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    El presente libro, Comunicación e interactividad, tiene como objetivo mostrar ante la Academia investigaciones originales en el ámbito de la docencia, innovación e investigación, aplicado principalmente a los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    A tal fin, tres editoriales, ACCI (Asociación Cultural y Científica Iberoamericana), (España), Media XXI (Portugal) y Journal of alternative perspectives in the social sciences (Estados Unidos) han decidido aunar esfuerzos y editar en tres idiomas los capítulos que ayudan a entender el nuevo panorama de la Comunicación y de las Aulas en el siglo XXI.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección española ‘Nuevo impulso educativo’ a fin de que sean expuestos mediante su difusión ante la Comunidad científica especializada en el área temática de la innovación educativa y los nuevos espacios docentes.




    Asimismo, constituyen un esfuerzo científico por realizarse en ellos un análisis actualizado, crítico y valorativo a partir del estudio de las fuentes especializadas de información del área disciplinar en la que se desarrolla el estudio presente, tanto en formas como en contenidos.




    Para cumplir los criterios de calidad con el necesario celo, se ha constatado que los capítulos presentados no han sido publicados previamente en su totalidad, y que son, por tanto, originales, fruto de investigación y/o reflexión propia (para los de tipo ensayístico), así como que nunca han sido postulados para otras publicaciones del tipo que fueren.




    También se constata que su publicación ha contado con el consentimiento de todos sus autores y el de las autoridades responsables (tácita o explícitamente) de las investigaciones en que algunos capítulos están basados.




    A fin de mantener un nivel de exigencia muy elevado en cuanto a la calidad de los contenidos, siempre desde el enfoque del rigor científico, el Editor español (al igual que sus homólogos portugués y estadounidense) de esta Colección universitario-científico-profesional verifica que el proceso de revisión de manuscritos se ha realizado bajo el principio de la revisión arbitral por pares categoriales, mediante dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir discrepancias entre ambos), por revisores externos a las tres editoriales (ACCI (Asociación Cultural y Científica Iberoamericana), Media XXI y Journal of alternative perspectives in the social sciences) y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional.




    Los Coordinadores de estas tres colecciones y cada Editor han verificado que los evaluadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    

      	Originalidad del manuscrito;




      	Metodología empleada;




      	
Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Contenidos universitarios de vanguardia’; y





      	Calidad de las referencias bibliográficas consultadas.


    




    Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en la divulgación en los planos formal y de contenidos se ve reflejado en las siguientes páginas, quienes aúnan la innovación en la enseñanza, a la que conducen los nuevos retos curriculares, con la más clásica tradición universitaria de la relación discente-docente.




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’


  




  

    “El modelo ideal de interactividad es la conversación”




    (José Luis Orihuela)


  




  

    PRÓLOGO




    Estrella Martínez-Rodrigo 


    (Universidad de Granada -España-)
Pura Raya-González
 (Universidad de Granada -España-)




    La innovación tecnológica ha revolucionado el mundo de la Comunicación a pasos agigantados, y lo sigue haciendo sin receso. La aparición de estrategias publicitarias aplicables a nuevos soportes, la tendencia hacia diseños comunicativos basados en la creatividad, las emociones, la interacción receptiva y la transmedialidad, así como la necesidad de controlar un entorno de sobreinformación, han provocado el replanteamiento del Periodismo, la Publicidad y las Relaciones Públicas, y también la aparición de perfiles profesionales y modelos de discurso alternativos en estos ámbitos.




    En este libro se recogen reflexiones y experiencias de autores que radiografían esta realidad, conscientes de estar inmersos en un fenómeno vivo y cambiante ante el que no cabe mostrarse indiferente. En definitiva, se trata de aportaciones que persiguen la adaptación de las profesiones comunicativas a los nuevos tiempos, marcados principalmente por el avance tecnológico y la crisis económica actual.




    Tanto el capítulo de Arrojo como el de Benítez, Armenteros & Lado hablan de la interactividad al servicio del marketing, es decir, de la eclosión de narrativas persuasivas que favorecen la circulación del mensaje publicitario a través del entretenimiento y la participación del receptor.




    La movilidad y la eliminación de las barreras de espacio y tiempo están condicionando también la labor de los publicistas. El mobile advertising, a falta de probar su eficacia, está abriendo el camino hacia nuevos discursos, cimentados principalmente en la viralidad, según recogen tanto Belmonte como Martínez García o Toledano. Beriain, Fondevila & Sierra, por su parte, formulan una comparativa entre la publicidad de diarios on line nacionales y extranjeros.




    Pero en este escenario interactivo y multipantalla, donde la información se nos escapa de las manos, es imprescindible controlar, más si cabe, el mensaje, puesto que la frecuencia de las consultas y el nivel de confianza en internet han crecido de manera inconmensurable en los últimos años. En este sentido, Baroni & Merino proponen analizar la información que encontramos en la red sobre fármacos, si bien González Peláez centra su estudio en la gastronomía.




    En la misma línea, pero desde otra óptica, Casal & Busto apuestan por la mediación de las Relaciones Públicas como transmisores de información fiable e impulsores de una imagen positiva de organizaciones o entidades. Así, Porcu ofrece una aclaración conceptual sobre lo que significa el término Comunicación Integrada Corporativa desde una perspectiva multidimensional, mientras que Villagra y Robles intentan dar respuesta a si las comunicaciones de marketing, inmersas en un entorno multimedia, tienden hacia las comunicaciones integradas de marca.




    En relación con las Redes sociales digitales, tanto Delponti como Monserrat-Gauchi plantean dos estudios de caso que ponen el acento en el valor de dichas redes como herramienta de testeo sobre el consumidor y, por tanto, sobre la eficacia de las Relaciones Públicas 3.0. Desde un punto de vista más psicológico, Vargas da las claves para lograr un liderazgo consciente en la comunicación persuasiva mediante lo que él llama los caminos mindfulness (técnicas de atención plena).




    En el libro, también hay autores que buscan un acontecimiento pasado para aplicarlo a los nuevos tiempos. Es el caso de García López, que afirma que la estrategia creativa del humor está en declive en la publicidad española, o Guerrero, que se pregunta si la utilización de celebrities en la fotografía publicitaria es rentable hoy en día. También resulta interesante la exposición de Ramos & Gordillo, quienes examinan la publicidad de la época de la Transición española como espejo para plantear los problemas actuales del sistema publicitario; o la de Rodríguez Centeno, que se remonta a los primeros años del Cine mudo de Hollywood. La aportación de Rodríguez Cuadrado aporta novedosas técnicas para mejorar la imagen exterior de España a través de la Publicidad.




    Todos estos cambios han potenciado el lenguaje publicitario emocional en detrimento del racional, según argumenta Merino Bobillo, y la aparición de nuevos perfiles profesionales, como se describe en el capítulo escrito por Martínez Sáez, Amiguet & González Solaz. Estos autores, igual que Ortega & Becerra, se cuestionan si esta nueva realidad laboral está presente en la formación universitaria, mientras que Barberá & Cuesta colocan a EE.UU. como referente. Y es que, como refleja el artículo de Rendón & Ortega Carrillo, trabajar desde la Educación con las herramientas web 2.0 como recurso educativo pueda dar interesantes frutos, en este caso, abrir un diálogo colaborativo entre dos culturas.




    En el capítulo de García-Lavernia encontramos una sugerente reflexión sobre la denominada cultura light, como ejemplo de comunicación persuasiva. Y en el trabajo de Linares, una apuesta por la transmedialidad y la transdiscursividad llevadas al terreno de la práctica artística.




    El análisis del discurso político que presenta Pardiñas o el grado de interacción entre ciudadanos y parlamentos a través de internet que miden Pineda & Castañeda también ponen de manifiesto que la comunicación persuasiva busca su horizonte en la interactividad, en nuevas plataformas y en mensajes que emocionen. Y, en medio de este universo, a veces desconcertante, los profesionales del Periodismo, la Publicidad y las Relaciones Públicas no podemos quedarnos de brazos cruzados.
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    LOS JUEGOS DE REALIDAD ALTERNATIVA. UN NUEVO TIPO DE NARRATIVA TRANSMEDIA CON FINALIDAD PERSUASIVA




    María José Arrojo 


    (Universidade da Coruña -España-)




    1. Contexto




    La creatividad en el campo de la Comunicación ha permitido desarrollar nuevos diseños encaminados a obtener resultados más ambiciosos. La Tecnología ha puesto el soporte de nuevos caminos de comunicación. Pero la clave no está meramente en la innovación tecnológica, sino en la creatividad de los diseños comunicativos.




    Una de las expresiones comunicativas más completas son los denominados Juegos de Realidad Alternativa, también conocidos por sus iniciales en inglés: ARG. Tienen el objetivo de entretener al que participa, pero también el de comunicar: una experiencia, una ideología, una marca, etc. Desde esta perspectiva, estos juegos pertenecen al campo de las Ciencias de la Comunicación. Se ocupan de acciones humanas que tienen lugar en un medio social.




    Después de la observación de este nuevo fenómeno comunicativo –como una extensión de las narrativas transmedia–, se llega a la conclusión de que los Juegos de Realidad Alternativa tratan de traspasar la barrera del concepto de “juego”, involucrándose en la vida real de las personas que participan en el mismo. Para alcanzar este objetivo combinan tecnología, juego, ficción y mundo real.




    Los encargados del desarrollo de la experiencia transmedia articulan toda una serie de recursos audiovisuales –elementos de realidad aumentada, mensajes de voz, de texto, llamadas telefónicas, videos, etc.– para acabar de dar forma y complementar la trama principal de la historia.




    Estas subtramas se le dan a conocer al público a través de soportes que conforman su mundo real (su correo electrónico, teléfono móvil, los espacios públicos del lugar en el que residen, etc.). De este modo, las fronteras entre el mundo real y el ficcionado (o construido) empiezan a borrarse. La experiencia de usuario será mayor en la medida en que el público interactúe con la historia. De hecho, la propia historia que se enmarca dentro de la experiencia de juego estará condicionada, de manera permanente, por la intervención de los jugadores.




    En este sentido, los ARG suponen avances importantes con respecto a otros contenidos audiovisuales: (i) cuantitativos, por el número de elementos, soportes y experiencias que se pueden incorporar a la estrategia del juego, así como por el número de personas que pueden participar; y (ii) cualitativos, por la experiencia de usuario que generan y el grado de inmersión que consiguen.




    Los responsables de la estrategia comunicativa intentan conseguir una actitud de confianza a través de la inmersión del usuario en el universo de juego.




    Hasta el momento, los Juegos de Realidad Alternativa se han utilizado para ensayar nuevas estrategias comunicativas en el área del entretenimiento y del marketing: se trata de un nuevo tipo de entretenimiento persuasivo, con amplias posibilidades dentro del denominado marketing social basado en el transmedia storytelling. Pero también abre nuevas posibilidades en el ámbito de la Educación, a través de espacios virtuales y reales.




    2. Los Juegos de Realidad Alternativa como expresión de las Ciencias de Diseño




    Los Juegos de Realidad Alternativa son una nueva forma de expresión comunicativa y pertenecen al campo de estudio de las Ciencias de la Comunicación. Por un lado, tiene una vertiente social, en cuanto que enlaza con las capacidades comunicativas innatas al ser humano; y, por otro, posee una vertiente artificial, puesto que pontencia las posibilidades comunicativas de los seres humanos con nuevos objetivos. A tal efecto, estas experiencias comunicativas tienen una gran dependencia de los desarrollos tecnológicos, que permiten la creación y difusión de mensajes comunicativos cada vez más elaborados (M.J. Arrojo, 2012 y W.J. González, 2012).




    Desde esta perspectiva, los ARG pueden analizarse en la órbita de las Ciencias de lo Artificial, que estudian varios aspectos: (i) el diseño humano, que tiene unos objetivos comunicativos concretos; (ii) los procesos utilizados para la consecución de las metas planteadas; y (iii) los resultados obtenidos, que pueden ser evaluados empíricamente.




    2.1. La creatividad en los diseños comunicativos




    La creatividad es un elemento fundamental para que se produzca una evolución en el ámbito de la Comunicación. Esa creatividad se puede encontrar tanto en la elaboración de nuevos diseños –cuáles van a ser los nuevos objetivos comunicativos– como en los procesos seleccionados para que esos objetivos se cumplan.




    Sean Stewart, uno de los principales creadores de Juegos de Realidad Alternativa, asegura que cada plataforma de comunicación puede, mediante la creatividad, llegar a crear una nueva forma de Arte (Stewart, 2008).




    Esa creatividad atañe a tres ámbitos principales: (i) los contenidos que se transmiten; (ii) las relaciones entre los agentes que intervienen en los procesos de comunicación; y (iii) las estructuras empresariales.




    En el caso de los Juegos de Realidad Alternativa, la creatividad es necesaria para diversas tareas:




    

      	combinar distintas funciones comunicativas (informativa, educativa, persuasiva, etc.), con el fin de conseguir un nuevo objetivo comunicativo;




      	la producción de contenidos que sean capaces de adaptarse a cada uno de los soportes comunicativos;




      	decidir cómo se van a emplear cada una de las pantallas –como vías distintas a las convencionales de difusión y divulgación–, qué tipo de contenidos se va a ofrecer a través de cada una y cómo se hará –en forma de audio, correo electrónico, texto, etc–;




      	el desarrollo y la utilización de instrumentos tecnológicos específicos, con un enfoque comunicativo propio;




      	permitir la interactividad de la audiencia en el proceso de juego y fomentar la conversación; y




      	buscar nuevos modelos de negocio.


    




    Destaca la estrategia comunicativa, que se planifica a través de nuevos soportes tecnológicos, con mecanismos de entrega que ofrecen nuevas oportunidades narrativas. Los Juegos de Realidad Alternativa tratan de desarrollar narrativas y lenguajes específicos para cada uno de estos soportes. De este modo, intentan crear una atmósfera que vaya más allá de las múltiples pantallas que se usan para acercar la historia transmedia, utilizando también el mundo real como escenario.




    Para conseguir nuevos diseños del producto comunicativo, el grado de creatividad que se les exige a los desarrolladores es máximo. Así, para implementar nuevas experiencias en el ámbito de la Comunicación, este tipo de experiencias comienzan a aprovechar los cambios estructurales propiciados por los desarrollos tecnológicos.




    2.2. Niveles de profundización en el estudio de los Juegos de Realidad Alternativa




    El grado de creatividad de los Juegos de Realidad Alternativa puede estudiarse en tres planos distintos, que son complementarios: (i) la descripción del juego como tal; (ii) el análisis de ese juego como un acto que tiene un valor y comporta un tipo de acciones determinadas; y (iii) el juego como actividad orientada a fines específicos (como persuadir o disuadir).




    Como es una comunicación que hace uso del lenguaje ordinario, cabe considerar aquí la existencia de diversos “actos de habla”. El filósofo estadounidense John Searle, uno de los pensadores más influyentes del siglo XX, ha señalado diferentes “actos de habla” en el uso del lenguaje ordinario:




    

      	emitir palabras = realizar actos de emisión;




      	hacer referencias y actos de predicación = realizar actos proposicionales; y




      	enunciar, preguntar, mandar o prometer = realizar actos ilocucionarios.


    




    Estos últimos consisten en emitir palabras dentro de oraciones, en ciertos contextos, bajo ciertas condiciones y con ciertas intenciones (Searle, 1994. Pág. 32-33). A estas tres nociones, que engloban los actos locucionarios —los dos primeros— y los actos ilocucionarios, hay que añadir los actos perlocucionarios. Atañen al estudio de las consecuencias o efectos que tales actos tienen sobre las acciones, pensamientos o creencias de los oyentes (Searle, 1994. Pág. 34 y Austin, 1962. Pág. 149).




    Se puede establecer una analogía entre los actos que se hacen con el lenguaje y los actos que se derivan del juego. Esa analogía podría tener tres niveles, que corresponderían de alguna manera a los planos locucionario (los actos de emisión y los actos proposicionales), ilocucionario y perlocucionario.




    Mediante el primer nivel de análisis únicamente se describe cómo es ese juego. En el segundo nivel se analiza el juego como acto, esto es, la materialización del propio juego en cuanto que tiene una función. Y en el tercer nivel se atiende al juego en cuanto orientado a fines específicos (como persuadir).




    En primer lugar, el juego solo es real en el momento en el que alguien lo usa. En segundo término tiene una función, de modo que se establecen distintos tipos de relaciones a tenor de quiénes estén participando en un momento concreto (tiempo) y en un espacio, que es más o menos amplio. En tercera instancia, el juego puede ser una actividad orientada a fines específicos: persuadir, disuadir, movilizar, etc.




    A través de la comunicación –uno de cuyos aspectos son los actos del habla– se produce un entrelazamiento de los puntos de vista de los hablantes, de modo que la comunicación no pertenece a ninguno en particular: se trata de un resultado colectivo y provisional (Michael de Certeau, 2011).




    También en los Juegos de Realidad Alternativa hay esa dinámica de interacción. Comienza con el desarrollador, que establece unas reglas y unas premisas. Pero, después, la evolución del juego hasta cierto punto es incontrolable. En cuanto acción social, dependerá de las acciones individuales o colectivas que se propongan a lo largo de la actividad (Tuomela, 1996). Son acciones que pueden hacer variar el transcurrir de la historia. En este trabajo se propone el estudio del juego como tal acción y sus efectos en la sociedad.




    3. Los Juegos de Realidad Alternativa como un nuevo enfoque de la narrativa transmedia




    Jane McGonigal, una de las principales estudiosas y desarrolladoras de los Juegos de Realidad Alternativa, los caracteriza como un drama interactivo que se juega en línea y en los espacios del mundo real. Pueden prolongrarse a lo largo de semanas o de meses. Durante ese tiempo, los jugadores —decenas, cientos o miles— se reúnen en línea para formar redes sociales de colaboración y trabajar juntos con el fin de resolver un misterio que, de otra forma, sería imposible resolver (McGonigal, 2008).




    Aunque no existe una definición consensuada y única sobre los ARG, sí que hay algunos elementos comunes, que aparecen reflejados en esta caracterización de McGonigal. El principal es que se trata de una narración transmedia, que utiliza el mundo real como contexto de la historia. Los contenidos transmedia tienen dos rasgos característicos: (i) el relato discurrre a través de varios medios y plataformas; y (ii) los usuarios, a través de su participación, colaboran en la expansión de la misma (Scolari, 2012).




    Estos dos puntos son clave en el diseño de este tipo de experiencias. Por un lado, cada medio debe hacer su propia contribución única al desarrollo de la historia, lo que supone una ampliación temporal y espacial del juego (Jenkins, 2012); y por otro, la participación del público es vital en la creación de la ficción, ya que afecta de un modo importante a la forma en la que la historia avanza (Stewart, 2008).




    A través de las interpretaciones individuales, que los jugadores hacen de los fragmentos distribuidos en los múltiples soportes transmediáticos –las microhistorias–, reconstruyen de manera colectiva el sentido global de la macrohistoria (Bonsignore y otros, 2014).




    No obstante, son los diseñadores de la experiencia de juego los que controlan cuándo y cómo se van liberando esas pistas orientadoras.




    3.1. Evolución en el concepto de juego




    Brian Sutton-Smith (2001), uno de los teóricos principales de la investigación del juego del siglo XX, sostiene que históricamente ha habido dos corrientes de pensamiento en el estudio del juego: a) el análisis desde la perspectiva del ritual, representada por Bateson o Turner; y b) el estudio como algo voluntario, intrínseco e importante para la estructura de clases (ocio) y la socialización, que cuenta con Huizinga y Caillois.




    El propio Smith caracteriza el juego como una actividad que es divertida, voluntaria, motivada intrínsecamente, que incorpora opciones libres –el libre albedrío–, que ofrece una vía de escape, y es fundamentalmente emocionante (2001).




    Huizinga también hace hincapié en alguno de estos rasgos. Considera que es una actividad u ocupación voluntaria, pero añade el componente de las normas y los límites. Así, el juego ha de ejecutarse dentro de ciertos límites fijos de tiempo y lugar, de acuerdo con unas normas libremente aceptadas, pero absolutamente vinculantes. El juego tiene su fin en sí mismo y debe estar acompañado por una sensación de tensión, alegría y la conciencia de que es diferente de la vida ordinaria (1950. Pág. 28).




    Roger Caillois coincide con el punto de vista de Huizinga y establece las siguientes cualidades formales del juego (2006. Pág. 128):
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    Cualidades formales del juego según Roger Caillois. Fuente: Elaboración propia




    Comparado con otros juegos, los ARG comportan un tipo de experiencias comunicativas diferentes: (i) trata de borrar los límites entre esa segunda realidad y la vida real; (ii) el usuario no conoce ni las reglas ni el escenario de juego de una forma clara –aunque existen y están perfectamente definidos por parte de los desarrolladores del juego–; (iii) parte de la experiencia se basa, precisamente, en el proceso de búsqueda e interpretación de esas reglas y de los distintos escenarios en los que se desarrolla la historia; y (iv) el comportamiento de los jugadores como individuos y como grupo y la interacción entre ellos puede llegar a modificar, de algún modo, el propio transcurso de la historia.




    3.2. Desarrollo de los soportes narrativos




    El universo de juego se construye a través de dos elementos centrales: una historia y un juego interactivo que utiliza esa historia como marco de referencia. La historia fluye bajo la dirección del autor, mientras que la interactividad depende del jugador para la fuerza motriz (Adams, 1999).




    En el momento en el que se diseña la estructura narrativa y las técnicas para lograr la participación activa del público, subyace una intencionalidad. Es decir, hay una Ontología alternativa —una realidad fruto de la acción del juego—, con sus propias reglas de funcionamiento y sus propias motivaciones. El objetivo es generar una serie de comportamientos paralelos a los comportamientos ordinarios, con un fin comunicativo concreto.




    Para que se pueda producir esa creatividad comunicativa e incluso cultural, los desarrollos tecnológicos son los que ponen el soporte. Para Manuel Castells, la dimensión cultural de Internet facilita el encuentro entre los ciudadanos, lo que ha variado “el sistema de valores, creencias y las formas de construir mentalmente una sociedad” (2002).




    Cabe plantear el nacimento de la inteligencia colectiva: “una inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada en tiempo real, que conduce a una movilización efectiva de las competencias” (Pierre Lévy, 2004). Pero estos resultados, si se consiguen es gracias al aporte individual de un gran número de personas (Marcano, 2008).




    Parece claro que los Juegos de Realidad Alternativa representan la cultura de la participación. Los jugadores “participan activamente en la creación y circulación de contenido nuevo” (Jenkins, 2006. Pág. 207).




    A mi juicio, en estos planteamientos subyace en el fondo un individualismo metodológico, una forma de análisis de la realidad social que se inicia siempre a partir del comportamiento individual como base del conjunto social. El filósofo Karl Popper ha sido uno de los que ha defendido que las instituciones sociales y los fenómenos colectivos son el fruto de las decisiones de los individuos (Popper, 1957).




    Sobre esta base, los fenómenos sociales se producen por la interacción de los individuos. En ocasiones, el resultado no se ha buscado conscientemente y puede que ni siquiera sea el mejor de los posibles, pero se deriva de la conjunción de decisiones en el entorno social, que conducen a un determinado tipo de fenómeno social a partir de agentes individuales. Ciertamente las acciones individuales, que son el origen ontológico de las acciones colectivas, tienen efectos que pueden llegar a ser, en buena medida, independientes de las acciones originarias.




    Dentro de los Juegos de Realidad Alternativa se puede producir ese fenómeno. Inicialmente, los desarrolladores de la actividad tienen unos objetivos cuando diseñan la estrategia y las normas de juego. Para esto establecen un plan conductor, en el que se determina el tipo de relaciones que se van a promover. Estas pueden ser de dos tipos: individuales y conjuntas. Dentro de las intenciones conjuntas, Raimo Tuomela pone un énfasis especial en las que denomina “intenciones nuestras” (we-intentions), puesto que son las intenciones conjuntas que generan la acción (action-generating), o que suponen un compromiso para la acción social (1996. Pág. 279).




    Así pues, a partir de los individuos se generan interacciones, que dan lugar a grupos con objetivos definidos dentro de un entorno social (cultural, económico, ecológico, etc). Cuanto mayor sea el nivel de intenciones conjuntas que se promueva desde la dirección del juego: (i) mayor compromiso y entrega se conseguirá con los seguidores de la experiencia; (ii) el control sobre la propia experiencia de juego será menor; y, (iii) el volumen de personas dispuestas a vivir la experiencia en su totalidad también será más reducido, ya que no todas las personas están dispuestas a participar con el mismo grado de compromiso. En función de su grado de implicación, puede establecerse una categorización de jugadores: devotos, activos, ocasionales, y curiosos (IGDA, 2006).




    En función de cómo se articule el nivel de interactividad que se propone desde la dirección del juego, pueden establecerse dos tipos de Juegos de Realidad Alternativa:
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    Tipos de ARG en función de su tamaño. Fuente: Elaboración propia




    3.3. Hacia una experiencia de inmersión




    El desarrollo de las Tecnologías ha sido determinante para llegar a explorar estos nuevos escenarios de juego. Algunos autores como Markus Montola (2005) incluyen los Juegos de Realidad Alternativa dentro de un grupo más amplio, al que denominan Juegos Generalizados (pervasive games). Sostiene que estos juegos se caracterizan por romper el “círculo mágico” dibujado en las experiencias tradicionales, tanto desde el punto de vista del espacio como del tiempo y de la sociedad.




    Después de un primer periodo de observación de este tipo de experiencias, se ha llegado a la conclusión de que la ampliación de los entornos espaciales y temporales tiene un efecto directo en la sociedad:
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    Consecuencias de los ARG en la sociedad. Fuente: Elaboración propia




    Los dos elementos clave para conseguir el compromiso de la audiencia y alcanzar un mayor grado de inmersión son: (i) permitir que los espectadores se conecten entre sí, y (ii) favorecer que los seguidores que contribuyen al desarrollo de la experiencia muestren sus conocimientos y los compartan (Pratten, 2014).




    Sin embargo, uno de los principales obstáculos para el desarrollo comercial de este tipo de experiencias es, precisamente, el tiempo que los jugadores tienen que dedicar para vivir la experiencia completa. Solo los más motivados están dispuestos a destinar recursos temporales y de esfuerzo psicológico.




    4. La Comunicación Persuasiva como una nueva estrategia educativa




    Vistos desde una perspectiva epistemológica, los ARG, en tanto en cuanto tratan de borrar la frontera entre el mundo real y el ficcionado, tienen una clara intención persuasiva. A este respecto, Bernays —un autor clave en la persuasión moderna— considera que la persuasión es una cadena de relaciones:




    a) Comienza con el emisor, que debe generar confianza y credibilidad entre el público; b) esto le dará legitimidad para crear un mensaje persuasivo; c) ese lenguaje debe ser claro y directo, para que pueda ser recordado fácilmente; d) se transmite direccionalmente a través de unos medios; y e) tiene un objetivo: que se cambie de nivel y se produzca la “voz a voz”. Así, una vez que el mensaje está en manos del público, serán ellos los que buscarán captar adeptos (2008).




    La persuasión solo es posible si se tiene en cuenta al público al que se quiere llegar. En este sentido, el acto de persuadir no existe per se, sino siempre y cuando dependa de un público, al cual ha de dirigirse la acción para conseguir ese objetivo (Capdevilla, 2004. Pág. 18). Puede considerarse que el público ha sido persuadido toda vez que acepte con total confianza y credibilidad el mensaje brindado.




    Junto a ese objetivo, los Juegos de Realidad Alternativa tienen otro: el conseguir que esos seguidores –convertidos en líderes de opinión– se reafirmen en esa actitud incentivando la acción (Dobkin y Pace, 2007). En el entorno de los ARG uno de los objetivos creativos es, precisamente, conseguir esa actitud de confianza por parte de los usuarios, a través de la inmersión en el ámbito de juego.




    4.1. Aplicaciones de la comunicación persuasiva en el ámbito educativo




    Hasta el momento, los Juegos de Realidad Alternativa se han empleado, principalmente, para construir audiencias distintas y para investigar nuevos modelos de negocio y de posicionamiento de marca. Es lo que hace el Institute for the Future, en Palo Alto (California), que desarrolla este tipo de juegos con Jane McGonigal.




    Los conciben, a esos juegos, como una herramienta de intercambio de ideas a gran escala. En el año 2007 se evaluó un escenario –con la ayuda de cientos de jugadores– sobre cómo sería el mundo sin petróleo. Algunas de sus conclusiones se validaron en la escalada de los precios del petróleo del año 2008. En su último proyecto “Superstruct” (2011) utiliza blogs, videos y wikis para que la gente le traslade cómo se imagina el mundo en el 2019.




    Se desarrolla así una herramienta comunicativa con la que se incentiva nuestra capacidad de responder con rapidez, de manera colaborativa y a gran escala, lo que podría suceder en el futuro. Pero este tipo de experiencias se presentan como un escenario idóneo para el ámbito educativo:
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    Contribución de los ARG al ámbito educativo. Fuente: Elaboración propia




    En la sociedad actual el alumnado tiene que formarse en contenidos, pero también en competencias (Framework for 21st century learning, 2011). Jenkins identifica once habilidades sociales y competencias culturales esenciales que toda persona necesita para participar de lleno en la sociedad actual (2008):
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    Habilidades sociales y competencias culturales


    en la sociedad actual.


    Fuente: Elaboración propia




    Por estos motivos, los Juegos de Realidad Alternativa se convierten en una herramienta persuasiva poderosa para involucrarlos, de un modo activo, en el proceso de aprendizaje. A través de estas técnicas, se promueve la creatividad en el ámbito educativo y se trabaja la importancia del trabajo colaborativo.
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    Beneficios de los ARG. Fuente: Elaboración propia




    Los ARG brindan la posibilidad de un aprendizaje ubicuo, que no está sujeto a limitaciones temporales o espaciales. Se trata, además, de un aprendizaje que puede ser permantente, que se puede construir de manera colaborativa, pero en el que cada alumno puede seguir su propio ritmo.




    El uso de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TICs) invita a los alumnos a investigar lo que favorece su formación. Pero también fomenta la interculturalidad, la adquisición de competencias linguísticas, informáticas y destrezas en el uso de las nuevas tecnologías. Se trata de un sector de la sociedad que está acostumbrado a utilizar la red como medio de socialización, con una comunicación bidireccional, donde pueden aportar sus puntos de vista o reflexiones.




    Jane McGonigal va más allá y propone que los ARG se utilicen no solo en las escuelas, sino en la sociedad en general: “Quiero que las familias, escuelas, empresas, industrias, ciudades, países y el mundo entero se reúnan para jugar, porque estamos haciendo juegos que abordan los dilemas reales y mejoran la vida real” (McGonigal 2011. Pág. 13-14).
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    1. Introducción




    En los países democráticos actuales son varios los factores que, sumados o no entre sí, sirven para articular sociedades lo suficientemente musculadas como para llevar a cabo las tareas que se les suponen. Son elementos en muchas ocasiones comunes aunque los actores encargados de ponerlos en marcha sean distintos.




    Los medios de comunicación, los ‘lobbies’, los think tanks o las universidades son algunos de los principales exponentes que dan forma a la sociedad civil, si bien no tienen todos ellos el mismo peso específico en cada nación. Si existe una que es modelo en la fortaleza de este fenómeno es Estados Unidos donde todos estos ingredientes tienen potencia y proyección. Este vigor es un hecho que le diferencia de otras sociedades y, especialmente, de Europa en su conjunto, donde esta sociedad civil, en caso de existir, tiende a estar acobardada y financiada casi siempre por el sector público, al contrario que en Estados Unidos donde todo este conglomerado de asociaciones y fundaciones debe contar con financiación privada. Deben cumplir con el doble requisito de ser sociedad civil y de ser ciudadanía.




    La ex secretaria de Estado de EE.UU., Hillary Clinton, en febrero de 2012, en una de sus giras por varios países, señaló cuáles eran en su opinión las bases que sostienen la sociedad en este siglo. Para ella, la primera debe ser un gobierno que rinda cuentas y cree oportunidades; la segunda, el sector económico privado, dinámico y abierto al mundo; y la tercera, la sociedad civil, que tiene como misión mejorar las condiciones de vida de sus ciudadanos.




    “One leg must be an accountable, effective government that delivers results for its people. One must be a vibrant, dynamic private sector open to the world to create jobs and economic opportunity for people. And the third stool is civil society - people like yourselves who are working to improve lives for your fellow citizen sto improve lives for your fellow citizens”.1




    2. Los medios de comunicación




    Poniendo la vista en la sociedad estadounidense centraremos el análisis, en primer lugar, en las relaciones existentes entre periodistas y políticos, y, más aún, en el caso concreto de los nexos entre un medio de comunicación y una formación política: la cadena de televisión Fox y el Tea Party.




    En el sistema de partidos de Estados Unidos, con demócratas y republicanos como grandes marcos ideológicos, los segundos han tratado de redefinir en los últimos años sus planteamientos. Entre sus cuadros y bases, unos reivindican un reencuentro con los principios básicos y originarios de la nación, y otros pretenden la sola gestión, especialmente en momentos de crisis económica.




    Son muchos en el imaginario republicano los que recuerdan frecuentemente la figura del expresidente Ronald Reagan y creen que desde su discurso “Tiempo para elegir”, pronunciado ante la Convención Nacional Republicana en 1964, no se han oído palabras que puedan acabar con el partido demócrata, desde la perspectiva de las ideas. De la importancia de esta alocución se da cuenta el lector al comprobar que las primeras palabras pronunciadas por Reagan fueron: “Voy a hablar de asuntos controvertidos. No pido perdón por ello...”2




    En esta búsqueda del ideario y del líder para llevar a cabo esa victoria ideológica, aparece el Tea Party. En febrero de 2009, Rick Santelli, comentarista económico de la cadena CNBC, desde la bolsa de Chicago y días después del estímulo financiero puesto en marcha por Obama, exclamó:




    “El gobierno promueve el mal comportamiento [...]. ¡Esto es América! [...]. ¿Quién de vosotros quiere pagar la hipoteca de su vecino, que tiene un cuarto de baño de más y no puede pagar sus cuentas [...]? Levantad la mano [...]. Estamos pensando en tener un Tea Party en Chicago en julio”3.




    Hacía un paralelismo con lo ocurrido en diciembre de 1773 cuando decenas de colonos americanos tiraban por la borda 342 cajas de té en el puerto de Boston en protesta por la presión fiscal aplicada por Gran Bretaña.




    Lo dicho por Santelli tuvo eco en la audiencia y, desde esa fecha, numerosas asociaciones locales comenzaron a reunirse convocadas a través de blogs y las redes sociales. En 2009 más de 1.200 eventos agruparon a simpatizantes de esta corriente, denominados de distinta forma, pero siempre bajo el denominador común del Tea Party.




    Su ideario se cimenta en que todos los hombres nacen libres e iguales y tienen derecho a la búsqueda de la felicidad, su conservadurismo les lleva a querer que su origen permanezca en el tiempo y su revolución, a cambiar la política. Para conseguirlo desean un Estado muy reducido, unos gastos imprescindibles, un escaso interés en el mundo exterior y una clara división entre lo público y lo privado. Algo que gráficamente queda plasmado en la bandera de Gladsen, que han hecho suya, donde se puede leer “Don’t tread on me” (“No te metas conmigo”). Este movimiento fue el artífice de la victoria republicana de muchos senadores, congresistas, gobernadores y legisladores en las elecciones de medio mandato, en 2010 (Alexander, 2011).




    El fulgurante éxito en la opinión pública del Tea Party se debe, en gran medida, a su respaldo en algunos medios de comunicación, especialmente la cadena FOX. Los demás han sido -o son- bastante favorables a Obama. O mejor, pueden considerarse como una estructura más de la administración norteamericana.




    La aparición de este medio suscitó mucho interés en un país que, en sus encuestas, se manifiesta mayoritariamente de centro derecha y en el que, sin embargo, las industrias del cine y del arte, el mundo universitario y los medios de comunicación se han venido definiendo de centro izquierda o, simplemente, de izquierdas. En todo caso, a través de la FOX, el numeroso grupo de personas más conservador encontró un representante fiel en el mercado audiovisual.




    Una mayoría silenciosa que representa al 70% de la población, por oposición a la coalición del 30% -así denominada por Arthur C. Brooks, presidente del think tank American Enterprise Institute- (Brooks, 2010). Esa mayoría aupó a la presidencia a Nixon, Reagan o Bush sin tener grandes apoderados en el cine, en las televisiones o en los periódicos. Y esa mayoría fue bien vista por Rupert Murdoch. Hoy en día, FOX es la principal plataforma audiovisual de información, opinión y entretenimiento que ha venido a corregir el desequilibrio entre lo que piensa e interesa a la mayoría de la sociedad norteamericana y los medios que supuestamente hablan por ella.




    A la llegada de Barack Obama a la Casa Blanca, sus asesores creyeron que sería oportuno dejar al corresponsal de FOX fuera de las ruedas de prensa, meetings, etc. Una equivocación que se les volvió en contra cuando los demás medios, incluso de tendencia demócrata, se opusieron. “Fue un error empezar una lucha con la prensa, siempre pierdes”4, advierte la analista política Alana Moceri. Obama pronto sería castigado con los mensajes lanzados desde esta cadena y con la agresividad de sus denuncias que encontraron terreno abonado en una parte importante del público. Y quienes no estaban de acuerdo con su manera de hacer, al menos, sí la respetaban y temían. Una muestra de la fortaleza de la sociedad civil estadounidense frente a la europea, donde de haber sucedido algo similar de manera inmediata habría sido descalificada.




    La dureza, agresividad y contundencia de esta cadena, después de que Obama revalidara su triunfo electoral en 2012, ha ido diluyéndose. Sus actores más importantes deberán elaborar estrategias para recuperar el atractivo de cara al futuro. Un tránsito que sucederá al tiempo que habrá que seguir de cerca la evolución -o revolución- de los medios en Estados Unidos en los últimos años. Al principio de los 80 los ciudadanos escuchaban con atención los informativos de las cadenas ABC, CBS o NBC. Ahora, tres décadas después de esa “mainstream talk”, acuden a nichos informativos específicos para validar sus ideas.




    Hoy en día son las redes sociales, los blogs o los medios on line los que se han hecho con ese espacio. Ofrecen información, movilizan el voto, marcan la agenda y, desde hace no mucho, captan dinero para causas de toda índole, especialmente políticas. Su influencia es mayor a un coste menor. Entre los pioneros en esta labor fue el asesor de Bush, Karl Rove, que consiguió llegar a muchos condados y a muchas parroquias. Este ejemplo lo siguieron los equipos de Obama convirtiéndolo en un elemento vertebrador de los movimientos grassroots, que tanto ponen en valor a la sociedad civil de Estados Unidos. A estos medios hay que añadir un importante conglomerado de emisoras de radio distribuidas por la amplia geografía estadounidense, con comunicadores tan eficaces como Rush Limbaugh, que está al frente de un polémico show emitido en más de seiscientas emisoras.




    3. Los ‘lobbies’




    Uno de los elementos que remarca la existencia -con mayor o menor vigor- de una sociedad civil es el lobby. De nuevo aquí existen diferencias entre Estados Unidos y Europa. Probablemente la mayor regulación y, como consecuencia, la mayor transparencia es la razón fundamental de esa distancia. En Estados Unidos los ‘lobbies’ son una forma más de hacer política al servir para elaborar o impulsar leyes. Cada representante en el Congreso o en el Senado cuenta con su propia agenda, vela por sus intereses y consigue informaciones y datos útiles a través de los ‘lobbies’.




    Hay pocos grupos sociales que residan en Washington y que no acudan en algún momento a la calle K, es decir, al lugar donde trabaja casi la totalidad de los ‘lobistas’. El amplio espacio que existe entre estos grupos y los representantes políticos es el que cubren, a la hora de dar y recibir información, los ‘lobbies’.




    “Hay un abismo de conocimiento entre los millones de grupos que hay en la sociedad y los miembros del Congreso, que no pueden saberlo todo… Las investigaciones que ponemos en marcha conducen al cambio de políticas que pueden ser de gran ayuda”5,




    indica Anthony Podesta, uno de los principales ‘lobistas’ de Estados Unidos.




    Entre los ‘lobbies’ que habitan en Estados Unidos, uno de los más reconocidos es el israelí, formado por organizaciones como AIPAC, que cuenta con un presupuesto de 40 millones de dólares y más de 100.000 miembros. Mantiene reuniones regulares con los legisladores para explicarles su visión sobre los asuntos relacionados con la seguridad de Israel, organizan viajes de delegaciones parlamentarias y promueven leyes o manifiestos de apoyo (González, 2010). Esta es la entidad principal pero también forman parte del lobby israelí otras como Conferencia de Presidentes de las Principales Organizaciones Judías o J Street.




    Estos ‘lobbies’ disponen de mucha información, suelen estar por encima de la pugna partidista y son los que más resaltan en la opinión pública porque cuentan con mucho poder. Un dato que lo confirma es que el judío Rahm Emanuel fue el primer jefe de gabinete del presidente Obama. Uno de sus hermanos, Ari, es una de las figuras más relevantes de la industria hollywoodense y el otro, Ezequiel, un prestigioso bioquímico.




    Si bien el lobby judío es el más vigoroso, existen otros con pujanza como, por ejemplo, los que apoderan los intereses de los sectores sanitario, energético, tabaquero, tecnológico o el de la industria de la Defensa, con un importante componente estratégico. Sin dejar de lado el de las armas, con la Asociación Nacional del Rifle como su mayor representante, o el que defiende los objetivos de la población latina.




    En todo caso, los ‘lobbies’ deben registrarse en el Congreso para que quede de manifiesto para qué clientes trabajan, en qué asuntos y para qué sector, cuánto cobran y cuáles son sus beneficios. Estos controles hacen que el sistema funcione bien y que no esté oculto para nadie que quiera conocerlo.




    En 2013 había 12.279 ‘lobistas’ registrados en Estados Unidos y supusieron un gasto de 3.200 millones de dólares. En ese año las tres principales compañías de lobby fueron “Patton Boggs LLP”, “Akin, Gump et al” y “Podesta Group”, y el sector con más lobby fue el de Finanzas, Seguros y Real Estate, según refleja el Center for Responsive Politics. Cada sector tiene su propio lobby porque lo relevante no es el dinero con el que se cuenta sino los argumentos que se ofrecen a quienes van a ser sus representantes, aunque, obviamente, las grandes empresas, al tener más presupuesto, pueden contratar ‘lobistas’ con estructuras más grandes.




    Se han convertido en un servicio trascendental para la democracia que, al hacer posible que se tomen mejores decisiones y aportar datos para el debate de cuestiones públicas, vitaliza la sociedad civil. Ejemplifican a la perfección la pugna entre grupos y sectores por defender sus intereses porque cada fuerza en un lado siempre se puede encontrar con una contrafuerza en el otro.




    El lobby en Estados Unidos no es un fenómeno reciente. Es conocido que ya en 1865 la Enmienda XIII a la Constitución salió adelante en el Congreso por la presión que ejercieron los ‘lobistas’ sobre congresistas indecisos.




    “La Enmienda XIII:




    1. Ni en los Estados Unidos ni en ningún lugar sujeto a su jurisdicción habrá esclavitud ni trabajo forzado, excepto como castigo de un delito del que el responsable haya quedado debidamente convicto.




    2. El Congreso estará facultado para hacer cumplir este artículo por medio de leyes apropiadas”.




    Y tampoco es una manifestación única de aquel país. En Europa también los hay, especialmente en Bruselas. La diferencia entre ambos es el rigor de la ley. Mientras que en el primer caso es obligado inscribirse en el registro público, en Europa es voluntario. Los más críticos señalan que en el entorno del Parlamento Europeo y de la Comisión, los ‘lobbies’ y los grandes despachos de abogados han proliferado con demasiada rapidez.




    En España la relevancia del lobby es muy joven. Fue José Félix de Lequerica quien se inició en esta tarea haciendo de ‘lobista’ oficioso en Estados Unidos para crear una opinión favorable de España en el periodo de la dictadura. Desde entonces y hasta los gobiernos de Aznar esta expresión ha tenido muy poco desarrollo. “Es vital la aprobación de leyes como la de Transparencia, que ayudará a que se entienda mejor cómo funciona el sistema”6, para que el trabajo presente y futuro de los ‘lobistas’ en España tenga un mayor reconocimiento, en opinión de Podesta.




    4. Los think tanks




    Los think tanks o generadores de ideas son otro de los ingredientes que dan sentido a la sociedad civil estadounidense. Representan la tradición anglosajona de elaborar marcos, más o menos amplios, para reflexionar sobre cuestiones de muy distinta índole. No escapan a la cultura, la economía, la política, la religión, la geoestrategia, etc., siempre que sean aspectos relevantes para la sociedad y su objetivo es el de influir en aquellos que tienen que tomar las últimas decisiones.




    Son centros cuya utilidad es la de fomentar fermento. Generan ideas y movilizan mentes sin por ello tener que estar vinculados directamente a universidades, ‘lobbies’, asociaciones de empresarios, etc.




    Los think tanks producen reputados informes elaborados por analistas de elite que suelen hacerse públicos en formato de revistas o libros. Estos textos son tenidos en cuenta por instituciones clave y por los principales líderes políticos, económicos, etc. de un país, y sirven de puente entre estos actores y los públicos. En todo caso son un excelente instrumento para medir la calidad de la sociedad civil.Tampoco hay que dejar de lado, según Pablo Pardo, que:




    “La fortísima cultura de participación en la vida pública, la tradición de las donaciones filantrópicas y cierto sentido de “élite cultural” son las principales razones que explican esta increíble proliferación de centros de estudios. En un terreno más práctico, hay que tener en cuenta el favorable tratamiento fiscal que reciben las organizaciones sin ánimo de lucro y las donaciones filantrópicas”.7




    Estas entidades influyen en la toma de decisiones de carácter público, proponen soluciones y, sin duda, movilizan a la opinión pública. “Estas instituciones son parte integrante de la sociedad civil y sirven de catalizadores de las ideas y de la acción, tanto en las democracias nacientes como en las consolidadas”8, para James McGann, de Foreign Policy Research Institute.




    En 2013 había en el mundo 6.826 think tanks, de los que, divididos por áreas geográficas, el 29,07% residía en Estados Unidos, el 26,63% en Europa, el 17,59% en Asia, el 9,7% en América Central y Latinoamérica, el 8,97% en África subsahariana, el 7,49% en África del Norte y Oriente Próximo y el 0,56% en Oceanía (McGann, 2014).




    El país en el que hay mayor número de think tanks es Estados Unidos con 1.828, seguido de China, Reino Unido e India. Y dentro de Estados Unidos, en D.C. había 395.




    En el ranking mundial de estas entidades destaca, en primer lugar, Brookings Institution, y en el listado de los diez primeros hay seis de Estados Unidos, dos de Reino Unido, uno de Suecia y otro de Bélgica. La razón de haber logrado mayores éxitos las sociedades anglosajonas se debe, simplemente, a que son más abiertas. En ellas se entiende bien la colaboración de organizaciones que mantengan postulados diferentes. En los países anglosajones, al contrario que sucede en los latinos, todos se sienten responsables de defender unas ideas. “Los empresarios no tienen tiempo para hacerlo y pagan para que otros lo hagan por ellos”9, según describe Carlos Gómez Abajo.




    En Estados Unidos tienen mayor fuerza unos u otros think tanks dependiendo de quién se encuentre en la Casa Blanca. Con Obama como presidente tienen más predicamento Brookings Institution, The National Democratic Institute o el Institute for Public Policy Research. Con los republicanos en el poder serán American Enterprise Institute, Center for Security Policy o Heritage Foundation. Sin una posición tan definida a priori se encuentran United Status Institute of Peace o Carnegie Endowment for Internacional Peace. Y en el ala más liberal aparecen Cato Institute o Hoover Institution.




    En España, según el citado índice, había 55 think tanks en 2013, y entre ellos en los diferentes listados aparecen CIDOB, FRIDE o FAES. Es cierto que en España no ha habido un gran desarrollo de estos organismos pero hay quienes encuentran la razón en que




    “hemos pasado demasiado tiempo mirando hacia adentro, tanto que hay una gran falta de costumbre para ver globalmente los problemas. Tampoco está del todo clara la distribución de tareas entre los poderes públicos y la sociedad civil y en ocasiones, más de las debidas, se instala en los espacios oficiales la desconfianza hacia el trabajo de las organizaciones sociales, quizá porque resulta muy difícil canalizar y controlar su proyección externa” (Suárez Pertierra, 2012).




    De manera más reciente el think tank The Aspen Institute, mediante seminarios y programas, trata de promover el liderazgo teniendo como base la reflexión en torno a los principios que definen una sociedad abierta. Desde su comienzo, tal y como recoge su web, esta entidad indica cuál es el objetivo.




    “La vertebración del debate público y el fortalecimiento de la sociedad civil en un país que ha experimentado una transformación profunda en un periodo muy corto de tiempo, es una necesidad objetiva que puede abordarse desde diferentes perspectivas. El modelo definido por The Aspen Institute en Estados Unidos tiene unas características complementarias a las de las Instituciones activas en España




    - Su carácter independiente y no partidario le permite reunir a todos los sectores de la sociedad para debatir cuestiones de interés general o sectorial.




    - Su prestigio como institución y el de sus miembros le otorgan credibilidad ética, académica y profesional, garantizando un gran poder de convocatoria y un alto nivel de interlocución.




    - La importancia que otorga a los valores en el liderazgo y a la responsabilidad social responde a una demanda cada vez más extendida entre los líderes empresariales y sociales




    - Su fuerte implantación en Estados Unidos y otros países le permite aprovechar globalmente la cultura del diálogo de Aspen y sus modelos académicos y organizativos. Aspen Institute España se define como una fundación independiente que asume los rasgos y objetivos del modelo Aspen, adaptándolos a la realidad española”.




    Indubitadamente, la labor llevada a cabo por los think tanks importa. Su papel en la elaboración de opiniones, en muchas ocasiones, es más relevante que el de las universidades.




    5. Las universidades




    La fortaleza de la sociedad civil en Estados Unidos también se apoya en el sistema universitario que, además, sirve para mostrar la potencia cultural del país. Las mejores mentes en cada disciplina suelen estar presentes, de alguna manera, en estos centros. Y no solo en el profesorado, también en el alumnado. Esa capacidad de atracción es uno de los indicadores de la calidad universitaria.




    Estados Unidos ejemplifica con excelencia la simbiosis entre empresa y universidad al existir unos métodos que hacen posible que personas muy valiosas en el ámbito académico tengan a su disposición equipos muy efectivos en el campo empresarial.




    En 2013, en el Ranking Académico (ARWU) de las 100 mejores Universidades a nivel mundial, que publica ShanghaiRanking Consultancy, 52 eran estadounidenses. Del listado de las primeras 20, en ese periodo, exceptuando Cambridge, Oxford y Swiss Federal Institute of Technology en Zurich, 17 eran centros de Estados Unidos. Una condición necesaria para construir una sociedad fuerte, avanzada y de futuro es tener universidades de primer nivel y Estados Unidos las tiene. Como dato reseñable, en este listado, la primera universidad española que aparece es la Autónoma de Barcelona, en el lugar 201.




    De nuevo, sobresale que sea en las sociedades anglosajonas donde prime un elemento que tiene mucho que ver con la sociedad civil como es el de la universidad. Los centros de élite, sean públicos o privados, en estos países reúnen una serie de características, en opinión de José Canosa:




    “1. Son instituciones sin fines de lucro. 2. Tienen plena independencia del poder político. 3. Se financian con dinero público y privado. 4. No expiden títulos oficiales. 5. Los profesores no son funcionarios y se nombran de acuerdo con normas propias de la universidad. 6. Reclutan a profesores y alumnos con talento sin considerar su origen nacional.”10




    La apuesta por el futuro en estos países es clara y, por esta razón, sus centros están especialmente preparados ante los retos que supone la revolución de las tecnologías. Como consecuencia, parece probable aventurar que aquellos otros que no se esfuercen en ofrecer una educación de calidad se encontrarán aislados. Y ello con independencia del desafío que tiene la educación superior en cuestiones de valores, moral y economía. A esto ya se refería el Preámbulo de la “Declaración Mundial sobre la Educación Superior en el Siglo XXI: Visión y acción”, aprobada por la Conferencia Mundial sobre la Educación Superior de la UNESCO, cuando indicaba, el 9 de octubre de1998, que:




    “La propia educación superior ha de emprender la transformación y la renovación más radicales que jamás haya tenido por delante, de forma que la sociedad contemporánea, que en la actualidad vive una profunda crisis de valores, pueda trascender las consideraciones meramente económicas y asumir dimensiones de moralidad y espiritualidad más arraigadas”.11




    Parece difícil predecir una pérdida de relevancia en el ámbito académico estadounidense, pese a sus fracturas debidas fundamentalmente a cuestiones ideológicas. El nivel de producción es tan alto que sigue situando a Estados Unidos en un nivel de excepcionalidad. Sin embargo, las complicaciones pueden venir producidas por el incremento en los costes de matrícula que se han producido en los últimos años. Se dan casos en los que solo esa partida supera los 50.000 dólares/año a los que hay que añadir los demás gastos. Si quieren mantener la pujanza a nivel mundial son muchos los analistas que consideran que se tendrá que poner freno a esa situación.




    Un hecho que resulta llamativo es el de que mientras que la formación a nivel universitario en Estados Unidos ocupa los primeros puestos, la de los niveles de primaria y secundaria dista de estar en esas posiciones. La razón primordial es la de la financiación. Los Gobiernos federal y estatal destinan importantes sumas de dinero a la investigación universitaria, con independencia de que sean públicas o privadas. En cambio, los colegios perciben el dinero de los presupuestos locales y de este modo los centros situados en zonas con recursos tienen muchos más medios que los ubicados en zonas más humildes. Unido a esto las administraciones se encuentran con un profesorado escolar muy politizado. Apoyan a una u otra opción política buscando réditos laborales.




    En definitiva, la globalidad de los elementos aquí apuntados, sumados a algunos otros, es lo que diferencia a Estados Unidos de Europa. Conforman la sociedad civil, que es más sana en Estados Unidos, pese a que apunte problemas y rupturas, que en Europa. El mérito y la exigencia son sus grandes aliados.
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    1. Introducción




    La preocupación por la salud se puede ver condicionada, entre otros aspectos, por la publicidad de medicamentos, por las informaciones que se difunden en los medios, así como las que aparecen en Internet o por el marketing farmacéutico, cuando todo esto anima a consumir fármacos para conseguir estar sano o evitar futuras enfermedades.




    Este estudio analiza los portales Web con información sobre medicamentos y enfermedades que han sido más consultados por la muestra de la investigación, con el fin de conocer si aportan datos para modificar la prescripción médica, o si se saltan las normas de la UE.




    No hemos encontrado estudios que analicen la calidad de la información de medicamentos en Internet. Sí se han consultado tesis que se aproximan, pero son de 2009 y 2010, y sólo son documentos de consulta, debido a que el avance de Internet en estos años hace que se queden anticuados. Se considera información de calidad aquella que es objetiva e imparcial, basada en evidencia, actualizada, coincidente con información oficial aprobada, sin contenidos prohibidos por la normativa europea. La realidad avanza más rápido que las leyes comunitarias y parece conveniente establecer regulaciones para homogeneizar la información que reciben los pacientes, puesto que un “paciente informado”, con información objetiva y de calidad refuerza la adherencia al tratamiento. Además, nos encontramos en una sociedad globalizada en la que Internet forma una parte primordial en la vida diaria.




    “Efectivamente, hay evidencia sobre la baja calidad de la información que se encuentra en Internet, como es el caso del estudio realizado para evaluar la información disponible en España en las principales páginas Web sobre el tratamiento hormonal sustitutivo (THS). En este estudio se detectó que ninguno de los ocho fármacos de THS más vendidos en 2008 cumplía con los códigos de buenas prácticas sobre información y promoción de productos farmacéuticos de la Unión Europea. Además, contrariamente a la prohibición acordada por la Unión Europea, en España se comercializa THS en farmacias on line con sede social en países donde su venta es ‘alegal’, como las Islas Seychelles, o ilegal como el Reino Unido” (Ruiz y Cambronero, 2011. Pág. 180).




    En la misma línea figuran las aportaciones de Chilet, Martín-Llaguno y Ruiz (2010). Internet se usa cada vez con más frecuencia como fuente de información por los ciudadanos para buscar respuesta, explicación o solución para paliar sus dolencias. En este mismo sentido, para (Díaz y Fernández, 2010):




    “En los últimos años Internet se ha convertido en una fuente de información imprescindible, sencilla, barata y de primera a mano a la hora de buscar información sobre cualquier tema, donde también están incluidos los temas sanitarios”.




    La Agencia Española del Medicamento y la Agencia Europea del Medicamento, con sede en Londres, son las encargadas de regular el cumplimiento de la normativa en Europa. El objetivo de esta investigación es analizar la influencia de los anuncios e información de medicamentos publicitados en Internet sobre la población general y su grado de ajuste a la normativa vigente en Europa.




    La metodología utilizada es un análisis cualitativo tras realizar una encuesta a un centenar de personas sobre los contenidos y fuentes online que la población utiliza para realizar consultas sobre medicamentos. Además, se profundizó en las características de los fármacos promocionados, la presencia de contenido informativo obligatorio y la existencia o no de contenidos prohibidos según la normativa europea vigente. La importancia de la salud está en la base del interés en la regulación de la promoción de unos productos –los medicamentos- que constituyen uno de los pilares de cualquier sistema de salud (Echazarreta y Vinyals, 2014). Según el estudio de la compañía en investigación biomédica Pfizer, realizado en 2010:




    “Internet se posiciona como el primer canal de información y consulta sobre cuestiones de salud, con un 80% de utilización, frente a canales más convencionales como la visita al médico (77%), la consulta al farmacéutico (46%). El paciente online responde a un perfil que ha incorporado Internet a sus prácticas no llegando a sustituir ninguno de los otros canales, sino de manera complementaria”.




    En las investigaciones consultadas se parte de la premisa generalizada de que la importancia de la salud está en la base del interés en la regulación de la promoción de unos productos –los medicamentos- que constituyen uno de los pilares de cualquier sistema de salud (Echazarreta y Vinyals, 2014).




    El estudio de Pfizer, citado anteriormente, resalta el rol de Internet:




    “como canal donde el paciente busca información, con un lenguaje claro y cercano y poder compartir experiencias. En definitiva, busca online lo que no puede obtener por otros canales, principalmente en la visita médica. Aunque Internet se incorpora como referencia, presenta debilidades en relación a la confianza y fiabilidad otorgada: un 93% otorga confianza al médico, seguido de enfermería (84%), farmacia (80%) y las asociaciones de pacientes (75%). La confianza en Internet es débil (solo el 43% confía bastante en la información obtenida) únicamente se posiciona por delante de la publicidad y de los medios de comunicación”.




    1.1 Normativa vigente en Europa




    La normativa vigente en Europa se recoge en el BOE de 25 de julio de 2013, que publica la Ley 10/2013, de 24 de julio, por la que se incorporan al ordenamiento jurídico español las directivas europeas sobre todo lo referente a la farmacovigilancia y productos sanitarios. Son las Directivas 2010/84/UE del Parlamento y del Consejo Europeo, de 8 de junio de 2011, así como la Ley 29/2006, de 26 de julio, de garantías y uso racional de los medicamentos y productos sanitarios. El Gobierno de España emitió una nota aclaratoria, tras la entrada en vigor de la Ley 10/2013, en la que precisaba lo siguiente:




    “Los mensajes publicitarios que se inserten en cualquiera de los medios generales de comunicación, incluido Internet, así como cualquier otro material promocional dirigido al público, serán objeto de autorización previa por las autoridades sanitarias de las Comunidades Autónomas. Cualquier otro texto promocional estará a disposición de las autoridades sanitarias citadas durante, al menos, tres meses después de su divulgación”.




    2. Metodología




    El objeto de este trabajo es valorar el cumplimiento de las buenas prácticas exigidas y prohibidas por la Unión Europea sobre información y promoción de productos farmacéuticos en portales Web de Internet (Google, Yahoo, blogs, entre otros).




    La metodología utilizada se concreta en un análisis cualitativo de 99 productos farmacéuticos (33% por principio activo, 33% por nombre comercial y un 33% por la sintomatología que trata, tras realizar una encuesta a un centenar de personas sobre los contenidos y fuentes online que usan para realizar consultas sobre medicamentos o enfermedades.




    Para ello, se profundizó en la presencia de tres aspectos de contenido informativo obligatorio y otros tres prohibidos según la normativa europea vigente. En concreto, centramos el análisis en la búsqueda de estos tres parámetros de información explícita obligada:




    

      	Nombre completo del medicamento.




      	Recomendaciones para evitar su abuso y prevenir de los riesgos.




      	Invitación explícita a leer las instrucciones o el prospecto.


    




    Además, se buscaron otros tres parámetros de información prohibida:




    

      	Que asegure o sugiera que su efecto está asegurado.




      	Que no explicite los efectos secundarios.




      	Que se dirija exclusivamente a niños.


    




    3. Resultados




    Respecto a la muestra de la población estudiada, la distribución de hombres/mujeres fue equitativa (42 hombres/58 mujeres).




    Imagen 1: Distribución hombres/mujeres
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    Resultados de la encuesta por sexo. Fuente: Elaboración propia




    La edad media de los encuestados es de 39 años.




    Imagen 2: Edad de los encuestados
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    Resultados de la encuesta por edad. Fuente: Elaboración propia




    Un 53% de los encuestados tiene estudios universitarios terminados. Un 30% han terminado estudios de postgrado y un 13% tiene FP.




    Imagen 3: Nivel máximo de educación
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    Resultados por estudios. Fuente: Elaboración propia




    Un 53% de los encuestados padece enfermedades que requieren consideraciones particulares y necesitan el consejo de un facultativo.




    Imagen 4: Problema de salud
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    El pasado año, el 38% de las personas no realizó ninguna consulta en Internet, un 25% realizó más de cuatro, el 15% hizo dos consultas y el 14% solo una.




    Imagen 5: Consultas en Internet




    [image: Imagen293101.JPG]




    Número de consultas en Internet.


    Fuente: Elaboración propia




    Un 82% realizó la consulta en buscadores como Google, seguido muy de lejos por un 17,54%, que usó una página Web concreta.




    Imagen 6: Buscadores utilizados para las consultas
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    Resultados por buscador.


    Fuente: Elaboración propia




    La mitad de las personas ha realizado la búsqueda de información sobre fármacos partiendo del síntoma que perciben (fiebre por ejemplo), seguido de cerca por un 49,32% que lo realiza a partir del principio activo. No es nada despreciable el 39% de los que realiza las búsquedas por el nombre comercial del medicamento.




    Imagen 7: Cómo realiza su búsqueda
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    Resultados por cómo realiza la búsqueda.


    Fuente: Elaboración propia




    Un 39,47% de los encuestados contrasta la información con un profesional de la salud, seguido por un 38%, que suele conformarse con contrastar con otras fuentes similares a las encontradas en Internet. Es significativo también que el 18,42% de los ciudadanos entiende algo de lo que lee, pero no se queda completamente seguro de haber comprendido por completo. Solo un 10,53% entiende perfectamente y cree que no tiene ninguna duda. Además, un 5,62% de las personas que han respondido a la encuesta no puede resolver sus dudas con la información obtenida en Internet.




    Imagen 8: Satisfacción de duda
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    Satisfacción de la duda.


    Fuente: Elaboración propia




    Respecto a la materia de consulta habitual, obtiene la máxima puntuación la búsqueda referente a la adecuación del fármaco a la necesidad del paciente, seguido por los efectos adversos, las contraindicaciones, la eficacia y, por último, la dosis.




    Imagen 9: Consulta habitual
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    Consulta habitual. Fuente: Elaboración propia




    A continuación, señalamos los resultados obtenidos en el análisis sobre el cumplimiento de las buenas prácticas exigidas y las prohibidas por la normativa europea. Investigamos si las informaciones de los 33 primeros portales Web que aparecen al realizar la búsqueda informan de tres requisitos obligados por la normativa europea: Si indica con claridad que es un medicamento, si aporta recomendaciones para evitar su abuso y prevenir los riesgos, si incluye una invitación explícita a leer el prospecto. Asimismo, se ha investigado si la información que facilitan los portales Web examinados cumplen la legislación vigente en cuanto a los tres requisitos prohibidos seleccionados en esta investigación: si indica que el efecto está asegurado, si omite mencionar los efectos secundarios y si se dirija exclusivamente a niños.




    Imagen 10: Es un medicamento
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    Obligación de decir que es medicamento.


    Fuente: Elaboración propia




    Más del 90% de los portales consultados con la palabra clave ‘principio activo’ cumple con la obligación de indicar de forma explícita que se trata de un medicamento. En cambio, si la búsqueda se realiza por síntoma, encontramos que la mitad de los portales Web no lo hace. Cuando la búsqueda se realiza por la palabra clave ‘síntoma’, encontramos que también son el 50% los portales Web los que no cumplen con este requisito obligado.




    Imagen 11: Recomienda evitar abusos y prevenir riesgos
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    Obligación de evitar el abuso. Fuente: Elaboración propia




    Más del 90% de las consultas con la palabra clave ‘principio activo’, recomienda, de una forma u otra, evitar abusos del medicamento En cambio, si la búsqueda se realiza por ‘nombre comercial’ o ‘síntoma’ o bien se omite la recomendación de prevenir riesgos o se expone de una forma poco explícita.




    Imagen 12: Lea las instrucciones de este medicamento
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    Instar a leer las instrucciones. Fuente: Elaboración propia




    Cuando la búsqueda se realiza por ‘principio activo’ es practicamente generalizado que la información inste a leer las instrucciones del medicamento. No sucede lo mismo si la palabra clave es ‘nombre comercial’ o ‘síntoma’.




    Imagen 13: Sugiere que el efecto está asegurado
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    Prohíbe sugerir que el efecto está asegurado.


    Fuente: Elaboración propia




    En los parámetros prohibidos, se ha valorado como positivo el cumplimiento de la prohibición. No se ha encontrado ningún portal web que sugiera que el efecto está asegurado cuando la búsqueda se realiza por ‘principio activo’. Sin embargo, no sucede lo mismo al realizar la búsqueda por los otras palabras clave.




    Imagen 14: Exagera propiedades
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    Prohíbe exagerar propiedades. Fuente: Elaboración propia




    De igual forma que en el anterior, si la búsqueda se raliza por ‘principio activo’ todos los portales web cumplen con la normativa y no exageran propiedades del medicamento, ni aportan testimonios de personas relevantes sobre curaciones de sus enfermedades, por ejemplo. Esta tendencia se repite de forma exacta al buscar por ‘nombre comercial’. Pero no se cumple con la palabra clave ‘síntoma’, donde aparecen alusiones a mejora de la situación en más de la mitad de los portales consultados.




    Imagen 15: Se dirige exclusivamente a niños
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    Prohíbe dirigirse solo a niños. Fuente: Elaboración propia




    Estos resultados son casi idénticos al anterior. La prohibición se dirige exclusivamente a niños se cumple al 100% al buscar por ‘principio activo’ y por ‘nombre comercial’, mientras que en más del 50% de los casos consultados por ‘síntoma’ hacen referencia a los menores de edad.




    4. Discusión




    En primer lugar, interesa destacar que el perfil de la población entrevistada tiene el sesgo de que necesariamente, incluso para responder a la encuesta, debe tener un ordenador y acceso a Internet. En la muestra, además, los encuestados poseen un nivel académico superior a la media de la población general. Esta circunstancia nos resultó útil para minimizar la procedencia de analizar en Internet portales Web muy específicos o técnicos como fuentes de información. Resulta improbable que si doctores y licenciados no utilizan dichos portales Web, la población general, con menor nivel de instrucción académica, sí los utilice.




    Al recopilar la información divulgada sobre fármacos en los buscadores que resultaron de mayor uso en las encuestas (Google, Yahoo) desde ordenadores españoles y en idioma español, los resultados que obtuvimos están vinculados al idioma y a la ubicación, por lo que nuestras conclusiones son aplicables particularmente a España. La falta de investigaciones similares no nos permite realizar una valoración de tendencia. No existe consenso sobre la clasificación de medicamentos publicitarios o de prescripción, lo que podría condicionar el desconocimiento de la normativa a la que deben acogerse algunos productos.




    5. Conclusiones.




    Casi la mitad de la muestra de las personas encuestadas posee patologías o circunstancias, que requieren la atención de un especialista sanitario, para ajustar la dosis o el fármaco por el que se interesan. Google y buscadores similares son la fuente más utilizada para consultar información de fármacos en Internet, que se consolida como un canal de información habitual, a pesar de no ser un cauce riguroso.




    Las consultas son tanto por principio activo, como por enfermedad o nombre comercial. La información hallada en Internet satisface sin ningún tipo de duda solo a un 10,53% de la población encuestada. Teniendo en cuenta el sesgo de la muestra (personas con alto nivel de instrucción académica) es probable que el porcentaje de duda que tenga la población general sea aún mayor. El concepto de búsqueda que destaca es la adecuación del fármaco a la situación del paciente, seguido por efectos adversos, la dosis, las contraindicaciones y la eficacia, inquietudes que hacen sospechar una posible intencionalidad de sustitución del consejo médico directo.




    Respecto a los resultados de adherencia general a la normativa destaca que la información recogida en Internet sí cumple la legislación europea vigente en cuanto a los aspectos obligados y los prohibidos, con la salvedad de que en la relación medicamento –síntoma se hacen demasiadas referencias a la mejoría y a los menores de edad, dos de los requisitos que se prohíben de forma explícita.
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