
Tristeza desagradable -  Vergiienza Desprecio Insatisfaccion ~ Aburrimiento Repudio
miedo

Fuente: Obtenidos de Desmet y Wassink (2018).
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Por otro lado, Muse es una herramienta pasiva que entrega en tiempo real informacion
sobre lo que estd sucediendo en el cerebro; no usa estimulacion eléctrica, sino que utiliza
un avanzado procesamiento de sefales para interpretar la actividad mental (ChooseMuse,
2020). Los sensores cerebrales de Electroencefalograma (EEG) de Muse (dos en la frente,
dos detras de las orejas, mas sensores de referencia) miden pequeiios campos eléctricos

del cerebro que nos permiten determinar los niveles de atencion del individuo.

4.1.4 Calendario y protocolo

La medicion se realizd en la semana siguiente a la campafia en Instagram.

0m2

Operacionalmente, se hizo en una sala de aproximadamente 100™ de paredes blancas, en

la que se coloco una silla en el centro y frente a ella, un teldn, tal como se observa en la

Imagen 5.
Imagen 5

Sala para medicion
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Junto a esto, la ejecucion de la medicion se realizd con el siguiente protocolo: La
captacion de los individuos de la muestra se hace en la via publica a través de invitacion
directa, de acuerdo al target definido de publico objetivo por plataforma Haip y tamafio

de la muestra segiin Muestreo Estratificado por Afijacion Proporcional.

En esta invitacion se refirid a la posibilidad de participar de una investigacion, los
alcances de la misma, sus deberes y derechos, y en qué consistia esta participacion. Al
ser aceptada, se les solicitdo a los participantes su nombre, teléfono o e-mail para la

notificacion de la cita para la actividad presencial.

Los participantes, 31 en total, fueron citados con una diferencia de 15 minutos cada uno
para que no tuvieran posibilidad de juntarse o cruzar informacion. A su llegada, a cada
participante se le explica en qué consiste la prueba de campo, de acuerdo a la siguiente

ficha de actividad mostrada en Tabla 12.

Luego, se extraen mediciones de aplicacion de Muse y se analizan junto a registros fisicos

de PrEmo.
Tabla 12

Ficha de trabajo de campo

Paso Relato y tenor de parlamento Accion
1 Saludo y bienvenida. Saludo cordial.

. Se invita a pasar a sala y tomar
2 Agradecer su comparecencia. P Y

asiento en silla dispuesta.

Se le explica a participante que pasaran 3

Una vez que el participante se ha

3 imagenes y 1 video, por 10 segundos en cada puesto comodo en silla, se le explica
una de ellas. verbalmente.
En los tiempos en que transcurren de cada una
de ellas, se pide marcar con una marca, X, Se le explican las instrucciones y se le
4 circulo, check o cualquier marca que quiera en  entregan las 4 hojas de respuesta y
Hoja de Respuesta, una hoja por cada imagen o lapiz.
video.
Simultaneamente mediremos impulsos
5 electromagnéticos de su cerebro a través del Se le muestra el cintillo Muse y se le
cintillo Muse. Que a través de sensores nos muestran los sensores.
enviara una sefal que registraremos.
Se le explica nuevamente que esta es una
1nv’es.t1gac1on y que’ toda la informacion es Se le explica verbalmente a
6 anonima y solo seran usados los datos de edad,

género, su respuesta de PrEmo y el registro de
Muse, finalmente se le ofrece a participante
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Paso Relato y tenor de parlamento Accion

posibilidad de desistir de participar recordando
su voluntad de participar.

Si la respuesta es negativa, se le pregunta sile  Se le coloca cintillo y se pide

7 podemos colocar el cintillo Muse ¢ iniciar la validacion de controlador de cintillo
prueba. Muse para iniciar prueba.
Si la respuesta es afirmativa, se le agradece su . .
8 } respy , & Se acompafia a salida de sala.
participacion.
- . Se espera respuesta de participante
9 Se le pregunta a participante si esta listo.

para iniciar prueba.
Terminada la prueba se le retiran las hojas, se

10 confirma que el participante se encuentra bien y
agradece su participacion.

Se retiran y ordenan las hojas y se le
retira cintillo Muse.

11 Se despide a participante. Se le acompatia a salida.

Se ordena silla, hojas y se desinfecta

12 Preparacion de siguiente prueba. cintillo Muse.

4.1.5 Resultados de la aplicacion de PrEmo y Muse

Hechas las pruebas en los 31 individuos, cuya composicion de género fue de 16 hombres
y 15 mujeres, se obtuvo que: Las preferencias de estos 31 participantes en relacion a las
emociones racionales de PrEmo se ven en el Grafico 4. En ellas, el 89% de las emociones
manifestadas por los participantes corresponden a emociones positivas, es decir, 110
emociones de un total de 124 preferencias posibles, Estas, como se ve en el Grafico 5, se

concentran en las imagenes 1, 3 y 6 (diversion, orgullo y fascinacion respectivamente).
Grifico 4

Preferencias de emociones PrEm en camparia 1

Emociones
Negativas
11%

Emociones
Positivas
89%
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Grafico 5

Preferencias de emociones positivas en camparia 1

0 5 10 15 20 25 30

Por otro lado, las preferencias a emociones negativas, con solo 14 selecciones, se

concentran en un 57% en la imagen 13 (aburrimiento), como muestra el Grafico 6.

Ademas, la distribucion de preferencias negativas tiene una mayor concentracion que la
de las positivas. La distribucion de emociones positivas y negativas para cada una de las

imagenes del estudio se ven reflejada en el Grafico 7.
Grifico 6

Preferencia de emociones negativas en camparia 1

—
FN

A
/‘@
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Grafico 7

Preferencias de emociones PrEmo segun imagen de campana 1

&

Asi, la Imagen N° 4 de la campafia tuvo una indicacion de 13 preferencias a la emocion

1 (diversion). Aun cuando la distribucion de emociones positivas era de 110 en total, se
distribuyen casi uniformemente entre las cuatro imagenes de campafa. Respecto a las
emociones negativas, se observa una concentracion en la emocion 13 (aburrimiento) y las

menciones a las imagenes son adjudicadas en un 50% a la imagen N° 2 de la campana.

Con relacion a la medicion de Muse, ésta fue realizada a los 31 participantes, presentando
un fallo en el registro en uno de ellos (individuo 9). Asi, los 31 registros de preferencias
de emociones por cada participante utilizando PrEmo, y en simultaneo la medicion Muse,

con la aparicion de las imagenes de campaiia.

Cabe senalar que los resultados parametrizados que entrega Muse son bastante confusos
y largos, ya que los transmite a dispositivos a través de UDP (User Datagram Protocol) y
también a Muse monitor, una aplicacion no oficial para dispositivos méviles que admite
la segunda version de Muse, de 2016. Sin embargo, revisadas las opciones, la mejor forma

y mas facil es traspasar estos archivos es a través de la macro (ejemplo en Anexo 2).
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Dado esto, se ilustran en la siguiente serie de la Imagen 6 las tendencias de cada onda

cerebral.
Imagen 6

Resultados individuales de medicion Muse y preferencia de emociones segun imagen de

camparia 1

6.1 Individuo 1

6.2 Individuo 2
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6.3 Individuo 3
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6.5 Individuo 5
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6.7 Individuo 7
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6.9 Individuo 9
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6.11 Individuo 11
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6.13 Individuo 13
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6.15 Individuo 15
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6.17 Individuo 17
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6.19 Individuo 19
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6.21 Individuo 21
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6.23 Individuo 23

6.24 Individuo 24
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6.25 Individuo 25
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6.27 Individuo 27
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6.29 Individuo 29

6.30 Individuo 30
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6.31 Individuo 31

4.2 RESULTADOS CAMPANA 2: PLAN PASO A PASO TEMUCO

De acuerdo con ficha de la Tabla 4, la campafia 2 fue realizada para un publico objetivo
geograficamente localizado en la ciudad de Temuco, Chile. Para esta campafia y su
monitoreo, al igual que en la anterior, se trabajé con la aplicacion y plataforma Haip, la
cual tuvo cambios de interface en el periodo transcurrido. Sin embargo, mantuvo su
esencia de ser una plataforma de influencer marketing de autoadministracion, referido a
su modalidad de servicios. También se mantuvo la coordinacién con el equipo de la
Municipalidad de Temuco que, tal como se sefiala en la ficha de campaiia (Tabla 4), es el

Gestor Publico titular de la politica ptblica.

En esta segunda campaifia se escogieron solo cuatro influencers que tuviesen entre 1.000

y 15.000 seguidores, manteniendo la categoria de nanoinfluencers.
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4.2.1 Calendario y muestra de la camparia

La campaiia se ejecutd durante el mes de agosto de 2020, por 2 semanas, de acuerdo con

el siguiente protocolo:

e Publicacion de tres imagenes durante ese periodo, por parte de los influencers.

e Medicion en linea a través de la plataforma Haip.

e Cierre de campaiia y levantamiento de informacion desde Plataforma Haip.

e Asignar un orden de prioridad entre los influencers en relacion con las interacciones
generadas y con el Principio de Pareto® caracterizacion de las imagenes o videos

que concentren el 80% de las interacciones.

La campaiia se realizod con cuatro influencers seleccionados por su nivel de seguidores y
por el alcance geografico en la ciudad de Temuco, estos tenian en conjunto un alcance

maximo de 10.000 seguidores aproximadamente.

422 Resultados de la camparia

La muestra arrojada y alcanzada por la campafia y medida por Haip llegd a una audiencia
aproximada de 10.300 personas, con 3.900 impresiones y 700 interacciones, alcanzando
un 6,6% de engagement y una afinidad de un 86,9%, es decir, bajo el rendimiento
organico. De este publico alcanzado, el 38% fueron hombres y un 62% mujeres. Respecto
a la edad de los alcanzados en la campafia y que interactuaron con ella, fueron los

referidos en Tabla 13.

De las imagenes que se seleccionan de acuerdo con la Tabla 14, son cuatro las que

concentran el 40% de las interacciones y corresponden a cuatro influencers distintos.

¢ El Principio de Pareto fue descrito por el economista y socidlogo Vilfredo Pareto (Barroso, 2007), que
especifica una relacion desigual entre entradas y salidas. El principio establece que el 20% de lo que entra
o se invierte es responsable del 80% de los resultados obtenidos. Dicho de otra manera, el 80% de las
consecuencias se derivan del 20% de las causas; esto también se conoce como la «regla de Pareto» o la
regla 80/20.
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Tabla 13

Distribucion por edad de interacciones camparia 2 - Instagram

Edad Haip
18- 3%
18-24 20%
25-34 62%
35-44 15%
45+ 0%

Tabla 14

Tabla resumen de interacciones campaiia 2 - Instagram

Campaiia Audiencia Impresiones Interacciones %
Influencer 1 1.300 573 106 15,2%
Influencer 2 5.700 2.000 396 56,7%
Influencer 3 1.900 619 127 18,2%
Influencer 4 1.400 297 69 9,9%

Total campafia 10.300 3.489 698 100,0%

Al igual que en la campafia 1, y para contrastar posteriormente los resultados de las
imagenes no guiadas que proporcionaron los nanoinfleuncers, describimos las imagenes
bajo concepciones aceptadas de descripcion semidtica y técnica de la imagen en funcion
de las estructuras y el color. La descripcion de las imagenes de la segunda campaifia es

sefalada en las Tablas 15, 16, 17 y 18.
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Tabla 15

Imagen N° 1 de la camparia 2

Imagen Categoria

Clasificaciones

Plano medio: Es un plano de retrato, abarca desde
la cabeza hasta la cintura. Destaca los aspectos

Perspectiva  emocionales del sujeto. Cuando la fotografia esta
en formato vertical, el personaje ocupara la mayor
parte de la escena y el fondo pasa inadvertido.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal

Encuadre S
para los retratos individuales.

Luminosidad Alta

Angulo Normal

Composicion Simétrica

Color Colores predominantes Azul, Negro y Blanco

Saturacion Moderado (semisaturado)

Textura Téactil-Natural
Actante activo, sujeto mujer joven, con

Actantes vestimenta de calle, con elementos de seguridad,
mascarilla y bicicleta.

. El actante protagonista se sitia en ciclovia, en

Narrativa ,
contexto urbano y de dia.

Tabla 16
Imagen N° 2 de la camparia 2
Imagen Categoria Clasificaciones
Plano entero: Los pies y la cabeza limitan con los
Perspectiva  bordes inferior y superior del cuadro de la

Encuadre

Luminosidad
Angulo
Composicion
Color
Saturacion

Textura

Actantes

Narrativa

imagen.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es
ideal para los retratos individuales.

Alta

Normal

Simétrica

Colores predominantes Azul y verde
Fuerte o profundo

Visual-Artificial

Actante vivo, sujeto mujer, con vestimenta de
calle, con mascarilla.

El actante activo se presenta en un contexto
emocional a través de textos y emojis, simula un
dialogo con un tercero a través del movil.
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Tabla 17

Imagen N° 3 de la camparia 2

Imagen Categoria

Clasificaciones

Perspectiva

-Plano entero: Los pies y la cabeza limitan con los
bordes inferior y superior del cuadro de la imagen.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal

Encuadre

Angulo

para los retratos individuales.

Luminosidad Alta

Normal

Composiciéon Simétrica

Color Colores predominantes Azul, Negro y Blanco
Saturacion ~ Fuerte o profundo
Textura Téctil-Natural
Actante activo, sujeto mujer joven, con vestimenta
Actantes .
de calle, con mascarilla.
El actante protagonista en un contexto fisico
Narrativa campestre, se sitia en orilla de rio o lago, en un dia
frio y soleado.
Tabla 18
Imagen N°4 de la camparia 2
Imagen Categoria Clasificaciones
Plano entero: Los pies y la cabeza limitan con los
bordes inferior y superior del cuadro de la imagen.
-Plano medio: Es un plano de retrato, abarca desde
Perspectiva  la cabeza hasta la cintura. Destaca los aspectos
emocionales del sujeto. Cuando la fotografia esta
en formato vertical, el personaje ocupara la mayor
parte de la escena y el fondo pasa inadvertido.
Vertical: evoca fuerza y firmeza, por ello, es ideal
Encuadre perza y P ’
para los retratos individuales.
Luminosidad Alta
Angulo Normal
Composicion Simétrica
Color Colores predominantes Negro, Azul y verde
Saturacion  Fuerte o profundo
Textura Visual-Artificial
Actante vivo, sujeto mujer, con vestimenta de
Actantes calle, con mascarilla, actante activo secundario
animal, gato ambos usan mascarilla.
El actante activo se presenta en un contexto
. emocional, abrazo y sostiene al actante animal, un
Narrativa

gato, existen expresiones faciales especialmente en
ojos del sujeto mujer.
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4.2.3  Aplicacion PrEmo y Muse

Debido a que se ha ocupado el mismo publico objetivo, se mantuvo el muestreo
estratificado por afijacion proporcional, segun nuestro diseflo metodoldgico y en base a
la informacidon emanada de las interacciones de la campafia de Instagram. De acuerdo con

el reporte de Haip, aplicamos en forma simultanea dos herramientas PrEmo y Muse.

4.2.4  Calendarios y protocolo

No fue posible realizar la medicion de la campaiia 2, a diferencia, de la 1, en los tiempos
deseados, basicamente por las cuarentenas de la pandemia de Covid-19 de Fase 1 en que

estuvieron los territorios y que hizo imposible su medicion en la oportunidad deseada.

Sin embargo, la campafia comunicacional se mantuvo intensamente y, de acuerdo a la
ficha de campafia 2, los conceptos de autocuidado, uso de mascarillas y distanciamiento
social continuaban como concepto central de las campaiias. Durante las primeras semanas
de enero de 2021, en las cuales la comuna de Temuco avanzo a Fase 2 en el Plan Paso a
Paso, se pudo concretar el estudio de campo. Operacionalmente consistié en visitar en su
domicilio a 39 individuos, con las debidas medidas y los permisos sanitarios

correspondientes.

La ejecucion de la medicion se realizd con el siguiente protocolo: se capto el universo de
muestra en via publica a través de invitacion directa, de acuerdo con publico objetivo
definido por plataforma Haip y tamafio de la muestra segun muestreo estratificado por

afijacion proporcional.

En esta invitacion se refirid a la posibilidad de participar de una investigacion, los
alcances de esta, sus deberes y derechos, y en qué consistia su participacion, ademas

indicando las medidas sanitarias a resguardar.

Finalmente, los participantes, 39 en total, son visitados. Una vez llegados a domicilio de
cada uno, se explica en qué consiste la prueba de campo, se extraen mediciones de

aplicacion de Muse y se analizan junto a registros fisicos de PrEmo.
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4.2.5 Resultados de la aplicacion de PrEmo y Muse

Luego de hechas las pruebas en los 39 individuos, se verifica la calidad de los datos
obtenidos, especialmente de Muse, ya que resulto tener requerimientos especiales para su
mejor aplicacion, y que mas adelante comentaremos. Finalmente, resultaron vélidas 31
muestras, las cuales estuvieron compuestas por 18 hombres y 13 de mujeres.

Las preferencias de estos 31 participantes en relacion a las emociones racionales de
PrEmo se ven en el Grafico 9. En ellas, de un total de 124 preferencias posibles, 103
corresponden a emociones positivas, es decir, el 83% de las emociones manifestadas por
los participantes. Estas, como se ve en el Grafico 10, se concentran en las imagenes 1, 4

y 5 (diversion, sorpresa agradable y satisfaccion respectivamente).

Por el contrario, en las preferencias a emociones negativas, con 21 selecciones, éstas se
concentran en la emocion 8 (tristeza) en un 38%, como muestra la Figura 16. La
distribucion de preferencias negativas tiene una mayor concentracion que las positivas.
La distribucion de emociones positivas y negativas para cada una de las imagenes de la

segunda campaiia se ve reflejada en el grafico de la Figura 17.

Grafico 8

Preferencia de emociones PrEmo en camparia 2

Emociones
Negativas

17%

Emociones
Positivas
83%
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Grafico 9

Preferencias de emociones positivas en camparia 2

0 5 10 15 20 25 30 35

Por el contrario, en las preferencias a emociones negativas, con 21 selecciones, éstas se
concentran en la emocion 8 (tristeza) en un 38%, como muestra el Grafico 11. La
distribucion de preferencias negativas tiene una mayor concentracion que las positivas.
La distribucion de emociones positivas y negativas para cada una de las imagenes de la

segunda campaiia se ve reflejada en el Grafico 12.
Grifico 10

Preferencias de emociones negativas en camparia 2
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Grafico 11

Preferencias de emociones PrEmo segun imagen de camparia 2
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Asi, las imagenes N°1 y 4 concentran las emociones positivas. Ademads, se observa en las
emociones negativas una concentracion en la emocion 8 (tristeza) y la mayoria de las

menciones en las imagenes son adjudicadas a la imagen N°2, en un 76%.

Por otro lado, en relacion a la medicion de Muse, éstas fueron realizadas a los 39
participantes, presentando fallos en el registro en ocho de ellos: los individuos: 13, 19,
21-24, 28 y 30. Asi los 31 registros y el paralelo de éstas con la aparicion de las imagenes
y las emociones marcadas por los participantes se ilustran en la siguiente serie de la

Imagen 7.
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Imagen 7

Resultados individuales de medicion Muse y preferencia de emociones segun imagen de

camparna 2
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7.4 Individuo 4
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7.6 Individuo 6
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7.15 Individuo 15
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7.17 Individuo 17
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7.20 Individuo 20
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7.26 Individuo 26
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7.29 Individuo 29
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7.32 Individuo 32

7.33 Individuo 33
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7.34 Individuo 34
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7.36 Individuo 36
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4.3 CONTEXTO DE REALIZACION Y MEDICION DE CAMPANAS 1 Y 2

Se hace relevante, sin perjuicio del analisis de los resultados, mencionar que ambas
campafas se ejecutaron de forma distinta, no por ocasion ni intencion del disefio
metodoldgico, sino por la operatividad posible por la situacion de pandemia mundial y
que por cierto afecté a la comuna de Temuco, en donde se hicieron ambas campanas.

e Tal como lo indicamos en el marco referencial, la comuna de Temuco estuvo en
cuatro cuarentenas totales desde el inicio de la pandemia y hasta el final de esta
investigacion, en los periodos comprendidos entre 28 de marzo al 30 de abril de
2020.

e 31 de octubre al 21 de diciembre de 2020.

e 14 de enero al 11 de febrero de 2021.

e 6 de marzo de 2021 al 27 de marzo de 2021.

Asi, la primera campaifia se realizo sin situacion de pandemia y en invierno, mientras que
la segunda se ejecutd en situacion de pandemia y en primavera. Sin embargo, el trabajo
de campo que involucraba trabajar un publico acotado en el que debiamos medir como
reaccionaban los individuos ante las imagenes y responder la encuesta PrEmo y en

paralelo medir su actividad cerebral a través de Muse, se realizo en similares condiciones.

Tal cual lo describiésemos, en cada resultado y la metodologia empleada, para cada
campafa la instancia para aplicar PrEmo y Muse fue distinta. Para la primera campafia
pudimos citar en una jornada y con un ambiente controlado por el investigador a los 31
individuos. Ellos en una sola jornada se presentaron en una sala, sin estimulos adicionales
a la imagen, y para todos los individuos fue el mismo escenario. No obstante, para el
segundo grupo y para la segunda campaiia, el escenario en donde pudimos tomar las
mediciones de PrEmo y Muse fue en el hogar de cada individuo. Esto sin dudas colocé
un factor de diferenciacion de ambos experimentos, aun asi, dado que las mediciones se
hicieron en espacios controlados por los individuos, también creemos que los individuos
mantienen una condicion de igual base para todos, que es el estar en un ambiente

amigable, conocido y controlado para ellos.

También como aspecto relevante a mencionar sobre la diferencia entre ambos
experimentos, esta la época del afio en que se realizaron. La primera campafa se hizo en

Instagram en mayo de 2019 y la medicion PrEmo/Muse se hizo tan solo 1 mes después,
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manteniéndose en época de invierno. La segunda campafia en Instagram se realizé en
agosto de 2020 y la medicion PrEmo/Muse se logré realizar en enero de 2021,
transcurriendo 5 meses, y habiendo un cambio significativo en la época del afio, pues la

campaia se hizo a finales de invierno y la mediciéon PrEmo/Muse en mitad del verano.

4.4 ANALISIS DE RESULTADOS

Para el analisis de los resultados, las dos campafias se analizaran de forma separada y

luego de forma conjunta.

Asi también y de acuerdo con los aspectos relativos a la triangulacion y a los registros de
Muse, colocaremos especial atencion en el comportamiento de las ondas beta, pues ya
dijimos que estas ondas representan un estado en el que la persona esta atenta,
intensamente, y esta en un estado de conciencia, ldgica y conclusion critica. En este
estado, es necesario contextualizar la lectura de ondas beta. Por un lado, las ondas beta
son relevantes para funcionar conscientemente en el dia a dia y poder realizar tareas, pero
también las ondas cerebrales graves en esta frecuencia suelen representar estrés, soledad

¢ inquietud (Beauchamp et al., 2012).

Igualmente, daremos mayor atencion a las ondas gamma; éstas estan en el rango de la
frecuencia cerebral mas rapida, sobre los 40Hz, donde el intercambio de informacion y el
estrés emocional es particularmente alto. Dado eso, estan relacionadas con un
procesamiento alto de informacion. También deben estar vinculados al proceso de

aprendizaje y la capacidad de concentracion (Llancafil, 2013).

4.4.1 Andlisis de camparia 1

Esta campana fue realizada en Instagram y conllevo la realizacién de publicaciones que,
si bien tuvieron audiencia de mas de 11.000 personas, solo alcanzaron 985 interacciones
y se concentraron en 4 imagenes, como ya lo expusimos en los resultados. Al momento
de revisar los resultados y hacer una interpretacion cruzada, de acuerdo a lo planteado en

nuestra metodologia con la triangulacion, es decir, datos de Haip, PrEmo y Muse, se
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puede notar que la mayor parte de las interacciones en Instagram las realizan mujeres
(56%). Luego de cruzar estos resultados con las personas en terreno, se evidencian ciertos
comportamientos de las ondas (Muse) y sus paridades con las emociones racionales, a

través de PrEmo, que arrojan algunos puntos dignos de observar.

Empezaremos con la forma en como se comportaron las percepciones negativas de las
imagenes. De acuerdo con esto, la Imagen que tuvo mayor cantidad de reacciones de
emociones negativas PrEmo es la N°2 (Imagen 8), en cuya descripcion destaca
especialmente los aspectos de luminosidad, el actante y la narrativa: tiene una baja
luminosidad, no tiene elementos evidentes asociados a la campana y el espacio escogido

es urbano, nocturno y lluvioso.
Imagen 8

Imagen N°2 de camparia 1

Imagen 9

Individuo 23, camparia 1 y su comportamiento de onda Beta

— Delta

— Theta

—— Alpha
Beta
Gamma




Ante esto, se evidencia una correlacion en el individuo 23 del comportamiento de la onda

beta y la emocion racional, de acuerdo a la Imagen 9.

Junto a esto, es relevante el comportamiento de la onda theta, que indica algtin nivel de
aburrimiento y poca atencion y que, contrastado con una baja de la onda delta y gamma,
podrian describir niveles bajo de atencién y emocion. Como se puede apreciar en el caso
de los individuos 13, 19, 29 y 30, como actuaron las ondas en las imagenes en las que
racionalmente evidenciaron emociones PrEmo negativas segun las siguientes imagenes

de la Imagen 10.

Es destacable también que fueron las mujeres, en un 70%, las que manifestaron
emociones negativas a través de PrEmo. Los hombres solo lo hicieron en cuatro

ocasiones.

Junto a esto, el comportamiento mayor de interacciones fueron las positivas, en un 89%,
y la imagen que mas preferencias positivas fue la Imagen N° 4. Sin embargo, las
emociones positivas se distribuyen uniformemente, en esta imagen se concentran las

mejores emociones PrEmo, por ejemplo, la emocion 1 (diversion).
Imagen 10

Comportamiento de ondas con emociones negativas

— Delta
= Theta
= Alpha
Beta
% Gamma
4

Individuo 13 Individuo 19 Individuo 29 Individuo 30
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Imagen 11

Imagenes N°3 y 4 de la campana 1

Denotativamente, en sus factores de luminosidad, actante y narrativa, la imagen izquierda
de la Imagen 11 presenta una luminosidad alta, y la actante presenta elementos
relacionados con la campafia. Si bien el entorno es acromatico y urbano, hay un elemento
en el actante principal, la sonrisa, cuya aceptacion es muy pareja entre hombres y mujeres,
pues para efectos de emociones positivas, la imagen N°3 (derecha) también evidencia en
los hombres una mayor atencion. La imagen derecha (Imagen 11) tiene una luminosidad
media, el actante activa principal tiene un elemento propio de la campaia, pero no tiene
elementos de seguridad como casco o chaleco reflectante. Sin embargo, viste ropa
deportiva de un color llamativo. Su narrativa plantea que es en el ocaso y se situa en un

clima himedo.

En ambos casos el comportamiento de las ondas en las emociones positivas de PrEmo
tiene un especial comportamiento en las ondas beta, combinada con ondas gamma. Esto

puede observarse en los individuos 3, 4, 27, 28 y 31 (Imagen 12).
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Imagen 12

Comportamiento de ondas con emociones positivas

— Delta

—— Theta

= Alpha
Beta
Gamma

1y I

Individuo 3 Individuo 4 Individuo 31

4.4.2 Anadlisis de la camparia 2

Como se ha sefialado anteriormente, esta campafia se realiz6 en un escenario y en un
contexto distinto al de la campana 1: en efecto abordaba otra tematica y se aplicod en
temporadas distintas, sin embargo, abordd publicos demograficamente muy parecidos.
En esta oportunidad se analizaron solo cuatro nanoinfluencers, la audiencia alcanzada fue
de un poco mas de 10.000 seguidores y su interaccion fue de casi 700, con un engagement
de 6,6%, es decir, un poco mayor a la de la campaiia 1, que alcanzd un 6,4%. Aun asi, la
afinidad era menor que la de campaiia 1, con solo el 86,9%. A nivel de interacciones y en

términos nominales, esta campafia tuvo mayor interaccion.

Este punto es importante, pues en la época en que la campafia 2 sale al aire, en Instagram
existia una gran cantidad de campafias asociadas al concepto pandemia, comenzando por
la campafia intensiva del Gobierno acerca del distanciamiento social, el autocuidado y lo
propio de las campafias de prevencion en las distintas redes sociales y medios de
comunicacion. Podemos entender, pues, que se da en un entorno de mayor competencia,

pero también de mayor conocimiento.
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Imagen 13

Imagen N°2 de la camparia 2
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Referido a la triangulacion de los resultados, las emociones negativas y positivas de
PrEmo se concentraron mayoritariamente en la Imagen N°2 de la campana (Imagen 13).
En su descripcion destaca un actante activa, con alta luminosidad, sin embargo, la

narrativa de la imagen observa textos de un dialogo en que se evidencia tristeza.

En este sentido, y al igual como lo describimos en la campana 1, nos interesa poner
atencion al comportamiento de las ondas beta y gamma, pues ellas pueden indicar
elementos que equilibren las emociones negativas y positivas, junto el nivel de

concentracion empleado.

Esto lo podemos evidenciar en la Imagen 14, donde se presentan situaciones curiosas en
los puntos de inflexion de las ondas beta y gamma, ello ademas en relacion con las
imagenes que tuvieron mayor o menor aceptacion relativa en funcion de las emociones
PrEmo que generaron. Si bien hay emociones negativas, en algunos casos, los cuales son
los referidos a tristeza y otros a repulsion (vistas en individuos 4, 8 y 33), en estas
imagenes lo mas novedoso son los puntos de cambio de atencion y concentracion, en

donde la onda beta y gamma funcionan casi en paralelo.
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Imagen 14

Comportamiento de ondas en funcion de las emociones PrEmo




Recordemos que las ondas beta representan un estado de atencion y las ondas gamma
pueden indicar de alta concentracion. Cabe destacar, ademas, que los cambios de
direccion de las ondas beta y gamma se producen en los cambios de sentimiento racional
de PrEmo: desde sentimientos positivos a sentimientos negativos y viceversa. Es un punto
relevante por evidenciar que el sentimiento que le da mayores votaciones negativas a la
imagen N°2 es el sentimiento que podriamos asociar a tristeza y le siguen en

coincidencias algunos que quizas demuestran un sentimiento parecido.

Solo hay tres ocasiones en que se evidencian emociones de repulsion y rechazo, sin
embargo, tal como se observa en la Imagen 14, estos tienen a altos grados de atencion,

evidenciada con la presencia de onda beta y gamma.

4.4.3 Analisis conjunto de camparia 1 y campania 2

Acerca de las imagenes utilizadas en ambas campaifias, hay condiciones comunes que
permiten describir someramente algunos aspectos facilmente descriptibles, sin intentar

abordar en profundidad el plano connotativo.

De acuerdo con esto, desde el punto de vista denotativo, surge la descripcion de todos los
elementos presentes, que interactilan y forman parte de la composicion visual, de forma
primaria. Los factores de luminosidad, protagonismo y la narrativa de la imagen permiten
fijar algunos puntos de partida y quizas aventurarse a descartar otros como, por ejemplo,
poner en evidencia la composicion de color de las imagenes con mayores aplicaciones de
sentimientos positivos. Sin embargo, al parecer la narrativa tiene un poder no medido y
hay elementos quizas mas poderosos hacia la generacion de emociones positivas y

atencion.

Los resultados arrojados en ambas campaifias permiten evidenciar alguna correlacion
entre los sentimientos racionales y el comportamiento cerebral de los individuos,
principalmente en términos de atencidon y concentracion, a través de las herramientas y

los métodos de recoleccion de datos utilizados.
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4

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La comunicacion en la gestion publica se ha planteado en esta investigacion como un
espacio enrarecido y complejo (Jurado et al., 2020; Mandelbaum, 2019), ademas de poco
abordado y con escasa evidencia de su estudio. En este aspecto, no debemos confundirla
ni limitarla solo a la comunicacion politica o electoral, sino que es abordada como aquella
area de estudio que requiere de un analisis aun mas profundo, debido a que juega un papel
importante, quizas vital en los tiempos actuales. Su impacto en todos los ambitos de la

experiencia humana ha enriquecido las relaciones entre las comunidades.

Por esto, la comunicacion de las politicas publicas y, en definitiva, las instituciones
encargadas de la administracion de las mismas requieren urgentemente validar y legitimar
su rol, establecer lazos con los demas organismos gubernamentales y tener un canal de
comunicacion con la colectividad, para causar los efectos deseados en el bienestar de las
comunidades. Sin embargo, esto es complejo ya que como Ortega (2015) plantea, en los
ultimos afios se ha cuestionado la integridad de las instituciones y entidades del estado,
al estar vinculados a casos de corrupcion y manipulacion de influencias, ocasionando la

pérdida de la confianza por parte de la ciudadania (Valenzuela, 2012).

Un ejemplo concreto sobre esta problematica es el escenario nacional frente a la
pandemia. Chile se ha posicionado como lider mundial en vacunacién contra el Covid-19
(Roura, 2021). Sin embargo, también ha sido ejemplo a nivel internacional de como no
se ha podido enfrentar el bajo cumplimiento del confinamiento, lo que ha resultado en
uno de los peores nimeros de infectados, hospitalizados y mortalidad de América Latina
(Lima, 2021). ;Qué fallo alli, la comunicacion de una politica publica exitosa de
vacunacion?, jqué generd la baja adherencia de las politicas publicas?, ;como fue
informado a las masas?, ;jocuparon los medios que mas se utilizan, especialmente los
jovenes?, ;las indicaciones dieron a entender la sensacion de seguridad en el publico
chileno? Surgen interrogantes interesantes bajo la logica de la comunicacion efectiva,

puesto que el publico que debia racionalizar su comportamiento no lo hizo.

Los argumentos elaborados desde la comunicacion de deberian articular dentro de
distintos grupos. En este contexto se enmarca esta investigacion, la cual tuvo por objetivo
general definir, a través de evidencia empirica e investigacion exploratoria, algunos

aspectos basicos y generales de la construccion de mensajes a través de la red social
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Instagram y cémo estos influyen en la atencién y emocion del publico, afectando el

engagement y la adherencia potencial a las politicas publicas.

En este sentido, la investigacion arrojé algunos resultados definitorios, interesantes de
analizar y discutir a la luz de estudios previos relacionados con la tematica abordada. Para
esto, se hace necesario profundizar en cada uno de los objetivos especificos que guian

este estudio.

En primera instancia, al evidenciar los alcances reales, de cobertura y profundidad, de
las publicaciones de influencers acerca de una politica publica, a través de la medicion
del engagement, se percibe que Instagram se posiciona como una red que, a niveles de
nanoinfluencers, puede tener una interaccion relevante para comunicarnos con un publico
acotado y bien definido, siendo una herramienta valida para comunicar politicas publicas.
En este punto, el hecho de que las campafias implementadas hayan tenido una afinidad
entre el 86,9% y el 104,5% coincide con el planteamiento de Castillo et al. (2016), quienes
consideran la relevancia de la veracidad de la audiencia para asegurar resultados positivos
de las publicaciones, al mostrarse a un publico correcto, que esté interesado genuinamente

en lo que intentan comunicar los influencers.

Asimismo, se observo que la mayor parte del ptblico que interactu6é con ambas campaiias
se encuentra dentro de las etapas de la juventud y adultez temprana (18 a 34 afios). Esto
refuerza las ideas de Aldaz (2019) y Garcia-Béjar (2021), en cuanto al protagonismo que
adquieren los jovenes en su relacion con los medios de comunicacion, por lo que es
importante que la informacion que reciben y co-producen los represente en cuanto a sus

necesidades y experimenten aquel engagement que se pretende conseguir.

Esto nos muestra que, pese a que en el espacio de internet haya un amplio y diverso
publico al cual debe apuntar la comunicacion en masas (Solis, 2016), es necesario
focalizar el alcance que se quiere lograr con el uso de influencers, a una audiencia
definida, que debe ser estudiada previamente, para poder identificar sus caracteristicas

como sus intereses, deseos, formas de pensar y relacionarse.

En segundo lugar, ante el objetivo que pretendio detectar las emociones racionales que
los seguidores describen al ver cierto tipo de imdgenes o ciertas caracteristicas de las
imdgenes, se evidenciaron atributos de la imagen que, indiscutiblemente, son factores que

produjeron atencion del publico. Esto concuerda con Caldas (2021), quien postula que la

163



intensidad con la que se percibe una imagen es diferente a si solo fuera texto, ya que la

imagen cala mas profundo en la percepcion y representacion de las personas.

Esto, sumado a las emociones que generaron las imagenes de las campaifias en el publico
estudiado, nos da nociones de que podrian llegar a provocar cambios conductuales
relevantes, en base a lo referido por Reeve (2010), quien manifiesta que la emocion
influye en el comportamiento humano a través de la motivacion que, finalmente, impulsa

determinadas conductas.

Los atributos de las imagenes evidenciados como relevantes para impactar en las
emociones del publico fueron la luminosidad media o alta y la narrativa, la cual dio cuenta
de un contexto cotidiano, vivenciado por la audiencia y con la presencia de elementos que
estuvieron en sintonia con el objetivo de cada campafia. Dichos atributos permitieron un
efecto mayor en ciertas emociones racionales como diversion, orgullo, sorpresa o tristeza,
junto con mayores niveles de atencion en el publico, las cuales son filtradas y conservadas
con los mecanismos evidenciados dentro de la memoria, con sus perfiles de orden

cognoscitivo, emocional y afectivo.

Asi, los distintivos de orden afectivo y emocional, y muy especialmente la intensidad y
cercania del estimulo, tienen un papel relevante a la hora de observar el incremento y
decremento de atencidn a situaciones particulares. Este aumento ha sido evidenciado a
partir de los estudios de Andreu-Sanchez y Martin-Pascual (2011), quienes plantean la
relacion entre memoria y percepcion respecto a la presencia de imégenes, puesto que

recordar una marca conllevaria un proceso asociativo visual.

Por ende, el que las personas se sientan identificados con aquello que quiere transmitir la
imagen que observan facilitaria el surgimiento de las emociones mencionadas
anteriormente. Esto coincide con lo que plantea Donatien-Barrera (2021), en cuanto a la

relevancia de la instantaneidad de la imagen para la comunicacion efectiva.

En este punto, se hace evidente que el componente de género de las personas indica un
comportamiento distintivo ante narrativas de imagenes complejas o simples. Mientras las
mujeres tienen una mayor propension a detectar o lograr mayor atencion en aquellas
imagenes que tienen una narrativa mas compleja; los hombres, por el contrario, pueden
llegar a tener niveles de atencion aceptables con aspectos mas holisticos y superficiales

de la narrativa de la imagen.
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Por otro lado, como tercer objetivo se propuso Contrastar engagement con medicion de
actividad cerebral, con sistemas poco invasivos de monitoreo que entregan informacion
primaria, y la potencialidad de adherencia de politica publica segun el comportamiento

de los seguidores de cada influencer.

En este aspecto se observd una correlacion aceptable entre las emociones racionales,
especialmente emociones fronteras como la alegria o tristeza, y la actividad cerebral que
evidencia un estado mental receptivo, atento y concentrado a la presencia de los estimulos

visuales.

Esta asociacion es de gran relevancia, puesto que tal como postulan Gustein y Sviokla
(2018), las emociones que emanan de una comunicacion efectiva permiten movilizar a
otros actuar. En este contexto, se traduce en un cambio conductual que posibilita un
mayor engagement en redes sociales y una mayor adherencia a politicas publicas, debido

a la motivacion que conlleva la vivencia de una emocion intensa (Reeve, 2010).

De todas formas, el progreso de la ciencia y el estudio del cerebro dan cuenta que las
emociones humanas son un espacio cada vez mdas necesario de entender, prever y
trasuntar dado que estan controladas por el cerebro, y abordar el cambio conductual
asociado a la adherencia de las politicas ptiblicas obliga a estudiar las ondas cerebrales y

como éstas transmiten la emocion (Béchler & Poblete, 2012).

Sin embargo, se vuelve complejo no solo la clasificacion de las ondas sino también
clasificar con precision los tipos de emocion, entre la diversidad y enjambre evidentes en
los diferentes componentes que posee (Silvia, 2008). Dado esto, no fue posible evidenciar
correlacion, en esta investigacion, acerca de qué sentimientos generan una mayor
atencion, pues tanto una emocion positiva como una negativa podria culminar en un
mismo nivel de atencion y concentracion, manifestado a través de un aumento de las
ondas gamma en conjunto con las ondas beta, responsables del procesamiento de

informacion y concentracion respectivamente.

El cuarto y ultimo objetivo estuvo orientado a Proponer una linea base de investigacion
en el disefio del mensaje a través de imagenes, al menos a niveles semioticos denotativos

basicos de la imagen, en Instagram, para la comunicacion de politicas publicas.

En este sentido, en lo mas altruista quizas de los fines de esta investigacion, esperabamos

resolver, encontrar y poner a disposicion aquellos aspectos que podrian ser guia para que,
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usando ciertos atributos, pudiésemos construir imagenes que nos garantizaran emociones
y lograran la atencion del publico, con una congruente posibilidad de cambiar la conducta

del publico objetivo.

4.1 RECOMENDACIONES, APORTES Y LIMITACIONES

La evidencia de esta investigacion permite fortalecer los planteamientos sobre el uso de
Instagram como una propuesta metodologica para la comunicacion de politicas publicas,
utilizando la imagen como un elemento estratégico que remueve y moviliza a las
personas. Definitivamente, se observaron aspectos que suscitan la atencion del publico y
pueden concatenar, junto con la emocion que esa imagen genere, un proceso cognitivo
con ciertos grados de influencia en el cambio de conducta de los individuos (Cairney,
2016; Reeve, 2010). Para esto, la imagen utilizada debe incluir elementos de lo que se
quiere lograr con la campaiia, como se mencion6 antes, con el fin de que las personas se

identifiquen con estas imagenes y se produzca el cambio conductual.

Luego, se hace evidente que es necesario generar, previo al lanzamiento de campaiias de
comunicacion de politicas publicas, un breve estudio que detecte niveles de atencion en
un grupo reducido representativo del publico objetivo, que nos permita modificar y
mejorar la campafia o aspectos relevantes de la imagen y la narrativa inserta en ella, antes
de ejecutarla, propiciando asi, una eficiencia de la inversion misma, no solo monetaria
sino de la oportunidad de comunicar oportunamente y con significado para la audiencia.
Se trata, sobre todo, de permitir o facilitar el éxito de la campafia, de propiciar un efecto
positivo sobre la adherencia a la politica publica, ya que como plantean Torregrosa y
Gutiérrez (2009), solo por medio de la atencion y la escucha activa los ciudadanos se

movilizaran y el mensaje cumplira su objetivo.

Por otro lado, dentro de las aportaciones que genera este estudio, se debe mencionar que
existe literatura (Cantor, 2002) acerca de la conveniencia de aplicar distintos enfoques
metodoldgicos en el andlisis de una misma realidad social, para asi enriquecer las
tematicas e investigar desde los diferentes paradigmas que producen los enfoques. Es por
esto que este estudio pretende aportar desde un enfoque cualitativo multidisciplinar,

donde intenta aproximarse a las percepciones, experiencias y el vivenciar unico de las
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personas, siendo esencial para llegar a comprender al tema de la Neurocomunicacion

como tematica relevante e indiscutible en el avance de la ciencia comunicativa.

Otro aspecto destacable es el concordante, creciente y recomendable uso combinado y
complementario de enfoques cualitativo y cuantitativo en la investigacion social (Blanco
& Pirela, 2016), puesto que el andlisis de las caracteristicas subjetivas, como las
emociones, percepciones, actitudes, representaciones, opiniones o evaluaciones hacen
necesaria la combinacion y triangulacion de herramientas que permitan enriquecer los
analisis cualitativos. Esta articulacion de enfoques permite visibilizar de una manera mas
integral al fendmeno en estudio, donde se puede explorar algunas coincidencias o

desajustes entre las dimensiones operativa, estructural, objetiva y subjetiva del estudio.

La triangulacion metodologica, a través de una de sus tantas modalidades, se materializa
en el manejo conjunto de diversas fuentes de informacion claramente identificables y que
permiten resolver la dicotomia de informacion cuantificable y no cuantificable, llegando
a comprender los aportes de cada enfoque junto a sus limitaciones, realzando la
minuciosidad de cada aspecto para asi concluir el tema abordado en su conjunto

(Benavides, 2005).

Asimismo, en esta investigacion, al trabajar la neurocomunicacion, se entiende que
existen procesos alinecados a las emociones, las cuales no se pueden clasificar como
hechos unidimensionales, tal como lo indica Ramos et al. (2009), puesto que estos
procesos son distintos de un sujeto a otro, por lo que sugiere una fuerte carga subjetiva

para caracterizar estos procesos en su forma mas compleja.

Por otro lado, dentro de las recomendaciones éticas que se deben contemplar en una
investigacion, cabe indicar que ha sido un desafio practico hacer monitoreo no invasivo
de EEG, ya que este concepto tiene una evidente carga de desconocimiento y por tanto
genera rechazo, miedo y muchas preguntas al momento de aplicarse. Es necesaria, segiin
la literatura, la realizacion de consentimiento informado y protocolo de uso, de forma que
esta herramienta que permite vislumbrar elementos necesarios para la neurocomunicacion
se ajuste a las necesidades de los participantes, y genere comprension y confianza a la

hora de su aplicacion (Mutizébal, 2014).

La herramienta Muse conduce a un desafio mayor, puesto que se deben mantener
controlados aspectos basicos del entorno, surgiendo aspectos de aparente simpleza, pero

altamente relevantes, como la temperatura ambiente durante su aplicacion, el cabello
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largo en algunas personas, por ejemplo, por los puntos de contacto con el dispositivo, y
finalmente, tener un buen acceso a internet y asi lograr que dicha herramienta sefale lo
necesario para la investigacion. La minuciosidad y pasos para seguir se deben tener en

cuenta para posteriores investigaciones, manteniendo dicho protocolo.

En este sentido, al momento de realizar las mediciones que guian a esta investigacion, es
necesaria la entrega de protocolo para minimizar los detalles que pueden afectar el uso de
la utilizacion de Muse. Este se inserta en un contexto que se vuelve complejo y en
constante cambio, que permite una mejora continua, puesto que no se trata de limitar las
experiencias de cada sujeto, sino de que la vivencia sea enriquecedora en cada aspecto de

lo investigado.

Es asi como se vuelve un factor relevante para futuras investigaciones resolver las
aplicaciones, tomando aspectos sencillos, pero que pueden perjudicar a la herramienta
Muse, por lo que este estudio sugiere la preparacion del espacio, es decir, sin distracciones
que puedan afectar a la percepcion, y, por otro lado, tener presente los aspectos técnicos

y operativos en la aplicacion del dispositivo.

Finalmente, este tipo de investigaciones cuyo proposito es detectar las emociones y
atencion de los participantes, deben realizarse en momentos relajados, es decir, con
suficiente tiempo para el sujeto evaluado, puesto que dar poco tiempo para la revision de
imagenes puede contaminar el monitoreo cerebral y las sefiales que éste envia. El contexto
implica no solo relevancia de la imagen en si misma, sino en el momento en que se
observo, por lo que el factor situacional del participante es relevante a la hora de la

realizacion de investigaciones que ocupen herramientas como Muse.

4.2 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El crecimiento exponencial de nuevas redes sociales que van generando adherencia del
publico puede dar luces de la forma en cémo el publico realiza, integra y entrega la
comunicacion, donde la red social, por ejemplo, TikTok, marca un nuevo comienzo y a
la vez, nuevos desafios de comprender diferentes puntos relevantes, como los niveles de

influencia. En Instagram, cuanto menor sea la repercusion de sus influencers (en términos
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de nimero de seguidores) mayor sera el compromiso, mientras que en TikTok ocurre lo

contrario (Later & Fohr, 2021).

Desde el punto de vista académico, se trata de un gran campo de investigacion con
enormes desafios para los investigadores de la neurocomunicacion, puesto que las
tematicas difieren y la comunicacion se da de diferentes formas, nuevas estrategias y

alternativas que se abren paso pueden aportar a las ciencias de la comunicacion.

Esta investigacion, ademas, se plantea como una invitacion a los comunicadores en
general para que la comunicacion sea efectiva, no solo en lo que comunica sino también
en como logra cambios dentro de las diferentes esferas del ser humano. Especialmente en
las politicas publicas, como distribuidoras de mensajes relevantes para las comunidades,
que a menudo se generan en las plataformas de las redes sociales. El disefio de programas

o politicas adecuadas hacia una poblacion objetivo es crucial (Aldaz, 2019).

Para mejorar el analisis de aspectos relevantes de la imagen en cualquier plataforma que
se desee utilizar, se pueden realizar pruebas con bancos de imagenes predisefiadas. Los
buscadores con predisefios y palabras clave pueden minimizar dichas construcciones y
simplificar el proceso, por ejemplo, de construccion de campafias comunicacionales en

que la imagen sea importante.

Para futuras investigaciones donde se quiera estudiar el mensaje, la emocion y atencion
del publico, se puede aportar con sistemas como PrEmo y técnicas no invasivas como
Muse, puesto que genera mas confianza en las personas y se logra triangular la
informacion necesaria para encontrar respuesta como también nuevas interrogantes a las
tematicas expuestas. Creemos en la replicabilidad de este método, para otras campaiias y

contextos.

Esta investigacion se posiciona en un escenario que trabaja con y desde las
intersubjetividades de la comunicacion, bajo la complejidad de la tecnologia y como ésta
puede influenciar la opiniéon de cada sujeto que se ve envuelto en dicha sociedad.
Complementando esto, Timoteo (2013) plantea que es un desafio en el d&mbito de la
neurocomunicacion, por el solo hecho de inherente de la comunicacion en el ser humano,
y porque cada decision viene incorporada a la subjetividad del ser y su entorno, lo que

retroalimenta la complejidad.
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Finalmente, y directamente en relacion a las campanas y estrategias de politicas publicas,
dado que se detectan muy pocas investigaciones con proyeccion hacia el campo tratado,
deberia profundizarse y complementar al estudio de la neurocomunicacion con estudios
paralelos de Inteligencia Artificial. Esto permitiria mejorar la parametrizacion de
resultados y la gran cantidad de datos en redes sociales, que minuto a minuto se
desprenden de la interaccion de los cibernautas. Luego, facilitaria el buen uso del
conocimiento, la formacion y la investigacion aplicados a las comunicaciones,
especialmente en politicas publicas, como herramienta que intenta cambiar la conducta
de las personas, y muy especialmente aquellas mas vulnerables, por ejemplo, y que tienen
menor acceso a informacion tanto en amplitud como profundidad y en donde la brecha

entre conocimientos, educacion, y conducta se manifiestan mas notoriamente.

La conformacion de equipos multidisciplinarios para trabajar las bases de la
comunicacion en este nuevo contexto mediatico, pueden garantizar un mayor y mas

eficiente resultado de los planes de comunicacion de la investigacion académica.
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6 ANEXOS

6.1 ANEXO 1: PLAN PASO A PASO CHILE
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Estrategia Gradual “Paso a Paso nos cuidamos”

1. Introduccién

En el contexto de la pandemia de Covid-19, la Autoridad Sanitaria ha tenido que implementar una serie de
medidas de salud publica en todo el pais con el fin de cortar la cadena de transmision del virus SARS-CoV-2 y
asi reducir los contagios y sus consecuencias. Estas medidas incluyen esfuerzos de prevencion y comunicacion
de riesgo, promocion de medidas de autocuidado y distanciamiento fisico, intervenciones orientadas a limitar
la movilidad de las personas, fortalecimiento de programas de testeo, trazabilidad y aislamiento, y contar con
un plan robusto de vacunacion.

Algunas de las medidas mencionadas se refieren a restricciones de actividades especificas y tanto su
establecimiento como su apertura segun el avance de la pandemia, estan contenidas en el Plan “Paso a Paso
nos cuidamos”, que fue presentado a fines de julio de 2020. Este Plan se refiere al proceso gradual en el que
se van imponiendo o levantando las restricciones sobre las personas y comunidades y las actividades en el
contexto de la pandemia. Su puesta en practica permitié entregar visibilidad y transparencia a la ciudadania
respecto a lo que significa avanzar o retroceder y lo que implica cada Paso. Desde esa fecha, este Plan se ha
ido ajustando de acuerdo a recomendaciones de los expertos y retroalimentacion de las personas y
comunidades afectadas, para conciliar un Plan que equilibre de mejor forma los objetivos sanitarios y los
efectos sociales que producen las restricciones contenidas en el plan de respuesta a Covid-19.

Mas de un afio después del primer caso de coronavirus en Chile, y gracias a un gran esfuerzo de todos,
podemos ver que las medidas de restriccion, prevencion y autocuidado surten efecto y permiten contener las
tasas de contagio, contando muchas de ellas, con sélido respaldo en la literatura cientifica. Durante todo este
periodo que ha incluido distintos grados de confinamiento de acuerdo al Plan Paso a Paso, hemos ido
adaptandonos a nuevas costumbres y formas de realizar nuestras actividades habituales, lo que hacia adelante
debe transformarse en un nuevo Modo Covid de vivir.

Sin embargo, se ve en la poblacion sintomas de fatiga de la pandemia, respuesta natural y esperable luego de
una crisis de salud prolongada, las restricciones implementadas y los impactos en la vida cotidiana que éstas
han generado a nivel sanitario, social, cultural y econémico. Esta fatiga hace que la percepcién de riesgo ante
la amenaza del contagio disminuya, relativizandose la existencia del virus, en comparacion a los costos que se
observan en otros aspectos (salud mental, econémico, laboral, relaciones sociales, violencia intrafamiliar).

Considerando la evidencia cientifica acumulada, la experiencia local con el Plan “Paso a Paso”, y la necesidad
de conciliar el manejo de la pandemia con todos los aspectos de la vida de las personas, la actualizacion del
Plan “Paso a Paso”, recoge tanto los nuevos conocimientos respecto a la propagacion del virus, como el nuevo
comportamiento que ha ido adquiriendo la poblacion frente a esta pandemia.

Con las consideraciones descritas, el presente documento desarrolla el Plan “Paso a Paso”, cuyo principal
objetivo es ordenar la implementacion o retiro de las medidas y restricciones con las que contamos para
enfrentar la pandemia de Covid-19. El Plan, se integra en un programa de respuesta mas amplio, que considera
acciones de promocion y prevencion de salud, la estrategia de Testeo, Trazabilidad y Aislamiento (TTA), la
preparacion de la red asistencial, y la vacunacion de la poblacion. Es un Plan que estara vigente mientras exista
actividad pandémica y se actualizard cada vez que sea necesario a la luz del conocimiento y experiencia que
se vaya acumulando.
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2.

Lineamientos generales de la actualizacién del Plan Paso a Paso

)s siguientes son los lineamientos que rigen la actualizacion del Plan Paso a Paso:

1)

2)

3)

4)

La gradualidad en el avance de los Pasos y levantamiento de las restricciones, permite avanzar en forma
controlada y tomar decisiones a tiempo. Cada Paso tiene regulacion para cada actividad especifica,
existen protocolos de funcionamiento validados con los mismos actores y ya implementados en la
mayoria de ellos, y el avance o retroceso se define considerando criterios epidemiolégicos y de
preparacién de la red asistencial definidos bajo permanente monitoreo.

Las cuarentenas van perdiendo su efectividad a medida que se extienden, por las necesidades que van
surgiendo y acrecentandose a medida que se prolongan las restricciones. Es por eso que se considera
una duracion maxima de esta fase de maxima restriccion.

Aun cuando es extremadamente dificil en el actual contexto, se deben realizar los mayores esfuerzos
posibles por dar certezas a la poblacién. Si bien la pandemia es una situacion de por si llena de
incertidumbre, dar plazos permite planificarse y, sobre todo, cumplir mejor la restriccion actual en pos
de un futuro con menos restricciones.

La evidencia mas reciente indica que, si bien un mecanismo de transmisién de SARS-CoV-2 relevante es
la transmisién por gotitas y contacto con superficies contaminadas, el rol de la transmisién aérea
(aerosoles) es mayor al que se pensaba inicialmente y debe ser considerado en las medidas de control.
Esto significa que la forma de realizar una actividad define el nivel de riesgo de ésta. Los principales
determinantes de riesgo de una actividad son que no se use mascarillas, que se realice en lugar
cerrado, y que haya una alta interaccién entre los asistentes, considerando factores como el volumen
de la voz, la ubicacion (fija o movil) entre los asistentes, la duracién de la exposicién y que siempre es
mds seguro compartir con la misma gente que con grupos diferentes. De acuerdo a estos
determinantes, su capacidad de cumplirlos y de fiscalizarlos, se definen las restricciones a cada
actividad en cada Paso.

Debido al punto anterior, las actividades o eventos sociales, sobre todo en residencias particulares y
otros lugares cerrados, se presentan como un foco de mayor riesgo de contagio. Porque ademds de ser
una actividad dificil de fiscalizar el cumplimiento de las normas sanitarias, los asistentes interactian
entre todos, y probablemente sin los resguardos de mascarilla, higiene de manos o distanciamiento.
Medidas como el toque de queda y los aforos reducidos para reuniones en residencias particulares,
apuntan directamente a reducir este tipo de brotes de contagio.

Respecto a la territorialidad de las medidas, se ha evidenciado que la efectividad de las restricciones
es menor cuando existen zonas que estan muy interconectadas en la vida cotidiana de sus residentes y
en Pasos diferentes. Lo anterior se debe equilibrar también con la dificultad de imponer restricciones
individuales a localidades que no estdn en condiciones sanitarias que lo ameriten. Por esto, las
decisiones se toman considerando la situacion epidemioldgica y geogréafica particular de cada caso.
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3.

Determinantes de riesgo de las actividades

El nivel de riesgo de las actividades estd basado en tres determinantes:

4.

Mascarilla: Si es que es posible o no usar mascarilla en forma permanente.

Ventilacién: Si el lugar es al aire libre o cerrado, y si es cerrado, si tiene ventilacion suficiente.
Interaccién o distanciamiento: La exposicion al contagio por interaccion entre los asistentes, definido
por la cantidad de personas con las que se interactua, el tipo de interacciéon entre las personas
(contacto fisico, silencio o alza la voz, etc), la posibilidad de mantener la distancia fisica entre los
asistentes, y el tiempo de exposicion.

Etapas del “Plan Paso a Paso”

El Plan Paso a Paso tiene 5 Pasos entre los que se avanza o retrocede. Sin embargo, se considera que el Paso
5, Apertura Avanzada, solo sera posible en el caso de una avanzada vacunacion masiva, por lo que no se
definen restricciones para ese Paso en este documento, sino que se hard una vez que exista evidencia
suficiente respecto a los resultados de la vacunacion. Por lo tanto, los Pasos de los que trata este documento

son:

1. Cuarentena €-> 2.Transicion €-> 3.Preparacion €-> 4. Apertura Inicial

Las siguientes son caracteristicas o restricciones independientes del Paso en el que esté la zona:

Toque de Queda: No es una variable que dependa del Paso en el que se encuentra la zona, sino que
idealmente es un unico horario para todo el pais, a no ser que alguna zona amerite alguna excepcion.

Condiciones sanitarias en lugares cerrados de atencién al publico, se debe demarcar la distancia de un
metro lineal en lugares donde se formen filas, limpieza y desinfeccion permanente, y entregar
informacion de aforo maximo, obligaciones y recomendaciones de autocuidado.

Cumplimiento de cordones y aduanas sanitarias: Puntos de control sanitario, en general en zonas de
cambio de region, donde se revisa que quienes viajan tengan un Pasaporte Sanitario vigente (C19) y
un salvoconducto en caso de un cordon.

Ademds, cada Paso tiene caracteristicas especificas, algunas se detallan en los siguientes capitulos, y en forma
completa en las tablas al final de este documento.
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4.1 Paso1: Cuarentena

El Paso 1, Cuarentena, sera una medida de shock, temporal, y con estricta restriccion de movilidad.

Caracteristicas:

o Tendrd una duracién acotada: maximo 4 semanas. A la semana 2 se evaluara si se avanza o no, y
si sigue en Cuarentena se evaluard el avance semana a semana.

o Minimiza el desplazamiento, con pocos permisos disponibles: los permisos permiten “estar en la
calle” de una comuna en cuarentena, entrar a ella o salir de ella.

Estaran disponibles:
Iz Permisos para trabajar para quienes viven en la comuna y para quienes entran a ella: Se

mantiene el listado de actividades permitidas en el Instructivo de Desplazamiento vigente,
con condiciones para obtener Permisos Unicos Colectivos (PUC):

Se puede solicitar PUC soélo para funciones que no puedan realizarse
remotamente, bajo las sanciones establecidas en la Ley N° 21.240 para empresas
que incumplan esta medida.
o EL Sistema incluye Declaracion Jurada de parte de la empresa al solicitar
los PUC.
o Las empresas deberdn informar al Comité Paritario, cuando existiere, el
listado de personas que accederan al PUC.
El PUC sirve como permiso de desplazamiento sélo para trabajar o desplazarse al
lugar de trabajo, y no para realizar otras actividades para las que se debe usar el
permiso individual (compras, deporte, etc.)
Servicios de delivery para todo tipo de comercio.

ii. Permisos para personas que viven en una comuna en Cuarentena:

Motivos de tratamiento médico de enfermo crénico, o excepciones, solo se
puede obtener de manera presencial en comisarias.

Permisos de desplazamiento temporales: hay dos permisos a la semana por
persona, de duracién 2 horas cada uno, pero sin tener que especificar el motivo,
y el usuario tendra libre disposicion para hacer con él lo que no esté prohibido
(compras, salir a caminar, etc.). El fin de semana se puede usar maximo uno de
estos permisos.

Se define una banda horaria en que se puede salir a hacer actividades al aire libre,
individuales o con personas de la misma residencia. Sin usar el auto ni tomar
transporte publico ni realizar las actividades que requieren permiso (hora al
doctor, compras, etc.). Esta banda horaria es de 05:00 a 09:00 de lunes a viernes
y de 05:00 a 10:00 los fines de semana y festivos.

Los adultos mayores de 75 puedes, ademas (y se recomienda) salir en dos bandas
horarias especiales: de 09:00 a 11:00 y de 16:00 a 18:00, los dias lunes, juevesy
sdbados.

No estd permitido el traslado hacia otras regiones.

Permitidos funerales, matrimonios y oficios religiosos, con aforos maximos y
condiciones definidos en el Instructivo de Desplazamiento.
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4.2 Paso 2: Transiciéon

El Paso 2, Transicién, sigue estando caracterizado por una situacion epidemiolégica complicada, por
lo que el foco debe seguir siendo el “hacer lo menos posible”. El objetivo de esta etapa es poder
retomar actividades en que se puede operar de manera segura. Ademds, se solicita desempefiar la
jornada laboral de manera remota desde la residencia o domicilio cuando las funciones lo permitan.

Que se retome la actividad de lunes a viernes NO significa que se tenga que retomar la vida normal,
sino que se deben seguir evitando las actividades mas riesgosas, como las reuniones sociales. Las
caracteristicas de este Paso son:

(o]

Duracién minima de dos semanas, con el objetivo de que una comuna no vuelva inmediatamente
a Cuarentena.

Se mantiene el estado de Cuarentena los fines de semana y festivos, y con esto, las restricciones
asociadas a ese Paso.

Minimiza el desplazamiento durante los fines de semana, disponiendo permiso temporal que
permite “estar en la calle”, o salir de la residencia a personas que viven en una comuna en
Transicion, entrar a ella o salir de ella los sébados, domingos y festivos:
i.  Cada persona tiene disponible un tnico permiso por fin de semana, independiente del
motivo (compras esenciales, motivos médicos, deporte), de duracién 2 horas.
ii.  Se mantiene la banda horaria de 05:00 a 10:00 hrs. para actividades individuales al aire
libre, sin utilizar auto ni transporte publico.
iii. Los adultos mayores de 75 puedes, ademds (y se recomienda) salir en dos bandas horarias
especiales el dia sabado: de 09:00 a 11:00y de 16:00 a 18:00 horas.
iv.  No esta permitido el traslado hacia otras regiones.

Salas cuna y establecimientos de educacién parvularia, basica y media pueden funcionar sin
restricciones de lunes a viernes, debiendo cumplir con la normativa, instrucciones y protocolos
emitidos por el Ministerio de Educacion, para asegurar las condiciones sanitarias de los
establecimientos.

Reduce la interaccién entre las personas:

i.  Se establece una restriccién estricta a las reuniones sociales en residencias privadas
(cuando estdn permitidas, de lunes a viernes): con maximo 5 personas en total, sin
distinguir si es lugar abierto o cerrado. Se recomienda tener sélo una reunion social por
persona a la semana, para minimizar el nimero de personas con que se interactta de
forma estrecha, mantener reuniones de corta duracién, en lo posible en espacios
abiertos, y cumplir con medidas de autocuidado: distanciamiento, uso de mascarilla y
lavado de manos.

ii. Se permiten las actividades deportivas en espacios abiertos o al aire libre de manera
individual o grupal de maximo 10 personas. Se permite la maquinaria de gimnasios en
espacios exteriores, no superando la razén de una persona por cada 8 metros cuadrados
de espacio disponible. Las actividades deportivas en lugares cerrados estan prohibidas.

ii.  Se prohibe consumir alimentos y bebidas en lugares cerrados de centros comerciales.
Restaurantes y analogos en dichos lugares podran funcionar sélo para servicio de delivery.
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4.3 Paso 3: Preparacion

El Paso 3, Preparacion, consiste en retomar la operacion de las diferentes actividades con resguardos
respecto a los determinantes de riesgo, teniendo como lineamientos para el desarrollo de éstas:

o Minimizar el riesgo de las actividades habituales: Se recomienda que, en caso de realizar reuniones
sociales y recreativas, estas se hagan en espacios abiertos, con pocas personas y por un maximo
de dos horas. En espacios cerrados, se permiten sélo con medidas de mitigacién: que tengan
ventilaciéon natural y permanente, y que tengan una duracion menor a dos horas, o que, en su
defecto, aseguren el uso permanente de mascarilla.

o Movilidad interregional permitida, a zonas que estén en el mismo paso a mayor.

4.4 Paso4: Apertura Inicial

El Paso 4, Apertura Inicial, permitird gradualmente ir agregando actividades en las que, por su
naturaleza, es mas dificil mitigar el riesgo. De esta forma:

o Se minimiza riesgo de las actividades habituales: se permite también en espacios cerrados, pero
mitigando el riesgo con distanciamiento y uso de mascarilla.
o La movilidad interregional estd permitida, entre zonas en paso 3 0 4.

4.5 Paso5: Apertura Avanzada

El Paso 5, Apertura Avanzada, no se detallara en este plan, porque se considera que sera el paso al
que se avanzard una vez que la vacuna sea masiva y eficiente, y el proceso de vacunacién esté
avanzado en el pais o en alguna localidad especifica.

En las tablas a continuacion, se detalla las actividades las actividades que se van permitiendo en cada Paso,
de acuerdo a su nivel de riesgo y exposicion al contagio. La idea es que inicialmente, las actividades se
realicen con el minimo riesgo, es decir, solo al aire libre, de poca interaccion y con mascarilla, y de poca
duracion. A medida que se avanza en los Pasos, se puede ir prescindiendo de algunas medidas de
mitigacion.
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Conceptos previos:

Espacio abierto o al aire libre: aquel que no tiene techo o aquel que, teniendo techo, cuenta con
mads del 50% de su perimetro sin muros. No se considerard techo aquella estructura que permita
la circulacion de aire a través de ella.

Espacio cerrado: aquel que tiene techo y mas del 50% de su perimetro con muros.

Eventos con publico en que los asistentes tienen una ubicacién fija: Son aquellas convocatorias de
cardcter no habitual y programado en que, por la naturaleza del evento, las personas permanecen
en un mismo lugar durante toda la duracién del mismo.

Eventos con publico en que los asistentes no tienen ubicacién fija: Son aquellas convocatorias de
caracter no habitual y programado en que, por la naturaleza del evento, las personas se desplazan
en el lugar de realizacién del mismo.

Eventos particulares: Son aquellos cuya convocatoria es a un nimero reducido de personas,
singularizadas por el organizador o mandante de éste, cumpliendo los aforos maximos
establecidos para cada Paso en la resolucion correspondiente.

Restordn y andlogos: Es aquel establecimiento comercial cuyo objeto exclusivo es el servicio de
alimentacion al publico general, ya sea para llevar, o bien, que los asistentes permanezcan en una
ubicacion fija durante la prestacion del servicio.

Superficie (til: es aquella parte de la superficie total de un recinto especificamente habilitada para
uso de publico, es decir, no incluye la superficie de muros, circulaciones verticales y aquellos
lugares con acceso restringido a publico, tales como oficinas de administracién, bodegas o cocinas,
y por superficie til de un espacio abierto aquella especificamente habilitada para uso de publico,
excluyendo otros espacios tales como estacionamientos o espacios del recinto en desuso.
Ventilacién adecuada y permanente:

o Natural. Aquella que consiste en, al menos, una ventana o puerta que permita la entrada
de aire y luz del exterior, de un tamafio minimo del 4% de toda el drea utilizada por los
usuarios, debiendo permanecer abiertas y libres de obstrucciones durante todo el
funcionamiento de dicho lugar.

o Artificial. Aquella que consiste en sistemas de extraccién de aire que cumplan con el
estandar Ashrae 62.1-2019, siempre que estos sistemas estén en funcionamiento
permanente.
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Condiciones

Preparacién
Permisos individuales de ~ Poblacin general 2 permisos de libre Sdlo necesarios el fin de No son necesarios. No son necesarios.
libre desplazamiento disposicion a la semana, de 2 semana y festivos. Un permiso
hrs. cada uno. Maximo 1 el fin  por fin de semana (incluye
de semana. festivo), de 2 hrs, libre
disposicién.
Banda horaria para
actividades al aire libre, sin Banda horaria para actividades
transporte publico o auto, de  al aire libre, sin transporte, de 5
5a9hrslos dias desemanay  a10hrs.
de5a 10 hrs los fines de
semana. Se recomienda que mayores de
75 salgan en horario especial
Se recomienda que mayores los sdbados de9allo016a18
de 75 salgan en horario hrs.
especial: lunes, jueves y
sdbadosde 9211016a18 hr |
Residentes de ELEAMs No pueden salir. Pueden salir a caminar todos Pueden salir a caminar todos Pueden salir a caminar todos
los dias por maximo 2 horas. los dias, méx. 2 hrs. los dias, méax. 2 hrs.
Residentes de SENAME Pueden usar banda horaria Pueden salir de lunes a viernes, | Sin restricciones. Sin restricciones.

Traslado interregional

Centros ELEAM
Lugares de posibles brotes
por aglomeraciones.

| No requiere permiso de
Comisaria Virtual, solo
Pasaporte Sanitario.

para actividades al aire libre,
siempre con supervisor.

No permitidos.

Sin visitas permitidas.

con autorizacion y supervision.
Los fines de semana en la
banda horaria.

No permitidos.

2 visitas permitidas a la semana
por adulto mayor residente, de
2 personas, s6lo de lunes a
viernes. Se requiere agendar
visita previa.

Permitidos entre zonas en

paso304.

2visitas permitidas a la
semana por adulto mayor
residente, de 2 personas, sélo
de lunes a viernes. Se requiere

| agendar visita previa.

Permitidos entre zonas en
paso304.

2 visitas permitidas a la
semana por adulto mayor
residente, de 2 personas, slo
de lunes a viernes. Se
requiere agendar visita previa.

Centros SENAME Visitas de vinculos Visitas de vinculos significativos | Visitas de vinculos Visitas de vinculos
Lugares de posibles brotes significativos permitidas. permitidas. significativos permitidas. significativos permitidas.
por i
Actividades presenciales Suspendidas. Sin restricciones de lunes a Sin restricciones. Sin restricciones.
ensalas cuna,y viernes.
establecimientos de
educacion parvularia,
basica y media
29 de abril de 2021 | Pg. 8
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Condiciones Preparacién
Clubesy Centrosdfa | Manteniendo distanciade = Prohibido su Prohibido su funcionamiento. | Prohibido su funcionamiento. Méaximo 30 personas en el lugar
de Adultos Mayores = 1 m. entre asistentes. funcionamiento. simultaneamente.
Asistencia de
poblacién Uso permanente de
vulnerable. mascarilla.
Restaurantes, caféy | Asistentes siempre Prohibida la atencién en Atencién en local sélo en espacio Atencién en local en terraza o Igual que en Paso 3, Preparacion.
lugares analogos sentados y sin interacdén  local, s6lo delivery o para  abiertos o aire libre. espacios al aire libre y también en
entre mesas. llevar (hasta las 00 hrs.) 5 5 lugar cerrado con ventilacion
Maximo 4 personas por mesa. adecuada, natural o artificial.
La entrada de los : : 5
asistentes es diferenciada Siempre distancia de 2m. entre Méaximo 6 personas por mesa.
en el tiempo, hay flujo mesas (bordes). 5 @ fdes
iempre distancia de 2m. entre
RErmARRIEES Prohibida venta y consumo de mesas (bordes).
Uso de mascarilla alimentos en lugares cerrados de
mientras no se ests centros comerciales.
:E:m'e"dn alinentoo Fines de semana se rigen por
2% normas de Cuarentena.
Actividades Uso de mascarilla en lo Solo en espacios abiertos. ~ Solo en espacios abiertos. En espacios abiertos, grupos de En espacios abiertos, grupos de
deportivas mas posible. maximo 25 personas. Se permite maximo 50 personas. Se permite

En banda horaria, de 5:00
2 9:00 los dias de semana
y de 5:00 2 10:00 los fines
de semana. Sin usar auto
o transporte publico.

Grupos de maximo 10 personas. maquinaria de gimnasios en

exteriores (1 persona cada 4m2)

maquinaria de gimnasios en

Se permite magquinaria de exteriores (1 persona cada 6m2).

gimnasios en exteriores (1 persona

En espacios cerrados: En espacios cerrados:
cada 8m2).

- asistencia por cohortes sin - asistencia por cohortes sin
interaccién entre ellas interaccion entre ellas

Los fines de semana y festivos rigen 5 3
X 8 - salas de clases: méximo 8 - salas de clases: maximo 12

condiciones de Cuarentena.

De forma individual o con
grupo de la misma

' . personasy siempre a2 m. personas y siempre a 2 m. entre
residencia. entre ellas ellas
- sala de maquinas: maximo de - sala de maquinas: maximo de

Fuera de horario de la
banda matutina, requiere
permiso temporal
individual.

personas definido por 1 cada
6m2 de superficie util, y
siempre 2 m entre personas
- ventilacion permanente
- uso de camarines por lamisma | -
cohorte

personas definido por 1 cada
4m2 de superficie Gtil, y siempre
2 m entre personas

ventilacion permanente

uso de camarines por la misma
cohorte
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Reuniones en
residencias
particulares

Eventos con

publico

- con ubicacién
fija y designada
de los asistentes

- sinconsumo de
alimentos

Ejemplos: teatro, cine,
concierto, misa,
seminario, ceremonia,
dreo

Condiciones

Mantener reuniones de corta duracién, en
lo posible en espacios abiertos, y cumplir

con medidas de autocuidado:

Prohibidas

distanciamiento, uso de mascarilla y lavado

de manos.

Siempre hay un responsable a cargo (pers.

Juridica), por lo tanto, es fiscalizable.

Ubicacién de los asistentes es fijay

designada durante todo el evento, y a 1m de
distancia entre ellos (también durante los

intermedios).

Uso permanente de mascarilla.

Prohibidos.

Sdlo funeralesy
matrimonios, con
permiso temporal
individual de
acuerdoalo
especificado en
Instructivo de
Desplazamiento.

El maximo de asistentes se define tal que se

cumpla 1 persona cada 4m2.

Cultos religiosos
con méximo 10

Méximo 5 personas en
total.

Sdlo de lunes a viernes y
prohibidas durante toque
de queda.

Se recomienda no mds de
una reunion a la semana
por persona.

Aire libre: maximo 20
personas de publico.

Espacio cerrado con
ventilacién adecuada
natural: méximo 10
personas de publico.

NO pueden combinar
espacio abierto y cerrado.

Fines de semana se rigen
por normas de

Preparacién
Maximo 15 personas en total.
Prohibidas durante toque de queda.

Se recomienda no més de dos
reuniones a la semana por persona.

Aire libre: maximo 150 personas de
publico.

Espacio cerrado con ventilacién
adecuada: méximo 75 personas de
publico.

NO pueden combinar espacio abierto y

cerrado.

Pueden realizar eventos simultdneos
mientras no haya ningun tipo de

interaccién entre ellos (incluso horarios

Méximo 30 personas en total.
Prohibidas durante toque de
queda.

Aire libre: méximo 300 personas
de publico.

Espacio cerrado con ventilacion
adecuada: méaximo 150 personas
de publico.

NO pueden combinar espacio
abierto y cerrado.

Pueden realizar eventos
simulténeos mientras no haya
ningdn tipo de interaccién entre
ellos (incluso horarios de entrada

| personas. Cuarentena. de entraday salida distintos). y salida distintos).
| si el mismo evento anterior, quiere incluir Prohibidos. | Aire libre: méximo 10 Aire libre: méximo 100 personas de Aire libre: méximo 200 personas
consumo de alimentos: personas de publico. publico. de publico.
Siempre hay un responsable a cargo (pers. Espacio cerrado: Espacio cerrado con ventilacion Espacio cerrado con ventilacién
Juridica), por lo tanto, es fiscalizable. prohibidos. adecuada: maximo 50 personas de adecuada: méximo 100 personas
publico. de publico.
Ubicacion de los asistentes es fijay i §
designada durante todo el evento, y a 1m de Fines de semana se rigen | NQ pueden combinar espacio abiertoy | NO pueden combinar espacio
distancia entre ellos (también durante por normas de cerrado. abierto y cerrado.
intermedios). Cuarentena.
Pueden realizar eventos simultdneos Pueden realizar eventos
Uso de mascarilla mientras no estd mientras no haya ningun tipo de simultdneos mientras no haya
consumiendo alimentos o bebidas. interaccion entre ellos (incluso horarios | ningln tipo de interaccion entre
de entrada y salida distintos). ellos (incluso horarios de entrada
El maximo de asistentes se define tal que se y salida distintos).
cumpla 1 persona cada 4m2.
29 de abril de 2021 | Pg. 10
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Condiciones Preparacion
Eventos con publico Siempre hay un responsable a Prohibidos Prohibidos Permitidas, tope maximo definido = Permitidas, tope maximo definido
sin ubicacién fija de cargo (pers. Juridica), por lo tanto, por una persona cada 4m? en el por una persona cada 4m2en el
los asistentes es fiscalizable. espacio desti aci espacio a circulacion
y sin consumo de del publico. del publico.
alimentos Uso permanente de mascarilla.
Prohibido el consumo de Aire libre: mdximo 100 personas Aire libre: maximo 200 personas
Elemplos: feris boral alimentos. de publico simultaneamente. de pdblico simulténeamente.
Entraday salida separadas. Espacio cerrado con ventilacién | Espacio cerrado con ventilacién
adecuada: méximo 50 personas adecuada: maximo 100 personas
de publico simulténeamente. de publico simultdneamente.
NO pueden combinar espacio NO pueden combinar espacio
abiertoy cerrado. abierto y cerrado.
Evento particularcon  Siempre hay un responsable a Prohibidos Prohibidos Aire libre: maximo 75 personasde | Aire libre: maximo 150 personas
publico sin ubicacién cargo (productora, centro de publico. de publico.
fija de los asi eventos, , etc), por lo
tanto, es fiscalizable. Espacio cerrado con ventilacién Espacio cerrado con ventilacion
Ejemplos: fiesta, comida de adecuada: maximo 25 personas adecuada: maximo 50 personas
e Maéximo de personas en el lugar de publico. de publico.
definido por 1 persona cada 4 m2.
NO pueden combinar espacio NO pueden combinar espacio
NO permitidos en residencias abierto y cerrado ni realizar abierto y cerrado ni realizar
particulares. eventos simultanecs. eventos simultaneos.
Locales abiertos al Alta interaccion entre asistentes. Prohibidos Prohibidos Prohibidos Prohibidos
publico con asistentes

sin lugar fijo (Pubs,

Uso de mascarilla mientras no

discotecasy andlogos) = esta consumiendo alimentos o
bebidas.

Lugares de atencién al = Para el cdlculo de personas

publico, abiertos o simulténeamente en el lugar, no

cerrados se consideran trabajadores, y se

considera respecto a la superficie
atil del espacio asignado a
atencion de publico.

Maximo simultdneo de una
persona cada 8m2 Espacios
con superficie menor a 8m?,
podran atender a 1
persona.

En centros comerciales, el
maximo del establecimiento
serd de 1 persona cada
10m2,

Méximo simultaneo de una
persona cada 8m?. Espacios
con superficie menor a 8m?2,
podran atendera 1
persona.

En centros comerciales, el
maximo del establecimiento
sera de 1 persona cada
10m2,

202

Médximo simulténeo de una
persona cada 8 m?.

Espacios con superficie menor a 8
m? podran atender a una
persona.

Méximo simultdneo de una
persona cada 4 m2.

Espacios con superficie menora 4
m?, podrén atender a una
persona.
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5. Criterios Epidemioldgicos

Paraavanzar en forma segura en esta estrategia gradual Paso a Paso, es necesario medir permanentemente
variables epidemioldgicas, sanitarias y de capacidad de la red asistencial, de modo de responder
correctamente y a tiempo a la evoluciéon de la pandemia. Estas variables deben ser conocidas y
transparentes para la ciudadania, ya que ello nos permite a todos ser parte de la solucién, promoviendo el
autocuidado y la responsabilidad comunitaria para vencer este gran desafio.

Los indicadores deben ajustarse a las caracteristicas propias de Covid-19, considerando la experiencia
acumulada local y globalmente durante el periodo pandémico y deben ser aplicadas tomando en cuenta
las caracteristicas geograficas, sociodemogréficas y de movilidad de las unidades territoriales analizadas.

Los indicadores se basan en la experiencia internacional y local, y toma en cuenta las sugerencias del
Consejo Asesor Covid-19 del Ministerio de Salud y el trabajo conjunto realizado entre el Departamento de
Epidemiologia MINSAL y cientificos de la Universidad de Chile y la Pontificia Universidad Catdlica bajo el
marco del acuerdo de colaboracién actualmente vigente entre el MINSAL, Ministerio de Ciencias y las
Universidades mencionadas. Finalmente, los indicadores que se describen a continuacion seran evaluados
en el tiempo y serdn susceptibles de rectificaciones, en la medida que se acumula informacion adicional
acerca de la pandemia por Covid-19.

1.1 Indicadores para evaluar la capacidad de la Red Asistencial

Este indicador busca evaluar la capacidad de la red asistencial integrada para poder atender a todos
los pacientes que presenten las formas mas graves de Covid-19 y requieran apoyo con ventilacion
mecdnica invasiva:

e Porcentaje de ocupacion de camas de Unidades de Cuidados Intensivos (UCI) a nivel regional y
nacional.

1.2 Indicadores Epidemiol6gicos
Estos indicadores se refieren al avance de la pandemia en un territorio especifico:

e Tasa de casos nuevos, cada 100.000 habitantes, como media mévil semanal.

e Numero reproductivo efectivo (Re), que representa cuantos nuevos contagios ocurren como
consecuencia de un caso. Se acepta que un Re <1 sostenido en el tiempo refleja un adecuado
control de la epidemia.

1.3 Indicadores para evaluar la capacidad de testeo
Este indicador se refiere a la capacidad de identificar los brotes de contagio oportunamente:

e Porcentaje de positividad de los ultimos 7 dias del test RT-PCR para SARS-CoV-2 a nivel comunal
y regional. La positividad permite evaluar si la capacidad de testeo estd siendo adecuada para
detectar a la mayoria de los casos de Covid-19. Cuando la positividad aumenta, nos indica que
solamente estamos diagnosticando a las personas que tienen sintomas evidentes de la
enfermedad, lo que refleja un sub-diagndstico de los casos asintomaticos, que también
contribuyen a la diseminacion de la epidemia.
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1.4 Indicadores de trazabilidad

Los indicadores de trazabilidad se han ido construyendo junto a la implementacién del plan TTA

(Trazabilidad, Testeo y Aislamiento):

e Porcentaje de los casos aislados de los casos sospechosos o probables en menos de 48 horas.

e Porcentaje de los contactos estrechos en cuarentena, de los casos confirmados o probables.

e Porcentaje de casos huevos que provienen de contactos en seguimiento, que es el indicador
de desempefio del sistema de trazabilidad.

e (Capacidad de vigilancia activa: si se estd realizando busqueda activa periddica, sobre todo en

la poblacion de riesgo.

La revision de estas variables es diaria por parte de los equipos especializados del Ministerio de Salud. El
cumplimiento de estos umbrales no implica una transicion inmediata de etapa. La decisién para avanzar o
retroceder en las etapas de apertura se tomara considerando el conjunto de los indicadores descritos y las
caracteristicas propias de las unidades territoriales analizadas. Dicho esto, la siguiente tabla resume los

indicadores minimos y los umbrales que se deben alcanzar para la toma de decisiones.

Tabla de indicadores y sus umbrales:

Criterios

Ocupacién UCI Nacional
Ocupacién UCI Regional
Re

Tasa casos nuevos (media movil
semanal)

Positividad (7 dias)

Casos aislados desde la notificacién
de sospecha/probable

Contactos en cuarentena desde
diagndstico del caso
confirmado/probable

Casos nuevos que vienen de
contactos en seguimiento

Vigilancia activa en poblacién de
riesgo

Cuarentena a Transicion

<90%
<85%
<1

<10/100.000

<10%

80% <48 h

60% <48 h

60%

Busqueda activa
periddica

204

Transicién a
Preparacion

<85%
<85%
<1

<10/100.000

<8%

80% <48 h

70% <48 h

60%

Busqueda activa
periddica

Preparacién a Apertura
Inicial

<85%
<80%
<1

<5/100.000

<4%

90% <48 h

80% <48 h

70%

Busqueda activa periddica
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Anexo 1: Detalle de normas permanentes

Uso de mascarilla

Distanciamiento

fisico

Obligatorio en lugares cerrados y abiertos urbanos, transporte publico y privado. Excepciones:

Personas comiendo en lugares especialmente habilitados para esto

Integrantes que habiten en la misma residencia o domicilio

Personas que se encuentren solas en un espacio cerrado

Dos personas en un espacio cerrado, siempre que mantengan separacion fisica
Personas que se encuentre ejecutando alguna actividad deportiva

Personas que desarrollen actividades donde se utilice el rostro o la voz como medio de
expresion, maximo 2 horasy 10 personas

En playas o piscinas siempre que no estén en movimiento, y a 2 0 mas metros de otras
personas

Mantener al menos un metro lineal entre personas. Excepciones:

Las personas que se encuentren en una misma residencia o domicilio

Las personas que se encuentren en un medio de transporte

Las personas que, por la naturaleza de las actividades laborales que realizan, no puedan
cumplir con esta medida durante el ejercicio de sus labores

Las personas que realicen actividades que, por su naturaleza, no se puedan realizar con la
distancia sefialada

Las personas entre las cuales exista una separacion fisica que impida el contacto directo
entre ellas

Las personas que se encuentren en establecimientos de salud, las que se regiran por las
normativas particulares de éstos
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Anexo 2: Detalle por Paso

PASO 1

¢Qué puedo
hacer?

¢Qué puede
funcionaren
mi comuna?

v

v

v

%

ST e R

Debes quedarte en casa, y solo puedes salir a hacer compras o tramites puntuales y esenciales con un
permiso individual que puedes obtener en comisariavirtual.cl (2 a la semana, maximo 1 el fin de semana).

Debes respetar el toque de queda, que implica que no puedes salir entre las 21:00 y las 05:00 horas salvo
que tengas un salvoconducto por emergencia médica o el fallecimiento de un familiar directo.

Puedes ir a trabajar si es que trabajas en algun servicio esencial que no puede ser realizado de forma
remota, y tienes un permiso de desplazamiento colectivo o un permiso tnico colectivo (PUC).

Realizar actividades al aire libre (deporte, paseo), sin necesidad de permiso, pero sélo de 05:00 a 09:00 hrs.
los dias de semana y de 05:00 a 10:00 hrs. los fines de semana. Estas actividades sélo pueden ser
individuales o con personas de la misma residencia, y sin usar auto o transporte publico. En este horario no
se puede realizar actividades que requieren permiso.

Asistir a Misa u oficios religiosos, con méximo 10 personas y siempre con permiso de desplazamiento.

Ademés, si eres mayor de 75 afios, los dias lunes, jueves y sabado puedes salir a pasear, por 60 minutos,
entre las 9:00 y las 11:00 horas o entre las 16:00 y las 18:00 horas.

Residentes de Centros SENAME pueden salir a realizar actividades al aire libre en la banda horaria de 05:00 a
09:00 hrs. o de 05:00 a 10:00 hrs, con autorizacién y supervision. También se permiten visitas de vinculos
significativos.

Centros de salud y establecimientos de servicio publico.

Farmacias, supermercados y otros lugares de abastecimiento de alimentos y productos basicos.

Despacho a domicilio de todo tipo de bienes.

Todo lo que funcione, debe ser siguiendo los protocolos establecidos.

¢Qué estd
prohibido en
mi comuna?

®x

Las clases presenciales de establecimientos de educacién escolar y parvularia.
El traslado a residencia no habitual y a otras regiones.

La realizacién y participacién de reuniones sociales en residencias particulares y en eventos y actividades con
publico de todo tipo, excepcion de funerales, oficios y ceremonias religiosas.

La atencién de publico en restaurantes, cafés y analogos.
El funcionamiento de pubs, discotecas y lugares analogos.

La realizacién de actividad deportiva que requiera salir de la casa fuera de las bandas horarias definidas, o sin
con el debido permiso temporal.

El funcionamiento de gimnasios y establecimientos deportivos abiertos al publico.
La salida de residentes de ELEAM vy las visitas a estos centros.

El funcionamiento de Clubes de Adulto Mayores y Centros de dia.

29 de abril de 2021 | Pg. 15

206



TRANSICION

PASO2

éQué
puedo
hacer?

v
v

v

v

v

v

v

v

v

Todos, incluidos los mayores de 75 afios, pueden salir de lunes a viernes, pero no ir a lugares en cuarentena.

Debes quedarte en casa los fines de semanay los festivos, dias en que solo podras salir con un permiso individual que
puedes obtener en comisariavirtual.cl (1 permiso por fin de semana).

Debes respetar el toque de queda, que implica que no puedes salir entre las 21:00y las 05:00 horas salvo que tengas un
salvoconducto por emergencia médica o funeral.

Puedes ir a trabajar si es que trabajas en un lugar que no esté en Cuarentena, a no ser que sea servicio esencial, y tengas un
permiso de desplazamiento colectivo o un permiso unico colectivo (PUC).

Asistir a actividades presenciales de educacion: salas cuna, educacion parvularia, basica y media, pero solo de lunes a
viernes.

Asistir a restaurantes, solo en terrazas o espacios al aire libre y en grupos de maximo 4 personas.

Realizar actividad deportiva. De lunes a viernes, sélo en espacios abiertos, en grupos de méaximo 10 personas. Los
gimnasios pueden funcionar con las maquinas y actividades en el exterior. Los fines de semana y festivos, sdlo en la banda
horaria de 05 a 10 hrs. y sin usar auto o transporte publico, o con permiso de desplazamiento.

Tener reuniones sociales en residencias particulares o lugares publicos abiertos, con maximo 5 personas en total, sélo de
lunes a viernes y nunca en horario de toque de queda. Intenta no tener reuniones con mas de un mismo grupoa la
semana.

Participar en eventos o actividades con publico: sila actividad es con ubicacion fija de los asistentes y sin consumo de
alimentos, pueden ser hasta 20 personas en lugares al aire libre y 10 personas en lugares cerrados, sélo de lunes a viernes.
Lo anterior incluye oficios religiosos. Sila misma actividad considera consumo de alimentos, sdlo pueden ser 10 personas
al aire libre. No permitidas en residencias particulares.

Residentes de Centros SENAME pueden salir con autorizacion y supervision. También se permiten visitas de vinculos
significativos. Los fines de semana pueden salir a realizar actividades al aire libre en la banda horaria de 05:00 a 10:00
horas.

Residentes de ELEAM pueden salir a caminar todos los dias por max. 2 hrs, y recibir visita de 2 personas, 2 veces a la
semana.

éQué

puede
funcionar

en mi
comuna?

<

Farmacias, supermercados y otros lugares de abastecimiento de alimentos y productos bésicos, centros de salud y
establecimientos de servicio publico.

Comercio y otras actividades no esenciales que puedan funcionar con trabajadores que vivan en una comuna sin
cuarentena.

Actividades presenciales en salas cuna y establecimientos de educacion parvularia, basica y media, de lunes a viernes.
Atencion de publico en restaurantes sélo en espacios abiertos, con 2m. lineales entre mesas (bordes).

Gimnasios o lugares de actividad deportiva, pero solo con actividades en el exterior o espacios abiertos.

Actividades con publico, respetando los aforos maximos y las condiciones de acuerdo al tipo de evento.

Todo lo que funcione, debe ser siguiendo los protocolos establecidos.

¢Qué estad

prohibido
en mi

comuna?

EINS KN

¥ X ¥ ¥ ¥ % %

Las reuniones en residencias particulares de mas de 5 personas y cualquier evento o reunién durante el horario de toque de
queda, o los sdbados, domingos y festivos.

Las actividades con publico con més asistentes que lo permitido o sin cumplir las condiciones requeridas.
La atencion de publico en restaurantes o cafés en espacios cerrados.

La actividad deportiva en espacios cerrados.

El consumo de alimentos en lugares cerrados de centros comerciales.

El funcionamiento de Clubes de Adultos Mayores y Centros de dia de Adultos Mayores.

El funcionamiento de pubs, discotecas y lugares analogos.

El traslado a residencia no habitual y a otras regiones.
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v" Todos, incluidos los mayores de 75 afios, pueden salir, pero no ir a lugares en cuarentena.

V' Debes respetar el toque de queda, que implica que no puedes salir entre las 21:00y las 05:00 horas salvo que tengas un
salvoconducto por emergencia médica o funeral.

éQué v Puedesira trabajar si es que trabajas en un lugar que no esté en Cuarentena, a no ser que sea servicio esencial, y tengas
puedo un permiso de desplazamiento colectivo o un permiso tnico colectivo (PUC).
hacer? v' Asistir a actividades presenciales de educacion parvularia, basica y media, y salas cuna.

v Tener reuniones sociales en residencias particulares, o lugares publicos abiertos, con méaximo 15 personas en total, y
nunca en horario de toque de queda. Intenta minimizar los grupos con los que interactuas.

v’ Asistir a restaurantes, en espacios al aire libre o cerrados con ventilacion. En grupos de maximo 6 personas.
v

Realizar actividad deportiva. En espacios abiertos, en grupos de maximo 25 personas. En espacios cerrados y gimnasios,
asistir por cohortes, y mantener siempre la distancia de 2 m. entre personas. No mas de 8 personas por sala de clases y
cumpliendo 1 persona cada 6m? en salas de maquinas. Prefiere espacios abiertos.

v Participar en eventos o actividades con publico a cargo de un responsable y NO en residencias particulares:

o Sila actividad es con ubicacién fija de los asistentes y sin consumo de alimentos, pueden ser hasta 150 personas
en lugares al aire libre y 75 personas en lugares cerrados. Usar mascarilla siempre.

o Silamisma actividad considera consumo de alimentos, sélo pueden ser 100 personas al aire libre o 50 en lugar
cerrado. Usar mascarilla mientras no se esta comiendo.

o Silaactividad no considera ubicacién fija de los asistentes, pero no hay consumo de alimentos, el tope maximo
simultaneo es de 50 y 100 personas en lugar cerrado y abierto respectivamente. Usar mascarilla siempre.

o Silaactividad no considera ubicacién fija de los asistentes y hay consumo de alimentos o no se usa mascarilla,
pueden ser maximo 75 personas en espacio abierto o maximo 25 en espacio cerrado.

v Residentes de Centros SENAME pueden salir con autorizacion y supervision. Se permiten visitas de vinculos significativos.

v Residentes de ELEAM pueden salir a caminar todos los dias por méx. 2 hr, y pueden recibir 2 visitas semanales de 2
personas.

v Realizar traslados interregionales sélo entre localidades que estén en Paso 3,4y 5.

v’ Farmacias, supermercados y otros lugares de abastecimiento de alimentos y productos basicos, centros de salud y
establecimientos de servicio publico.

v" Comercio y otras actividades no esenciales que puedan funcionar con trabajadores que vivan en comuna sin cuarentena.

¢Qué v Actividades presenciales de salas cuna, y establecimientos de educacién parvularia, basica y media.

puede v" Atencién de publico en restaurantes y cafés en espacios abiertos y en lugares cerrados con ventilacion. Siempre con 2m.
funcionar lineales entre mesas (bordes).

en mi > 4

Los lugares deportivos cerrados y gimnasios, con ventilacion permanente. Los asistentes deben asistir por cohortes que
comuna? no pueden interactuar entre si. No puede haber mas de 8 personas en una misma sala, y en la sala de maquinas se debe
cumplir una persona cada 6m?. Siempre mantener 2 metros de distancia.

v" Actividades con publico, respetando los aforos maximos y las condiciones de acuerdo al tipo de evento.

v Todo lo que funcione, debe ser siguiendo los protocolos establecidos.

¢Qu§ gsta % Las reuniones en residencias particulares de mas de 15 personas y cualquier evento o reunién durante horario toque de
prohibido
5 queda.
enmi 3 , ) - ; ’
OmiinaD % Las actividades con publico con mas asistentes que lo permitido o sin cumplir las condiciones requeridas segun tipo.
% Elfuncionamiento de Clubes de Adultos Mayores y Centros de dia de Adultos Mayores.
% Elfuncionamiento de pubs, discotecasy lugares andlogos.
x

El traslado a comuna en Paso 2 de otra region.
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PASO 4

éQué
puedo
hacer?

v
v

v

v
v

APERTURA INICIAL

Todos, incluidos los mayores de 75 afios, pueden salir, pero no ir a lugares en cuarentena.

Debes respetar el toque de queda, que implica que no puedes salir entre las 21:00 y las 05:00 horas salvo que tengas un
salvoconducto por emergencia médica o funeral.

Puedes ir a trabajar si es que trabajas en un lugar que no esté en Cuarentena, a no ser que sea servicio esencial, y tengas
un permiso de desplazamiento colectivo o un permiso unico colectivo.

Asistir a actividades presenciales de salas cuna, educacién bésicay media.

Tener reuniones sociales en residencias particulares, o lugares publicos abiertos, con maximo 30 personas en total, pero
nunca en horario de toque de queda.

Asistir a restaurantes, en espacios al aire libre o cerrados con ventilacion adecuada. En grupos de maximo 6 personas.

Realizar actividad deportiva. En espacios abiertos, en grupos de maximo 50 personas. En espacios cerrados y gimnasios,
asistir por cohortes, y mantener siempre la distancia de 2 m. entre personas. No mas de 12 personas por sala de clasesy
cumpliendo 1 persona cada 4m? en salas de maquinas. Prefiere espacios abiertos.

Participar en eventos o actividades con publico a cargo de un responsable y NO en residencias particulares:

o Silaactividad es con ubicacion fija de los asistentes y sin consumo de alimentos, pueden ser hasta 300 personas
en lugares al aire libre y 150 personas en lugares cerrados. Usar mascarilla siempre.

o Silamisma actividad considera consumo de alimentos, sélo pueden ser 200 personas al aire libre 0 100 en lugar
cerrado. Usar mascarilla mientras no se estd comiendo.

o Silaactividad no considera ubicacion fija de los asistentes, pero no hay consumo de alimentos, el tope maximo
simultaneo es de 100y 200 en lugar cerrado y abierto respectivamente. Usar mascarilla siempre.

o Silaactividad no considera ubicacion fija de los asistentes y hay consumo de alimentos o no se usa mascarilla,
pueden ser maximo 150 personas en espacio abierto o maximo 50 en espacio cerrado.

Residentes de Centros SENAME pueden salir, con autorizacién y supervision. Se permiten visitas de vinculos significativos.

Residentes de ELEAM pueden salir a caminar todos los dias por méximo 2 horas, y recibir 2 visitas semanales de 2
personas.

Realizar traslados interregionales solo entre localidades que estén en Paso 3,4y 5.

¢Qué

puede
funcionar

en mi
comuna?

oS

Farmacias, supermercados y otros lugares de abastecimiento de alimentos y productos basicos, centros de saludy
establecimientos de servicio publico.

Comercio y otras actividades no esenciales que puedan funcionar con trabajadores que vivan en comuna sin cuarentena.
Actividades presenciales de salas cuna, y establecimientos de educacién parvularia, basica y media.

Atencion de publico en restaurantes y cafés en espacios abiertos y en lugares cerrados con ventilacion adecuada.
Siempre con 2m. lineales entre mesas (bordes).

Los lugares deportivos cerrados y gimnasios, con ventilacion permanente. Los asistentes deben asistir por cohortes que
no pueden interactuar entre si. No puede haber mas de 12 personas en una misma sala, y en la sala de maquinas se debe
cumplir una persona cada 4m2. Siempre mantener 2 metros de distancia.

Actividades con publico, respetando los aforos maximos y las condiciones de acuerdo al tipo de evento.
Centros de dia y Clubes de Adulto Mayores, con maximo 30 personas, a 1 m. de distancia y siempre con mascarilla.

Todo lo que funcione, debe ser siguiendo los protocolos establecidos.

¢Qué estd

prohibido
en mi

comuna?

¥ %X X %[ Q<

Las reuniones en residencias particulares de mas de 30 personas y cualquier evento o reunion durante toque de queda.
Las actividades con publico con mas asistentes que lo permitido o sin cumplir las condiciones requeridas segun el tipo.
El funcionamiento de pubs, discotecas y lugares analogos.

El traslado a comuna en Paso 2 de otra region.
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6.2 ANEXO 2: MACRO DE TRANSFORMACION DE ARCHIVOS MUSE A
GRAFICO EN EXCEL

Sub graphMuseData()
'---Settings---

graphLeftRightCoherence = False 'True: Graph Average(left sensors) minus
Average(right sensors), False: Graph brain wave values

averageTrendline = True 'Adds a moving average trendline
averageTrendlinePeriod = 60

addTimeBase = True 'Adds the time (Excel does not support date and time) to the
graph axis

graphElements = True 'Show labels for marker elements e.g.
/muse/elements/jaw_clench

showTimeInLabel = True

ignoreBlinks = True 'Do not put blink markers on the graph

ignoreJawClench = False 'Do not put jaw_clench markers on the graph
showHeadbandStatus = True 'Show label markers when the headband looses good fit

headbandStatusLimit = 4 'Range to trigger bad fit label marker at. 2=OK(not good)
data,(3 not used),4=Bad data

showHeadbandOnOff = True 'Show label markers when the headband is removed

OldExcel = False 'Enable for older versions of Excel (e.g. 2003, Excel for Mac)

'---Graphing Code---
If graphLeftRightCoherence Then
SheetNamePostFix = "LR"
Else
SheetNamePostFix = "Ave"

End If

'Remove existing graph if re-running script
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On Error Resume Next

Application.DisplayAlerts = False

Sheets("Graph" & SheetNamePostFix).Delete
Sheets("GraphingData" & SheetNamePostFix).Delete
Application.DisplayAlerts = True

On Error GoTo 0

'Select last sheet (should be data)

Sheets(Sheets.Count).Select

headbandStatusGood = True

headbandOn = True

numRows =0

lastDataColNum = 38 'AL=38, should be battery percent with AM being Elements.
ReDim elementArray(1, 0)

While Cells(numRows + 1, 1).Value <>""

numRows = numRows + 1

Wend

If numRows < averageTrendlinePeriod Then
averageTrendline = False 'Not enough data for trendline

End If

dataSheet = ActiveSheet.Name

Columns("A:A").Select

Selection.NumberFormat = "hh:mm:ss.000"

Cells.Select
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Selection.Copy

Range("A1").Select

Sheets.Add
ActiveSheet.Name = "GraphingData" & SheetNamePostFix

Range("A1").Select

ActiveSheet.Paste

Columns("A:A").Select

Selection.NumberFormat = "hh:mm:ss.000"

deletedRows =0
For x =1 To numRows

If Cells(x, 1) ="" Then x = numRows

'Replace errors (-inf,#Name?)

If IsError(Cells(x, 2)) Then
Cells(x, 2) = "Error"

End If

While Cells(x, 1) <> "" And Cells(x, 2) =""
Ifx > 1 And Cells(x, lastDataColNum + 1).Value <> "" Then
ReDim Preserve elementArray(1, UBound(elementArray, 2) + 1)

elementArray(0, UBound(elementArray, 2)) = x - 1 'Do not include header
row

elementArray(1, UBound(elementArray, 2)) = Cells(x, lastDataColNum +
1).Value

End If
Rows(x & ":" & x).Select
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Selection.Delete Shift:=x1Up
deletedRows = deletedRows + 1
'Replace errors (-inf,#Name?)
If IsError(Cells(x, 2)) Then
Cells(x, 2) = "Error"
End If
Wend

If (showHeadbandStatus Or showHeadbandOnOff) And x > 1 And Cells(x, 2) <>
nn Then

thisStateGood = True

thisHeadbandOn = True

If Cells(x, 33) <> 1 Then
thisHeadbandOn = False
thisStateGood = False

End If

For sensorX =0 To 3 '"TP9 to TP10

If Cells(x, 34 + sensorX) >= headbandStatusLimit Then thisStateGood =
False

Next
elementText =""
If showHeadbandStatus And (headbandStatusGood <> thisStateGood) Then
If thisStateGood Then
elementText = "Good fit"
Else
elementText = "Bad fit"
End If
End If
If showHeadbandOnOff And (headbandOn <> thisHeadbandOn) Then
If thisHeadbandOn Then

elementText = "Headband On"

Else
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elementText = "Headband Off"

End If

End If

If elementText <> "" Then
ReDim Preserve elementArray(1, UBound(elementArray, 2) + 1)
elementArray(0, UBound(elementArray, 2)) = x
elementArray(1, UBound(elementArray, 2)) = elementText

End If

headbandStatusGood = thisStateGood

headbandOn = thisHeadbandOn

End If
Next

numRows = numRows - deletedRows

If addTimeBase Then
Cells(1, lastDataColNum + 1).Value = "TimeStamp"
For r =2 To numRows

Cells(r, lastDataColNum + 1).Value = "=time(hour(A" & r & "),minute(A" & r
& "),second(A" &r & "))"

Next
lastDataColNum = lastDataColNum + 1

End If

Cells(1, lastDataColNum + 1).Value = "Delta"
Cells(1, lastDataColNum + 2).Value = "Theta"
Cells(1, lastDataColNum + 3).Value = "Alpha"
Cells(1, lastDataColNum + 4).Value = "Beta"

Cells(1, lastDataColNum + 5).Value = "Gamma"

For wave =0 To 4

For r=2 To numRows
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ColTP9 = Chr(64 + wave + 2 + (wave * 3))
ColAF7 = Chr(64 + wave + 2 + (wave * 3) + 1)
ColAF8 = Chr(64 + wave + 2 + (wave * 3) + 2)
ColTP10 = Chr(64 + wave + 2 + (wave * 3) + 3)
If graphLeftRightCoherence Then

Cells(r, wave + lastDataColNum + 1).Value = "=Average(" & ColTP9 & r &
":" & ColAF7 & r & ")-Average(" & ColAF§ & r & ":" & ColTP10 & r & ")"

Else

Cells(r, wave + lastDataColNum + 1).Value = "=Average(" & ColTP9 & r &
"" & ColTP10 & r & ")"

End If
Next

Next

Range("A1").Select
If addTimeBase Then

Range("AMI1:AR" & numRows).Select
Else

Range("AM1:AQ" & numRows).Select
End If

If OldExcel Then
Charts.Add
ActiveChart.ChartType = xILine
ActiveChart.HasTitle = True
ActiveChart.Legend.Position = xIBottom
Else
'NOTE: If you see an error here and are using an older
' versions of Excel (e.g. 2003, Excel for Mac), then
' change "OldExcel" to True in the settings at the

' start of this macro.
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ActiveSheet.Shapes.AddChart2(227, xILine).Select
End If

If addTimeBase Then

ActiveChart.SetSourceData Source:=Range("GraphingData" & SheetNamePostFix
& "!SAMI1:$SAR" & numRows)

Else

ActiveChart.SetSourceData Source:=Range("GraphingData" & SheetNamePostFix
& "'$SAMI1:$AQ" & numRows)

End If
ActiveChart.Location Where:=x1LocationAsNewSheet

ActiveSheet.Name = "Graph" & SheetNamePostFix

If graphLeftRightCoherence Then

ActiveChart.ChartTitle. Text = "Mind Monitor - Left Right Brain Wave
Coherence"

Else
ActiveChart.ChartTitle.Text = "Mind Monitor - Average Absolute Brain Waves"
End If
If OldExcel Then
waveColors = Array(3, 21, 23, 10, 46, 38, 39, 37, 43, 40)
Else

waveColors = Array(RGB(204, 0, 0), RGB(153, 51, 204), RGB(0, 153, 204),
RGB(102, 153, 0), RGB(255, 138, 0))

End If
Forx=1To5
If OldExcel Then
With ActiveChart.SeriesCollection(x).Border
.ColorIndex = waveColors(x - 1 +5)
.Weight = xIHairline
End With
Else
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With ActiveChart.SeriesCollection(x).Format.Line
.Weight =1
.ForeColor.RGB = waveColors(x - 1)
If averageTrendline Then .Transparency = 0.8
End With
End If
If averageTrendline Then
With ActiveChart.SeriesCollection(x)
.Trendlines.Add
.Trendlines(1).Name = .Name & " [Ave]"
.Trendlines(1).Type = xIMovingAvg

.Trendlines(1).Period = averageTrendlinePeriod

If OldExcel Then
.Trendlines(1).Border.ColorIndex = waveColors(x - 1)

Else
.Trendlines(1).Format.Line. Weight = 2
.Trendlines(1).Format.Line.DashStyle = msoLineSolid
.Trendlines(1).Format.Line.ForeColor.RGB = waveColors(x - 1)

End If

End With

End If

Next

If graphElements Then
labelTopStart = 30
labelTopIncrement = 15
labelTopMax = 200
labelTop = label TopStart
hasLabels = False
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For x =1 To UBound(elementArray, 2)
datapoint = elementArray(0, x)
elementText = elementArray(1, x)

If Left(elementText, 15) = "/muse/elements/" Then elementText =
Right(elementText, Len(elementText) - 15)

If Left(elementText, 1) ="/" Then elementText = Right(elementText,
Len(elementText) - 1)

If (Not (ignoreBlinks And elementText = "blink") And Not (ignoreJawClench
And elementText = "jaw_clench")) Then

hasLabels = True

If datapoint > ActiveChart.SeriesCollection(1).Points.Count Then
datapoint = datapoint - 1 'Last point, render it back one to fit on graph

End If

If showTimelnLabel Then

elementText = elementText & " - " & Format(Sheets("GraphingData" &
SheetNamePostFix).Cells(elementArray(0, x), 1), "h:nn AMPM")

End If
ActiveChart.SeriesCollection(1).Points(datapoint).Select
If OldExcel Then
ActiveChart.SeriesCollection(1).Points(datapoint). ApplyDatal.abels

ActiveChart.SeriesCollection(1).Points(datapoint).DatalLabel. Characters. Text =
elementText

Else

Dim AC: Set AC = ActiveChart: AC.SetElement
(msoElementDatal.abelCallout) '"Trick to prevent compile error with OldExcel

ActiveChart.SeriesCollection(1).Datal.abels(datapoint).Format. TextFrame2.TextRange
= elementText

End If
End If

Next

If OldExcel And hasLabels Then
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With ActiveChart.SeriesCollection(1).Datalabels
.Border.LineStyle = x]Automatic
Interior.ColorIndex = 2

End With

End If

For doubleLoop =1 To 2 'Excel bug does not set all heights on first try
labelTop = label TopStart
For datapoint = 1 To ActiveChart.SeriesCollection(1).Points.Count
If ActiveChart.SeriesCollection(1).Points(datapoint).HasDatalL.abel Then

ActiveChart.SeriesCollection(1).Points(datapoint).Datal.abel. Top =
labelTop

labelTop = labelTop + label TopIncrement
If labelTop > labelTopMax Then label Top = label TopStart
End If
Next
Next

End If

ActiveChart.ChartArea.Select
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