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Titulo del proyecto de investigacion: Tipos de contenidos de
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RESUMEN DE LA PROPUESTA INVESTIGATIVA:

Esta propuesta de investigacion surge a partir de la exploracion de
contenidos de prevencion del VIH en cuanto a su tipologia de formato y
su tematica en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla. Indagar
sobre la interaccion que se produce entre usuarios y contenidos en VIH
desde estos factores, es de gran importancia para definir una ruta
creativa que permita desarrollar estos mensajes y difundirlos de una
forma clara, objetiva, creativa y que cumpla con su papel

educomunicativo.

El tema de la prevencién del VIH adquiere su protagonismo debido a
gue en la actualidad es el virus que presenta los mayores indices de

mortalidad en la poblacion. Es por ello que las campafias de
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promocién y prevencion a través de diferentes medios masivos, como
es el caso de la red social Instagram, son necesarias para avanzar en

la reduccion de las infecciones por VIH.

Instagram como plataforma de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, se ha convertido en una red social de
amplia difusién entre la poblacion y es utilizada por varias
organizaciones para lanzar campafas informativas sobre el VIH, su
prevencion y tratamiento. Ademas, permite difundir mensajes con alto
contenido de valor entre los usuarios que posiblemente con otros
métodos, como campafias presenciales desde diferentes
organizaciones o entidades de salud, no podria tener una difusion tan

efectiva.

12
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION DESDE LA LINEA
Y LA SUBLINEA DE LA FACULTAD

El VIH o Virus de la inmunodeficiencia humana es considerado como el
virus con mayor prevalencia de transmision y mayor tasa de mortalidad, siendo
una de las enfermedades de mayor impacto para la salud publica mundial. Segun
El Ministerio de Salud en Colombia:

“del numero total de pacientes diagnosticados una tercera parte no
ha llegado a los servicios de salud o ha abandonado los programas, lo que
genera una importante mortalidad por la enfermedad y otras infecciones
asociadas, tales como la tuberculosis, al no recibir las atenciones que
requieren o acudir a ellas cuando ya se encuentran en estadios tardios
(Ministerio de Salud de Colombia, 2018).

Pese a que muchos paises dentro de su politica sanitaria cuentan con
programas para la prevencion de este virus, a veces son insuficientes. El derecho
a la salud es fundamental para personas en estado de vulnerabilidad como lo son
aquellas que viven con VIH. Es importante tomar medidas que garanticen que la
informacion en cuanto a la prevencion del virus pueda ser difundida, que las
personas conozcan y adopten estos mecanismos de prevencion, antes y durante
la enfermedad, pues solo asi se podra trabajar con ahinco en la disminucién de la
transmision del VIH.

Gracias a que las plataformas digitales como medios permiten el acceso a
cualquier tipo de informacion, se convierten en comunidades donde el consumo y
la produccién de contenidos estan a la mano de cualquiera que pueda tener
conexion a Internet y a un dispositivo movil o PC. Debido a que la sociedad se

encuentra en una era de la informacién transversalizada por la tecnologia, los

individuos se sienten cada vez mas ligados a sus usos y costumbres y a todo lo
que confluye en las distintas plataformas en donde esta informacion puede ser
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difundida y aprehendida para la socializacién de distintas problematicas
comunitarias.

La importancia de esta investigacion se centra en la exploracion de la
interaccion que tienen los usuarios de la cuenta @fundacion_ancla como
representacion de la sociedad y los contenidos de prevencion del VIH desde el
lenguaje de las redes sociales, especificamente de Instagram. Esto con el fin de
analizar qué factores influyen para que se pueda generar interaccion y conocer si
los contenidos de prevencion de VIH tienen relevancia e importancia
educomunicativa en los usuarios.

Hacer este trabajo es un reto como comunicador; elegi este objeto de
estudio, ya que mi interés por la comunicacion para la salud y para brindar apoyo
a comunidades vulnerables es un desafio pero también es uno de mis mayores
intereses como profesional de la salud y la comunicacion. Elijo hacer este trabajo
enfocado en una meta, que las conclusiones y los resultados estén encaminados
en el cumplimiento de objetivos, para encontrar desde la comunicacion digital, una
estrategia que permita la difusién de contenidos de prevencion en VIH,
transversalizada por la transformacion de imaginarios existentes sobre el VIH.
Ademas, para los colegas, podra ser un material que pueda dar luces a sus
investigaciones sobre el tratamiento de contenidos de salud en redes sociales, y
sera un soporte de analisis para evaluar las interacciones desde la comunicacion y
los temas relacionados con el VIH.

El valor tedrico que supone este trabajo de grado es de gran interés en
cuanto al estudio de las interacciones entre usuarios con los contenidos, del valor
gue tienen las redes sociales en la actualidad y de la importancia de hablar de
temas relacionados con VIH a través de las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion.

La relevancia social de este proyecto de investigacion esta ligada
directamente a la relevancia metodologica y exponer el tema de la prevencion del
VIH desde la comunicacion digital. Como bien es sabido, esta enfermedad es un

gran reto para la salud publica y es importante que desde la comunicacién se
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empiecen a generar espacios de acercamiento, informacion y conocimiento para
gue cada vez mas personas aprendan sobre los métodos para prevenirla y evitar
la propagacion del virus e inclusive la muerte.

Desde la formacién como comunicadores, centramos nuestro esfuerzo en la
intervencion, analisis y comprension de fendmenos sociales. La salud publica no
es la excepcion y no se escapa de ser incluida dentro de los objetivos de la
comunicacioén. Es por ello que este proyecto es novedoso y puede generar un
impacto positivo para todas aquellas personas que quieren explorar el mundo de
la prevencion del VIH desde la comunicacion digital.

Gracias a la tecnologia y las redes sociales, podemos desplegar todo un
aparejo comunicacional que vaya intimamente ligado a la educacién para el
desarrollo de camparias de prevencién del VIH que puedan ser Utiles en el objetivo
de la disminucion de los indices de transmision del mismo.

La comunicacién entonces juega un papel fundamental para el analisis de
problematicas sociales como lo es el VIH/SIDA y para su consecuente trabajo
sobre este fenomeno, es alli donde la educacion interviene para la creacion de
estrategias que busquen evidenciar esta problematica. Crear estrategias
comunicacionales que ayuden a divulgar cémo el VIH esta afectando a la
poblacién mundial y cdmo podemos buscar métodos para su prevencion y
tratamiento, posibilitara que las personas entiendan su importancia y puedan
ayudar a difundir con mayor efectividad estos mensajes a través de las
plataformas digitales.

Por ello es importante analizar si la informacion sobre la prevencion del VIH
tiene una funcion comunicativa en sus usuarios, partiendo desde el andlisis de la
interaccion con los contenidos, y si desde la red social Instagram se puede
alcanzar este objetivo para lograr una implementacion de campafas que busquen
un fin comuan: la reduccion de la transmision del VIH.

Este proyecto se enmarca desde la linea comunicacion y ciberculturas. Su

objeto de estudio, la interaccion de los usuarios con los contenidos, se da a través

de un ambiente digital, en donde convergen las nuevas tecnologias de informacién
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y comunicacion y se generan espacios para la socializacion y el dialogo digital,
ubicandose dentro de nuevas realidades comunicativas, en donde los medios
tradicionales se han transformado para darle cabida a nuevas formas de
interpretar la informacion y el relacionamiento entre los individuos. La cibercultura
en definitiva esta transformando el relacionamiento humano de tal forma que se
gestan nuevos espacios en donde los usuarios tienen el poder de transforman el
modo de interactuar con los demas.

La Sublinea de investigacion se ubica dentro del objeto de estudio
comunicacion digital, ya que la interaccion de los usuarios con los contenidos se
da en un ambiente netamente digital, mas especificamente dentro de la red social
Instagram. Esta Sublinea comulga directamente con el objetivo planteado por
este proyecto el cual busca analizar dichas interacciones a través de nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion, pues es en estos espacios donde
se producen nuevas formas de relacionamiento entre los usuarios y los contenidos

propuestos en la red.

1.2 FORMULACION DE LA PREGUNTA PROBLEMA

Las camparias de prevencion del VIH tienen como objetivo mejorar la salud
y poner al servicio de los usuarios informacion relevante que reduzca el riesgo de
transmision de enfermedades y aumente la proteccion ante el mismo. Durante
muchos afios, multiples organizaciones han difundido informacion sobre la
prevencion del VIH a través de medios tradicionales como la radio, la television y
la prensa. Con la llegada de las nuevas tecnologias, el Internet y las redes
sociales, se ofrecen nuevos espacios comunicacionales que sirven como canales
de difusién para esta informacion.

Hutt (2012) sefala que: “...las redes sociales han tenido una aceptacion

enorme, dado que han facilitado una via extraordinaria para comunicarse de
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manera publica o privada, sin restricciones o censuras previas, con un costo muy
bajo y con la posibilidad de tener una interaccidén practicamente garantizada con
todos los integrantes del entorno virtual del individuo” (p. 125).

En la actualidad, las personas buscan una mayor conexion y conectividad
entre ellas, generando una interaccion que permite recibir y enviar cualquier tipo
de informacién. Es por ello que pensar en contenidos, interaccidon y usuarios es
fundamental cuando se piensa en la comunicacion digital o en las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion.

Dado que la difusion de campafias de prevencion del VIH es apenas uno de
los métodos que las organizaciones buscan para replicar informacion de valor, es
importante preguntarse si estos contenidos digitales a través de redes sociales
generan en los usuarios un cambio de comportamiento sobre el VIH, desde su
creacion misma.

El uso de las redes sociales para el disefio de dichas campafias, podria ser
una alternativa que permita la difusion de la informacion masivamente, logrando
una posible transformacion de imaginarios y como consecuencia, reduciendo el
indice de transmision del virus.

Es importante cuestionarse sobre la forma en la que se crean estos
mensajes de prevencion del VIH desde campafias mediaticas virtuales, que son
difundidas a través de las redes sociales de varias organizaciones. Ciertos
factores de la tipologia y la tematica de los contenidos, pueden determinar la
interaccion que se genere y el grado de efectividad que pueda lograr el mensaje.

Por eso, ante la produccion y consumo de contenidos que generan una
difusion de la prevencién del VIH y que puedan lograr interaccién, es importante
preguntarse:

¢, Qué tipos de contenidos de prevenciéon de VIH generaron mayor
interaccién comunicativa desde la tipologia y la teméatica con los usuarios de
la cuenta de Instagram @fundacion_ancla, en el periodo comprendido entre

octubre y diciembre de 20207
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Abordar la interaccibn comunicativa entre los usuarios y los contenidos de
prevencion de VIH en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla desde la
tipologia y tematica de contenidos, en el periodo comprendido entre octubre
y diciembre de 2020.

1.3.2 Especificos

Identificar las caracteristicas tematicas y de tipologia de formato de los
contenidos de prevencion del VIH, promovidos en la cuenta de Instagram
@fundacion_ancla frente a la prevencion del virus, en el periodo
comprendido entre octubre y diciembre de 2020.

Describir las interacciones que tienen los usuarios, con los contenidos de
prevencion del VIH, promovidos en la cuenta de Instagram
@fundacion_ancla en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de
2020.

Determinar la relacion entre las caracteristicas tematicas y de tipologia de
formato de los contenidos y la interaccion comunicativa con el mensaje de

prevencion del VIH, dirigido a los usuarios.
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2. MARCO TEORICO O REFERENTE CONCEPTUAL

2.1 ANTECEDENTES

En la siguiente estructura, se veran los antecedentes sobre trabajos de
grado y articulos cientificos analizados sobre el objeto de estudio. Este analisis se
hace con el fin de indagar sobre lo estudiado acerca de la informacién que se
difunde a través de redes sociales con respecto al VIH, su prevencién y la
Importancia de las redes sociales en el discurso comunicacional.

Las herramientas tecnoldgicas que traen las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, posibilitan una accion reflexiva y consciente que
ayuda que los sujetos puedan ir construyendo sus recorridos a través de esas
nuevas tecnologias para el trabajo de campafias de VIH (Wang et al., 2010, p. 5).
En el trabajo de grado realizado por Wang et al. sobre la Sistematizacion de una
experiencia exitosa de uso social de las TIC aplicadas a la prevencion del
VIH/SIDA, busca a través del proyecto “TIC y Salud”, promover el liderazgo de
adolescentes y jovenes en la respuesta social al VIH/SIDA a través de
herramientas tecnolégicas como las redes sociales. Se capacitdé a un equipo de
jovenes sobre el uso de herramientas tecnoldgicas y sobre informacién para la
prevencion del VIH/SIDA, sexualidad y derechos juveniles.

Es indudable que la promocion de la salud y los derechos sexuales y
reproductivos se ha facilitado a través de las TIC, en tanto que son herramientas
gue posibilitan la circulacién de informacion variada, gratuita y abundante, y
brindan la posibilidad de consultar e informarse manteniendo el anonimato acerca
de algunos temas que habitualmente resultan dificiles para que los adolescentes
traten directamente con las personas adultas (Wang et al., 2010, p. 17).

Para los autores, los y las jovenes de sectores que tienen dificultades

econdmicas, tienen un acceso limitado a las nuevas tecnologias de la informacién

y comunicacion, lo que disminuye sus posibilidades de acceder a la informacién y

a participar de procesos y proyectos para mejorar su calidad de vida en temas
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relacionados al VIH. Para este proyecto, analizar estos procesos resultd
interesante ya que llegaron a la conclusiéon que cuando estos jovenes trabajan y
producen contenidos para sus pares, estos son percibidos de manera adecuada,
logrando asi el cumplimiento de los objetivos.

Siguiendo con el tema de las redes sociales, estas han sido uno de los
inventos que han surgido gracias al Internet y posibilitan que las personas se
comuniquen, tengan una conexion, difundan y produzcan informacién. En su
articulo cientifico, Ingrid Nass de Ledo nos aproxima al tema de las redes sociales
y su implicacion y uso en temas relacionados con la salud, ademas de su
capacidad exponencial en cuanto a los contenidos que se pueden ofrecer para el
uso de cualquier usuario que quiera y tenga la capacidad de acceder a ellas. “Las
redes sociales actian como puntos de encuentro donde es posible acceder a
informacion, compartir impresiones, consultar archivos y recursos disponibles a
tiempo real” (Nass de Ledo, 2011, p.133). También, las redes sociales pueden
permitir el apoyo y la difusidn de ciertos temas de interés como lo es el tema de la
salud. La implicacion de las redes en estos temas determina un gran provecho
donde ademas de encontrar informacién, puede servir como punto de encuentro
de personas que compartan las mismas afecciones para si intercambiar
informacion y recibir algun tipo de apoyo emocional (Nass de Ledo, 2011).

Es importante tener en cuenta que las redes sociales al servicio del
Internet son plataformas que pueden servir de entretenimiento, pero que pueden
presentar otro tipo de funciones, incluso cientificas, gracias al potencial que tienen
en cuanto a la conexion y conectividad de sus usuarios porque ellos mismos
pueden servir para la generacién de contenidos que nutran el discurso.

Y a traves de las redes sociales, la comunicacion es uno de los factores
fundamentales para ser analizada desde el discurso. Esta comunicacion ha
utilizado un modelo basico en donde el emisor, el mensaje, el canal y el receptor
han sido sus principales elementos. Con el advenimiento de la tecnologia, estos

canales han evolucionado hasta llegar a lo que presenciamos en esta época,

enrigueciendo el modelo comunicacional. (Hutt Herrera, 2012, p. 122).
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En el articulo sobre Las redes sociales: una nueva herramienta de difusion,
el autor nos presenta un analisis sobre las redes sociales, la interaccion que
suscitan y su utilidad en cuanto a la conectividad de sus usuarios.

Espacios de chat, grupos o circulos de accién resultan apasionantes para
muchos, asi como también, se constituyen en oportunidades para interactuar de
una forma muy segura, dindmica y efectiva, compartiendo e intercambiando
experiencias, informaciones, o bien, simplemente utilizando estas vias como
formas de expresion (Hutt Herrera, 2012, p. 125).

Los canales de distribucion de la informacion son utilizados comunmente
por las organizaciones pues la interaccion con los usuarios es muy alta. La
retroalimentacion es de gran utilidad para la fidelidad de los usuarios y para que
las organizaciones puedan alcanzar el éxito de difusion que quieren alcanzar. Las
redes sociales tienen un gran potencial de alcance e impacto que permiten
convertirse en instrumentos donde se pueden realizar todo tipo de intercambio de
mensajes (Hutt Herrera, 2012, p. 128).

Como herramientas de las TIC, las redes sociales han venido
evolucionando desde su creacion. Las relaciones entre marcas y usuarios,
generan nuevos tipos de dialogos.

Este nuevo modo de relacion altera el tradicional rol asumido por los
publicos en el proceso comunicativo, antes meros consumidores de
informacion, que en este nuevo contexto pasan a ser también productores
de la misma, constructores de discurso de las marcas con las que se
relacionan, de las que se hacen fan y que recomiendan o mencionan,
ocupando asi por derecho propio el centro del sistema comunicativo,
transformando la cultura y la comunicacion empresarial. (Caerols, Tapia y
Carretero, 2013, p.70)

Esta relacién se puede encontrar facilmente en Instagram, que es
considerada una red social que basa su comunicacion en la imagen y le atribuye
su principal valor en la relacion que tiene el usuario con la marca. Esto posibilita la

construccion de discurso y una gran interaccion y participacion del usuario que
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podria replicar esta informacion en esta u otras redes sociales, aportando un
avance al proceso de construccion del relato corporativo de las marcas y
organizaciones (Caerols, Tapia y Carretero, 2013, p.75).

Las redes sociales tienen gran similitud con el comportamiento que tiene el
individuo en las redes sociales estructuradas. Las relaciones que se desprenden
de esta estructura permiten que los usuarios se conecten entre ellos. Gonzélez-
Terruel y Andreu-Ramos (2013) infieren que: “el andlisis de redes sociales (ARS)
puede enriquecer el proceso de investigacion pues lo orienta a la observaciéon de
la generacion e intercambio de conocimiento en contextos sociales” (p. 523). En
este proyecto de investigacién, las autoras analizan como diferentes enfoques
como el individual y el social, las estructuras sociales y el comportamiento
informacional influyen directamente en el usuario.

Esto posibilita que los usuarios busquen informacién a través de medios de
comunicacién apoyados en sus redes personales (Gonzalez-Terruel y Andreu-
Ramos, 2013, p. 526).

Los autores llegan a la conclusion con base en su objeto de estudio que el
conocimiento del usuario es fundamental en funcién de su mundo social y que se
necesitan nuevas investigaciones para abordar a este usuario desde diferentes
perspectivas para entender como este genera y comparte conocimiento en su
contexto social.

En el trabajo de grado realizado por Laura Alvarez Salazar, desde un
enfoque cualitativo, sobre El papel de las tecnologias de la informaciéon y la
comunicacién en las campafias de prevencion del VIH/SIDA en entornos
universitarios dirigida a la poblacién de estudiantes entre 19 y 24 afios de la
facultad de humanidades y ciencias sociales de la pontificia universidad javeriana
Cali, se estudian los alcances que tienen las campafas preventivas en torno al
VIH y su eficacia en esta poblacion. Los jévenes son un grupo poblacional
heterogéneo debido a sus multiples gustos y no todos reaccionan a la misma

informacion debido también a sus intereses particulares (Alvarez, 2014). Debido a

que la informacion que se presenta en cuanto a las ITS (Infecciones de
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Transmision Sexual) y al VIH (Virus de Inmunodeficiencia Humana) no es
difundida con un 100% de efectividad, este grupo poblacional es blanco de
vulnerabilidad para que se presente la mayor prevalencia de transmision. Las
campafias preventivas deben cumplir con un rol informativo pero también, deben
estar disefiadas de tal forma que dejen una huella significativa en los usuarios, en
este caso, los jovenes.

Dichas campafias de prevencion deben ser construidas a partir de un
proceso de investigacion y comunicacién participativa, en las que los adolescentes
puedan tener un lugar para expresarse y obtener un discurso de contenidos
reales, asi como se pudo notar una diferencia de los estudiantes que por su propio
medio buscan informacion sobre prevencion y han tenido real contacto con
campafas que han logrado dejar una huella para cambiar sus respectivos
comportamientos de riesgo o si es el caso por lo menos disminuirlos (Alvarez,
2014, p.74).

En este trabajo de grado se pudo concluir que los jovenes conocen
someramente los métodos de prevencion de ITS y VIH pero no se sienten
vulnerables a ser infectados pues tienen una creencia que son invencibles y que a
ellos no les va a pasar. También consideran que las TIC y el Internet son medios
que les permiten estar informados y que pasan la mayoria de su tiempo
consumiendo contenidos en redes sociales. Lo mas importante es que expresaron
gue las camparfas de prevencion son necesarias porque la epidemia solo puede
ser controlada con educacion.

El uso de los medios sociales brinda a los usuarios la posibilidad de
generar, recibir y compartir casi cualquier tipo de informacion. En el caso del VIH,
el reconocimiento de ciertos temas como el uso de medicamentos y la
emocionalidad que suscita la enfermedad, genera cierto tipo de conexién entre los
usuarios.

En el articulo cientifico de Mariano Fernandez Silano, se nos presenta una

aproximacion a esas funciones de las redes sociales y su relacién con la

interaccion y la comunicacion entre los usuarios. La sociedad de la informacion
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trae consigo el nuevo concepto 2.0 en donde los usuarios toman esta informacion,
la analizan y la transforman, convirtiéndose en productores de la misma. Es por
ello que las instituciones y las personas deben avanzar en estos conceptos y no
quedarse rezagadas. (Fernandez Silano, 2014, p.42). La salud y la educacion
han sido dos areas fuertemente impactadas por estos nuevos modelos de
comunicacién y de difusion de contenidos y han encontrado en las nuevas
tecnologias un desarrollo para llevar un mensaje al servicio de los usuarios.

La salud, la vida saludable y la medicina viven una época de
ascension en la consideracion de la sociedad, viéndose potenciadas con el
uso de las nuevas tecnologias que permiten a la salud y a la medicina salir
de sus tradicionales oficinas y consultorios en las instituciones de atencién
médica. De manera vertiginosa se estan produciendo movimientos
innovadores gracias a los aparatos moviles, la telemedicina y las
técnicas de recopilacién y analisis de datos. (Fernandez Silano, 2014, p.45)
En el trabajo de grado realizado por Taggart et al. en el cual se realizd un

analisis sobre de 35 estudios de investigacion originales en torno a las redes
sociales y el VIH, se determind que no hay mucha bibliografia existente sobre el
tema pero que se puede generar un analisis interesante sobre la comunicacion, el
medio como lo son las redes sociales y su objetivo en torno a esta problematica.
Los temas de discusion sobre la prevencion del VIH, generan a los usuarios un
tipo de apoyo que mejora su calidad de vida y su respuesta al tratamiento.

Los beneficios mas comunes del uso de las redes sociales para
comunicarse sobre el VIH que informaron los estudios fueron (1) acceso a
la informacién, (2) mayor capacidad para comunicarse, (3) tener una
identidad anonima, (4) un sentido de apoyo social y emocional, (5)
establecer una comunidad virtual, y (6) alcance geografico (Taggart el al.,
2015, p.6).

Los autores aseveran como conclusion que:
El uso de las redes sociales para unir la comunicacion entre una

amplia gama de usuarios, en diversos contextos geograficos y sociales, puede
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aprovecharse a través de plataformas preexistentes y prestando atencion a las
funciones del anonimato y la confidencialidad en la comunicacion sobre la
prevencion y el tratamiento del VIH. Se necesita una investigacion mas sélida para
determinar los efectos del uso de las redes sociales en varios resultados sociales
y de salud relacionados con el VIH. (pp.7-8)

Estas redes sociales crean un espacio virtual de interaccion en el que
usuarios, contenidos y marcas se ven inmersos para desarrollar estrategias
comunicacionales. La interaccion de los usuarios es un factor muy importante al
momento de analizar la relacion que existe entre las redes sociales, la tecnologia y
las campafas de prevencién del VIH. Gracias a la llegada de la web 2.0, la
comunicacién en salud se ha visto beneficiada debido a que los profesionales y los
pacientes se han encontrado en un espacio en donde la interaccion y el
empoderamiento se da a través del acceso a la informacion y cdmo esta puede
ser replicada y nutrida (Bacallao-Pino, 2015, p.96). En este estudio, el autor
realiza un analisis a la seccion “Sexo Sentido” del diario cubano Juventud Rebelde
y su divulgacion a traveés de redes sociales. La educacion sexual que se realiza en
este medio permite que los usuarios puedan acceder a la informacién y tener
encuentros con otros usuarios, hablar sobre los temas y hacerlo sin ningun tabu.

El aprendizaje gracias a los contenidos publicados y la relacién que tienen
estos con la facilidad que brinda la tecnologia, permite que el discurso sea el
centro y el objetivo de este medio.

Se subrayan dos aspectos: por un lado, el aprendizaje obtenido
gracias a los contenidos publicados —se considera que la seccion "es muy
importante, ya que he aprendido muchas cosas o detalles que se me han
presentado en mi vida cotidiana"—y, por el otro, la pertinencia del espacio
de debate generado a través de los recursos de interactividad, pues "los
comentarios que hay en esta seccion son interesantes y tienen mucha
ensefianza", al abrir una dinamica "para debatir y conversar desde un punto

de vista desinhibido y libre de tabues sobre los temas que aqui se

proponen” (Bacallao-Pino, 2015, p.100).
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Las redes sociales se han convertido en un nuevo espacio de informaciéon y
entretenimiento en donde convergen usuarios con distintos intereses. En el trabajo
de grado de Sanchez y Pinochet sobre El rol de las redes sociales virtuales en la
difusion de informacioén y conocimiento: estudio de casos, se analiza la utilizacién
que tienen las redes sociales en organizaciones de servicios y cOmo estas pueden
tener una influencia en la difusién de la informacion y conocimiento a los usuarios.

La comunicacion a través de redes sociales virtuales, como Facebook,
LinkedIn, Twitter, MySpace y los blogs, entre otras, se ha convertido en uno de los
principales medios para estar conectados con amigos, empleados y colegas.
Estas ofrecen un medio econémico, ubicuo y masivo, y han generado muchas
expectativas debido al potencial para dar apoyo a diferentes funciones de una
organizacion (Sanchez y Pinochet, 2017, p.109).

De las empresas analizadas, las que presentan mayor actividad en redes
sociales son las del sector gubernamental, esto debido a la divulgacion de eventos
y respuestas a los ciudadanos. Segun Sanchez y Pinochet (2017): “El estudio
contribuye a entender como las organizaciones hacen uso y se benefician de la
utilizaciéon de las redes sociales para dar apoyo a actividades de transferencia y
absorcion de informacion” (p. 132).

Las conexiones en las redes sociales logran que haya un dialogo entre
diferentes usuarios que puedan tener un mismo objetivo. En el caso del VIH, que
esta intimamente ligado con la cultura y el desarrollo social y econémico de los
pueblos, es importante que se potencien campafas que trasciendan a los medios
tradicionales como la televisién, la radio o la prensa. Es necesario que estos
mensajes se acomoden desde el uso de las nuevas tecnologias. Segun Puche
(2017) en su articulo sobre La apropiacion de las redes sociales para la cultura de
prevencion del VIH: “La sociedad humana ha dado un gran paso hacia adelante,
sin posibilidades de retorno, con la aparicion de las redes sociales como medio de
comunicacién y entretenimiento, principalmente en el publico juvenil” (p.149). Es

por ello que analizar estas nuevas tecnologias y su relacioén con un tema de salud

publica tan importante como lo es el VIH, nos obligue a pensar en cémo las
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instituciones estan sirviendo de puente entre el mensaje y el receptor y como
estan diseflando sus camparfas para la prevencion del VIH. Tal y como lo afirma
Puche (2017):

...las organizaciones responsables de promover la cultura de
prevencion del VIH en los usuarios de redes sociales tienen que transferir
las herramientas de manera que sean empoderadas por los beneficiarios
de forma auténoma, incluso, adaptada y mejorada segun las necesidades
particulares en funcién del tiempo y espacio” (p.156).

En el trabajo de grado realizado por Alarcon de la Torre (2017) en el cual
se trata el tema de la estrategia y usos de las redes sociales en una empresa, se
puede entender que el social media esté teniendo un poder muy importante en
esta década y segun la autora “sobre todo, en ambitos sociales y comunicativos, y
en especial en el desarrollo de una empresa. Este binomio de redes sociales y
empresa, hoy por hoy, van de la mano, por lo que, creia que resultaria interesante
poder analizar y exponer conclusiones derivadas de este tema” (p.3).

En la presentacion de su marco teorico, expone el estudio de las redes
sociales, sus tipologias y como la web 2.0 esta intimamente relacionada con los
modelos de comunicacion y el marketing online de las empresas.

Para la autora, es importante analizar y describir el contenido de la web 2.0
para luego hacer un relacionamiento con el marketing que desarrollan las
empresas y cOmo esto puede mejorar su imagen ante los consumidores. De
acuerdo al objeto de estudio analizado en este proyecto, este tema resulta de
mucho interés para identificar por qué estos analisis son necesarios para entender
la interaccion de los usuarios con los contenidos y con las marcas.

Luego de estudiar este proyecto, la autora propone dentro de sus
conclusiones cuidar la relacidon que existe entre las redes sociales con los usuarios
y las empresas ya que estas, hacen uso constante de este canal de comunicacion.
Ademas, la interaccion de los usuarios con las marcas es un punto para analizar
pues de acuerdo a los comentarios que reciban, pueden tener una mayor

influencia en la relaciéon con los mismos. Por ultimo, construir relaciones soélidas
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con los usuarios facilitara la imagen de la empresa y la construccion de un buen
relacionamiento entre ambos.

Las intervenciones que realizan las redes sociales en cuanto a
problematicas de salud publica como el VIH, pueden influir en la forma en cémo
los usuarios acceden a la informacion y conocen sobre este tipo de problematicas.
De acuerdo al articulo académico realizado por Cao et al. sobre las intervenciones
de las redes sociales en la promocion de las pruebas del VIH, la adherencia y la
retencion del tratamiento, se analizaron informes, sitios web y conferencias sobre
el VIH, las redes sociales y las poblaciones. Segun Cao, et al (2017): “Las redes
sociales pueden contribuir a crear programas de intervencion innovadores, difundir
informacion de intervencion, construir comunidades virtuales y, especialmente,
promover la autoevaluacion y el auto muestreo de VIH” (p.8).

Las herramientas utilizadas para la difusion de contenidos, tal y como es el
caso de las Redes sociales, permiten que las instituciones puedan difundir la
informacion de una forma mas eficiente. En el trabajo de grado realizado por
Mario Barrientos, Tania Borroto y Jorge Luis Pérez sobre Las TICS en la docencia
y las investigaciones de la Unidad de Promocion de Salud y Prevencion de
Enfermedades: Experiencia del espacio amigable “Redes en accion”, se analiza
como las redes sociales y en general las TIC, son utilizadas para la gestion de los
procesos docentes y de investigacion en la Unidad de Promocién de Salud y
Prevencion de Enfermedades (PROSALUD) de Cuba.

Los promotores en salud son capacitados con diferentes herramientas y
utilizan la que mejor se adapte a las necesidades propias y a la de los pacientes.
Como conclusion, son muchas las ventajas al acceder al uso de las TIC (incluidas
las redes sociales) en el manejo de enfermedades y en la prevencion de las
mismas, una de ellas es la posibilidad de acceder a la informacion facilmente, otra
es realizar un trabajo colaborativo con los pacientes y otro es la comunicacion
interactiva en la cultura del cuidado (Barrientos, Borroto y Pérez, 2018, p. 7).

Las implicaciones sociales que traen enfermedades como el VIH, hacen

gue se les considere un problema de salud publica. Es por ello que es importante
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disefiar campanas de prevencion para que las personas tengan la informacion
suficiente sobre esta enfermedad. Para la fundaciéon VIDHA, es importante que
estas campafas se difundan y lleguen a la mayor cantidad de personas pues uno
de sus objetivos es incrementar el numero de diagndsticos de VIH (Mendoza
Lucin, 2018, p. 6).

En este trabajo de grado que consistid en la sistematizacion de la estrategia
de difusion en redes sociales de material grafico y audiovisual para difundir la
importancia de la prueba del VIH de la fundacién VIDHA, se encontré que las
campanfas sobre la prevencion del VIH deben mantener una unidad o continuidad
tanto de contenido como de forma y que se debe tener un acompafiamiento por
parte de la agencia de publicidad que esta llevando a cabo la campafia o de los
profesionales que estan trabajando en ella. En cuanto a los temas, el autor refiere
que los profesionales en comunicacion deben estar mas involucrados en este tipo
de fendmenos que afecten directamente a la poblacién como es el caso del VIH.

...aun hace falta mucho para erradicar los prejuicios en torno al VIH en
nuestra sociedad. Sobre todo, el estigma de que se trata de una condicion
gue afecta a trabajadoras sexuales y miembros de la comunidad LGBTI, lo
gue lleva a muchas personas a creer errbneamente que hablar del virus es

un “tabu”. (Mendoza Lucin, 2018, p. 18).
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2.2 MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

Este marco tedrico-conceptual estd construido con base en el andlisis de
informacion referente al objeto de estudio y a las categorias que se desprenden de
su analisis, con base en un sustento de tedricos expertos en el tema. Este
andlisis, ayudara a la construccion de unos instrumentos basados en una técnica
de generacion y recoleccién de informacién con las cuales se tendran unos datos
para la indagacion y posterior construccion de conclusiones del proyecto de
investigacion.

Para entrar en contexto, es importante comenzar a hablar de una de las
categorias principales que se desprenden del planteamiento del problema y que
obedece al objetivo general, la interaccidbn comunicativa.

Esta categoria, se trabaja desde dos autores, Carlos Scolari y Marshall
McLuhan, quienes desarrollan interesantes teorias sobre la relacion existente
entre la interaccion, el usuario, los contenidos y la interfaz, que para este proyecto
corresponde a la red social Instagram.

Para comenzar a hablar de interaccion comunicativa, es necesario
comprender los medios y las interfaces donde se va a suscitar este encuentro
entre el contenido y los usuarios. Segun McLuhan (1996), el medio es el mensaje,
y para poner en conversacion esta frase, el autor considera que: “Mucha gente
estaria dispuesta a decir que el significado o0 mensaje no es la maquina sino lo que
hace con ella” (p.20). Segun lo anterior, la utilidad del medio y las consecuencias
que se generen, tienen gran relacion con lo que el usuario busca al interactuar con
el contenido y sustraer dicha utilidad del mensaje.

Por otro lado, Scolari (2004) expone en su libro Hacer clic, cobmo el mundo
digital y las interfaces estan transformandose: “El mundo digital est4 poco a poco
construyendo su propia gramatica interactiva, un sistema cada vez mas autonomo
de los otros sistemas de interacciéon” (p.139). Estos sistemas de interaccion o
interfaces, tienen un disefio especifico que posibilita que el usuario entre en

contacto con los contenidos 0 mensajes y que probablemente se pueda producir
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un nuevo mensaje. Sin embargo, este es un proceso que requiere de un
conocimiento previo, “La conversacion textual presupone un “saber-ser” y un
“saber-hacer”; la interaccién, por su parte, incluye también un “actuar” en forma de
competencias de disefio y uso (Scolari, 2004, p. 155). Y es este usuario el que le
da un sentido a la interaccion, siendo esta una de sus premisas. Por ello,
McLuhan (1996) plantea que uno de los componentes de la interaccion, sin lugar a
dudas, es el usuario:
Los grandes equipos a menudo juegan partidos de entrenamiento sin
publico alguno. Ello no es deporte en nuestro sentido, porque gran parte de
la cualidad de interaccién, el medio mismo de la interaccién por asi decir,

son las sensaciones del publico (p.195).

Entonces, para entender la interfaz, que finalmente es donde se produce la
interaccion, Scolari (2021) propone que: “La interfaz también puede ser
considerada el lugar donde se produce la interaccion, una zona de frontera entre
el mundo real y el virtual, o mejor, un entorno de traduccién entre los usuarios, los

disefiadores y los artefactos tecnologicos (p. 26).

Estos dos autores analizan desde sus teorias y perspectivas que el medio
es un lugar, fisico o virtual, en el que se produce la interaccion y que esa
experiencia que se genera, va a ser la que a su vez conforme una materia prima
para nuevas interacciones y producciones de contenido: “Las precedentes
experiencias de interaccion (digital y no digital) del usuario constituyen la materia
prima cognitiva para las nuevas interacciones” (Scolari, 2004, p.230). Y entrando
en materia de interaccion, tanto los usuarios como los sitios web o plataformas,
deben confluir para que se genere un intercambio de informacién, una interaccion.

Con respecto a ello, Scolari (2021) expone:

Cuando se describe una experiencia interactiva en la red, no se
pueden evitar las metaforas espaciales: “navegamos” en un sitio web o

“visitamos” la pagina de un museo. Muchos usuarios de Facebook y otras
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redes sociales las consideran un lugar para conocer gente e intercambiar

informacion de cualquier tipo.

Y es quiza esta premisa la que sitla a este proyecto dentro del gran mar de
la interaccion comunicativa en lo digital, un tema tan amplio como nuevo, ya que,
este tipo de plataformas, estan generando sus propias dindmicas
comunicacionales y estan creando estas redes informativas en las que se gesta un
encuentro entre las personas, el espacio virtual o red social y el contenido, que a
diferencia de los medios tradicionales, si permite una retroalimentacién y una

nueva produccién de contenidos.

2.2.1. Interaccién comunicativa

La interaccion como proceso social sugiere una relacion o reciprocidad
entre dos 0 mas personas o cosas e incluye la retroalimentacion como respuesta
de recepcion. Esta puede realizarse persona a persona o persona a grupo y
genera una serie de relaciones y conductas sociales que dependen de los
estimulos que reciben los individuos para reaccionar entre ellos o hacia un tercero.

La comunicacién, como eje central de la interaccion y principio fundamental
de lo social, no puede entenderse solo como una necesidad sino también como un
fin.

La comunicacion, desde una perspectiva comunicacional, no es un
fendmeno secundario que puede explicarse por antecedentes psicoldgicos,
factores sociologicos, culturales o econémicos; mas bien, la comunicacion
misma es el proceso social primario y constitutivo que explica todos estos
otros factores” (Craig, 1999, p. 126).

Y para ampliar mas la relacién entre comunicacion e interaccion, Rizo

(2006) expone que:

La comunicacion, como fundamento de la interaccién social, es el

mecanismo que ha hecho posible la existencia de lo que llamamos
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sociedad. Es el principio basico de la organizacion social, y como tal, es

requisito indispensable para las relaciones sociales. Todo ello pone de

manifiesto que la comunicacion, antes que nada, es un proceso social
articulado en torno al fendmeno de compartir, de poner en comun, de

vincular (p.46).

Segun los autores mencionados, la comunicacion le permite al individuo su
interaccion y encuentro con el otro. También permite ajustar las necesidades de
dichos individuos para interpretar y significar los mensajes y producir una
interaccion con sentido. De acuerdo a los modelos tradicionales de comunicacion,
el propdsito de la interaccidbn comunicativa es lograr mediante un mensaje o
discurso que haya una proximidad entre emisores y receptores y que las
relaciones humanas puedan desarrollarse. En este sentido, Rizo (2005) también
expresa que: “La interaccién es escenario de la comunicacion, y a la inversa. No
existe una sin la otra. En el proceso de comunicacién los sujetos proyectan sus
subjetividades y modelos del mundo, interactian desde sus lugares de
construccion de sentido” (p.46).

Hasta hace pocas décadas, la interaccidon se evaluaba en un plano fisico de
acuerdo a los modelos tradicionales que nos presentaba la comunicaciéon y los
mass media. La interaccion cara a cara, ha sido un componente esencial de la
realidad social y de la construccion de una estructura socio cultural en donde los
individuos se desenvuelven, pero con el advenimiento de la tecnologia, la
interaccion transformé la forma de evidenciar esa influencia reciproca del mensaje
y pone a la mano uno de los componentes esenciales de la comunicacion: la
retroalimentacion.

Los medios digitales (Internet y redes sociales), constituyen nuevos
espacios de interaccion social que le permiten a la comunicacion multiplicar sus
funciones. Esta, a través de medios digitales, requiere de un cambio y un
compromiso en cuanto a la disposicién cognitiva de los emisores y receptores y de
su relacionamiento con los medios y canales ofrecidos por las nuevas tecnologias
(Kiss de Alejandro, 2006).




34

Siguiendo los planteamientos de la autora, esta interaccion requiere de un
proceso mas elaborado que emerja desde emisores y receptores y que se
produzca en nuevos entornos comunicacionales, posibilitando otro tipo discursivo
de interaccion, la virtual. Al respecto, Viloria (2017), expresa:

La interaccion comunicativa en redes digitales entonces, se puede
definir, como aquella interrelacion discursiva-social que se produce en el
Ciberespacio como producto del ejercicio de una acciébn comunicativa
digitalizada e interconectada entre las diferentes personas que integran las
redes y, que, a su vez, es capaz de contener todas las expresiones
culturales que se dan en la sociedad (parr.14).

Pero esta actividad que tiene el usuario no se puede reducir solamente al
texto y a la conformacién de los diferentes gréaficos dentro del contenido, ya que
hay muchos otros objetos que conviven dentro de este sistema y que producen,
como lo llama Scolari (2004)

Una gramaética de la interaccion que incluye los botones e iconos
para la navegacion hipertextual, los dispositivos para la personalizacion de
la interfaz, los mecanismos de feedback, las secuencias operativas y todas
las acciones que el usuario debe ejecutar para obtener un resultado
predeterminado. La graméatica de la interaccion contribuye no solo a
imponer una manera de leer sino, sobre todo, un modo de hacer (p.105).
También, Scolari (2004) expone que: “La red digital esta formada por

centenares de millones de paginas que esperan ansiosas a su visitante. O mejor:
millones de pé&ginas en lucha desesperada por atraer a sus visitantes” (p. 157). Y
qué mejor que esta frase para evidenciar la interaccion comunicativa desde lo
digital, en la cual, deben converger ciertos protagonistas para que este ciclo de
comunicacion pueda llevarse a cabo.

Volviendo a Kiss de Alejandro (2006), se puede entender entonces que la
comunicacion digital confluye a través de ciertas acciones que dan origen a la

interaccion, tal y como lo expresa:
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Entendemos este concepto en su sentido mas amplio, como son las
secuencias de acciones entre varias personas (o textos) y donde existe una
participacion-intervencion. Sabemos que a través de Internet los usuarios
construyen su propia red de interacciones, tanto en un sentido interpersonal
(de naturaleza humana) como en la participacion del usuario con el

dispositivo material para decodificar los textos disponibles.

En los siguientes apartados, se podra observar diferentes tipos de
interaccidn y procesos que permiten a los usuarios establecer conexiones que

produzcan una comunicacién efectiva.

2.2.1.1 Comunicacion en la interaccion digital de redes sociales

Las redes sociales, son sitios virtuales creados con un objetivo especifico:
el intercambio de la informacién y la comunicacién entre los individuos. En la
actualidad, la comunicacion inmediata que ofrecen este tipo de redes, busca que
la interaccion entre los seres humanos no tenga fronteras y que el cara a cara
tradicional de los modelos comunicativos se transforme a través de una pantalla.

Una de las redes sociales mas utilizadas es Instagram, creada en el afio
2010 por Kevin Systrom y Mike Frieger. Esta red social que en sus inicios fue
concebida como una aplicacion para IPhone, se enfoca en el uso de la imagen
(fotografias o videos) para ser compartida a traves de los perfiles que cada usuario
debe crear. Con el tiempo, se implemento6 en el sistema operativo Android y se
expandio su uso a través de la web (Salinas, 2018).

Segun el Global Digital Overview, las redes sociales son parte de la vida
cotidiana de las personas en la actualidad. De acuerdo a este estudio, 3.80
billones de personas son usuarios activos de redes sociales e Instagram cuenta en
el momento con 1.000 millones de usuarios (Kemp, 2020). Instagram es una red

social influyente dentro de la comunicacion virtual en la actualidad y al estar
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centrada en la imagen, busca una interaccion con sus publicos a traves de la
informacion y el entretenimiento.

El uso de las SNS (Social Networks Sites) ha provocado que la
imagen se alce como la herramienta de difusion més util, sobre todo, para
los mas jovenes. La aparicion de los dispositivos moviles ha conseguido
gue las necesidades comunicativas del ser humano hayan experimentado
una transformacion a través de Internet. La Red se ha convertido en un
escenario de intercambio, donde el usuario comparte, produce, creay
desafia los formatos convencionales con el objetivo de instaurar relaciones
mas abiertas y dinamicas (De Casas Moreno, Tejedor, & Romero
Rodriguez, 2018, p.74).

Pero no sélo busca reproducir informacion y contenidos por medio de
fotografias, imagenes o videos, Instagram permite en su plataforma que los
usuarios compartan sus contenidos en otras redes sociales como Facebook y que
realicen comentarios y likes (me gusta) a las publicaciones.

Instagram se define como una forma divertida y peculiar de compartir
tu vida con amigos a través de una serie de imagenes en su sitio web
oficial. En esencia, la aplicacion permite a sus usuarios filtrar (para
embellecer aln mas) las fotos tomadas con un teléfono movil y proporciona
una experiencia de intercambio rapido al conectar sin problemas al usuario
con otras plataformas de redes sociales como Twitter y Facebook (Akkanat,
2012, parr.2, Traduccién propia).

La caracteristica que brinda a sus usuarios a través de la comunicacién por
medio de imagenes, produce una serie de identidades y percepciones en la que la
comunicacion digital y la interaccion comunicativa provocan los efectos deseados.
Sin embargo, esta red social permite que sus contenidos proporcionen informacién
y entretenimiento el cual esta al alcance de cualquier usuario que tenga la
posibilidad de conectarse a través de un dispositivo movil.

Ciertas caracteristicas como la reticularidad, la multimedialidad, la

interactividad y la retroalimentacidon son esenciales para el entendimiento de la
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plataforma y analizar el fenbmeno de interaccion y comunicacion a través de lo

digital.

e Reticularidad en redes sociales

Los modelos comunicacionales que eran y son usados por medios
tradicionales como la radio, la prensay la television, utilizaban un intercambio de
informacion de uno a muchos, lo que no generaba una circulacion de la
comunicacién y su posterior feedback. En las nuevas tecnologias, este modelo de
uno a muchos se transforma por uno en el que el intercambio de informacién se da
de muchos a muchos.

Esta referencia de intercambio de informacién entre usuarios proporciona
una interaccion mediatizada por documentos compartidos y dispositivos de
comunicaciéon por medio de unas funciones que le permiten al usuario interactuar
con las plataformas y los contenidos para poder compartirlos (Gutiérrez Gonzalez
& Gonzalez Pardo, 2019).

La vinculacion del usuario a las plataformas y a los contenidos, producen su
emancipacion y la de su discurso ya que, al tener el poder de interaccién con otros
usuarios y con los generadores de contenido, se satisfacen sus necesidades y se
genera un nuevo contenido. “Este aspecto facilita la creacién de redes, que es uno
de los componentes fundamentales de las nuevas formas de comunicaciéon”
(Scolari, 2008, citado por Gutiérrez Gonzalez & Gonzalez Pardo, 2019, p.103).

La reticularidad proporciona una comunicacién mas reflexiva. Segun Craig (1999):
La Comunicacion que implica solo la transmision-recepcion o el
intercambio ritual de significados es inherentemente defectuosa,
distorsionada, incompleta. La comunicacion auténtica ocurre solo en un
proceso de reflexion discursiva que se mueve hacia una trascendencia que
nunca puede lograrse completa y finalmente, pero el el proceso reflexivo en

si mismo es progresivamente emancipador (Craig, 1999, p.147).
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Esta caracteristica le confiere su poder de red a Instagram, conectando a
los usuarios con la informacién proveida en los contenidos difundidos, a diferencia
de los modelos tradicionales en donde el mediacentrismo era el totem de la

comunicacion.

¢ Multimedialidad en redes sociales

Gracias al proceso de la digitalizacion, en el cual se traducen lenguajes
analdgicos a un ambiente informatico, contenidos como imagenes, sonidos y
textos pueden converger en un solo formato para el alcance de los usuarios.

Esta caracteristica permite ser emisor, receptor y generador de nuevos
contenidos al tiempo que brinda informacién, entretenimiento y educacion por
medio de los lenguajes audiovisuales digitales.

Al diversificarse los medios, también se han aumentado los
dispositivos para generar expresiones. Ahora hay més camaras, mas
grabadoras, mas editores de audio y de video, programas para crear
historietas, redes sociales, blogs, en menos de diez minutos cualquier
persona con acceso a internet puede crear un canal en YouTube y empezar
a compartir videos con el mundo. Y por supuesto, hay mas teléfonos
celulares, tabletas electrénicas, iPod, computadoras portatiles y dispositivos
hibridos de éstos que permiten grabar, editar, publicar y compatrtir, todo,
desde el mismo aparato (Vixtha Vazquez, 2017, p.217).

La multimedialidad ofrece a la comunicacién una expresion como nunca
antes se habia visto. Si bien, los medios tradicionales como la television nos
acostumbraron a la imagen (estatica 0 en movimiento), al texto y al sonido, no
permitian un flujo de informacion de ida y vuelta y mucho menos la participacion
activa del usuario. Scolari (2008) citado en Gutiérrez Gonzalez & Gonzéalez Pardo

(2019) explica que “los lenguajes comienzan a interactuar entre si y emergen
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espacios hibridos que pueden dar origen a nuevas formas de comunicacion”
(p.105).

Segun el autor, las interacciones se ven favorecidas por estos nuevos
lenguajes que convergen desde la comunicacion digital. En Instagram, el lenguaje
audiovisual al parecer genera en los usuarios una mejor percepcion de los
contenidos y sus interacciones con otros usuarios. Ver un video, acompafado de
un audio interesante o una imagen que refiera cierta emocionalidad, produce una
mejor disposicion hacia la informacion, una mejor profundizacion y un analisis

comunicativo para la transformacion.

e Interactividad en redes sociales

La participacion entre los usuarios y la experiencia con los sistemas
informaticos son esenciales en las nuevas tecnologias. Esta interactividad debe
estar mediada por un sistema informético o dispositivo que le provea al usuario la
experiencia. Sino esta mediada, se consideraria como una simple interaccion
comunicativa entre los usuarios. “la interactividad en el consumo de los nuevos
medios aumenta la interconexién entre usuarios y las posibilidades de
modificar/controlar la forma cultural (exchange e interplay)” (Scolari, 2008, como
se cita en Gutiérrez Gonzéalez & Gonzalez Pardo, 2019, p.103).

Los intereses de las comunidades virtuales, reaccionan ante las
posibilidades que ofrece la interactividad, produciendo relaciones a través de los
recursos que existen en los sistemas informaticos. No s6lo es una cuestion
meramente tecnolOgica, también el campo social estd permeado por la
interactividad ya que, estas comunidades pueden construir identidades y
relaciones a través de medios digitales y de otras comunidades con las que
puedan interactuar.

En el caso de la red social Instagram, la interactividad es un recurso en el

que el dispositivo a través de los lenguajes audiovisuales, permiten a sus usuarios
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estar unidos a través de contenidos de su preferenecia y las variadas direcciones
que tiene la informacién, ya que no se presenta de manera lineal como en los
modelos de comunicacion tradicional.

El usuario y las comunidades virtuales tienen un papel activo al seleccionar
qué tipo de informacion desean consumir por medio de los dispositivos y
plataformas.

Con la posibilidad de que el usuario intervenga o modifique la
secuencia de desarrollo de una determinada emision audiovisual se ha
experimentado un cambio en el rol que se otorgaba a los usuarios de
productos tecnoldgicos. De ser espectadores, a los que se concedia la
Unica posibilidad de escoger entre poner en marcha o desactivar un
determinado instrumento emisor (radio o televisor), se ha pasado a requerir
su intervencion para alcanzar la 6ptima funcionalidad del producto
(Minguell, 2002, p.26).

Cabe anotar que, de acuerdo al grado de interactividad, se produce la
participacion en mayor o menor grado del usuario. En Instagram, la posibilidad de
realizar comentarios, dar me gusta en las publicaciones y tener un contacto directo
con los gestores de contenido por medio del chat, facilita la interactividad con otros
usuarios y con el sistema informético.

Segun Scolari (2008):

La interactividad conformaria, de esa manera, un nuevo tipo de
usuario, mucho mas poderoso. Sin embargo este sentimiento de control y
poder textual (en un videojuego o en un sitio web el usuario es quien decide
hacia donde quiere ir) se opone a los limites a su libertad que le impone el
creador de ese entorno.

Entonces segun la idea del autor, el usuario tendria un poder mediado por
los limites del entorno como la interfaz, el disefio, el texto y la intencién
comunicativa del emisor. El poder radica en lo que el usuario hace con estoy lo

que puede crear acto seguido al desarrollo de la interaccion.
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o Niveles de Interactividad

Como se exploré en el apartado anterior, la interactividad permite que los
usuarios puedan tener una interaccion con los contenidos que difunden las
distintas plataformas virtuales. Estos contenidos, a través de sus creadores y con
una intencién comunicativa, tienen la opcion de invitar a los usuarios a tener una
relacion directa con el mensaje que difunden e inclusive llegar a modificarlo. Es
por ello que es necesario observar cuéles son esos niveles de interactividad para
entender cdmo el usuario aborda el contenido y hasta qué punto éste puede
generar un cambio sistematico comunicacional.

Guevara, Botero & Castro (2015), a través de la revision de la interactividad
de los contenidos digitales, exponen varios niveles, basados en un documento del
Departamento de Defensa de los Estados Unidos:

- Nivel pasivo: El usuario actia como un simple receptor de
informacion. Puede leer texto en la pantalla, asi como ver gréficos o
imagenes. Logra interactuar simplemente usando los botones de
navegacion para desplazarse hacia adelante o hacia atras a través del
programa, o puede navegar por los vinculos del hipertexto.

- Nivel de Interaccion limitada: El usuario puede dar respuestas
simples segun las indicaciones de la instruccion.

- Nivel de Interaccién compleja: El usuario realiza multiples y
variadas como respuestas a las instrucciones. Se posibilita la entrada de
cuadros de texto y la manipulacion de objetos graficos para probar la
evaluacion de la informacion presentada.

- Nivel de Interaccién en tiempo verdadero: El usuario participa en
una simulacion que refleja exactamente la situacion de trabajo (p. 472).

De acuerdo a lo anterior y evaluandolo desde la interactividad (usuario-
contenido-plataforma), en el nivel pasivo el usuario observa la informacion y el

contenido; en el nivel de interaccion limitada el usuario puede dar me gusta al

contenido, como una respuesta a una reaccion generada; en el nivel de
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interaccion compleja, el usuario reacciona al contenido comentando y generando
posiblemente una nueva informacion para otros usuarios que observan el
contenido y en el nivel de interaccién en tiempo verdadero, el usuario puede tener
una interaccion con los creadores de contenido u otros usuarios a traves del chat

de la red social Instagram.

¢ Retroalimentacién en redes sociales

La retroalimentacion o feedback en redes sociales es una de las
caracteristicas de la comunicacién digital mas atil en la actualidad y es lo que le da
su grado de interaccién. Esta se entiende como la respuesta que tiene el emisor
del mensaje por parte del receptor. En medios tradicionales, sobre todo en la
television y la prensa, la retroalimentacion no estaba en el menu, sin embargo, en
las nuevas tecnologias de la informacion, la relacién entre los usuarios fluye y se
produce un cambio de roles en donde el emisor es receptor y viceversa.

La implantacion de la narrativa de produccion social esta siendo
facilitada por las tecnologias de la informacion y la comunicacion, las cuales
estan permitiendo el fortalecimiento de una llamada “inteligencia colectiva”
que suscita la accién conjunta para el intercambio de conocimientos y las
tomas de decision y, por qué no, para la elaboracion de noticias. Visto
desde este punto de vista el leitmotiv de la red 2.0 es el caldo de cultivo de
la creacion colectiva. Estas aplicaciones de “segunda generacion”, buscan
someter la distancia entre los que acceden a la Web y los que publican en
ella informacién.” (Levi citado en Caldevilla, 2010, p.58).

De acuerdo a la idea planteada por el autor, la retroalimentacién busca una
mejor comprension del mensaje y posibilita que este tenga una mejor construccion
por parte del receptor, nutriéndolo. Esto, puede ser positivo en cuanto al
cumplimiento del objetivo del mensaje, 0 negativo en caso de que se expresen

comentarios que no vayan en la misma linea del planteamiento del objetivo del
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contenido. Sin embargo, si la retroalimentacion no proporciona un resultado
positivo, el mensaje puede transformarse hasta que el objetivo se cumpla, sin
cambiar su esencia. Segun Fernandez (2017) “En redes sociales, el canal es,
precisamente, multidireccional, y nuestros interlocutores pueden relacionarse entre
si durante la emision del feedback hacia la marca” (parr.3).

Siguiendo estos planteamientos, la retroalimentacién o feedback, busca el
relacionamiento, la consecusion de objetivos, se pueden optimizar los canales en
donde se va a distribuir la informacion con sus respectivos contenidos y se tiene
un mejor relacionamiento con los publicos.

De acuerdo con Wiener (1958), como se cita en Siles Gonzalez (2007):

En palabras de Wiener, la retroalimentacion es: Un método para
regular sistemas introduciendo en ellos los resultados de su actividad
anterior. Si se utilizan esos resultados como simples datos numéricos para
corregir el sistema y regularlo, tenemos la sencilla realimentacion de la
ingenieria que se ha dado en llamar control. Sin embargo, si la informacion
que procede de los mismos actos de la maquina puede cambiar los
métodos generales y la forma de actividad, tenemos un fenémeno que
puede llamarse de aprendizaje (p.91).

En el caso de esta investigacion, los contenidos sobre VIH difunden un tipo
de informacion que en ciertos casos podria resultar sensible para algunas
personas. Escuchar a los usuarios es fundamental para entender cdmo conciben
ellos al virus del VIH, que métodos utilizan para prevenir su contagio y qué
estrategias de comunicacion quieren recibir para la difusion de una informacién

efectiva.
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2.2.1.2. Factores de la Interaccién

Para analizar la interaccion, es importante ahondar en sus dimensiones y
entenderla desde los procesos de interaccion social comunicativa que se dan

entre los individuos.

Para este proyecto, el andlisis de la interaccién es fundamental, ya que
plantea esa relacion entre los usuarios y los sistemas informaticos, en este caso,
la red social Instagram, como plataforma donde confluyen los mensajes y la
participacion de los usuarios consumiendo los contenidos. Para que la interaccién
se lleve a cabo, la comunicacién debe jugar un papel fundamental y asi mismo,
esta tiene un papel activo en la interaccion y en sus funciones de relaciones entre

individuos y mensajes comunicacionales. Por ello, Rizo (2006) expone:

La comunicacion, como fundamento de la interaccion social, es el
mecanismo que ha hecho posible la existencia de lo que llamamos
sociedad. Es el principio basico de la organizacion social, y como tal, es
requisito indispensable para las relaciones sociales. Todo ello pone de
manifiesto que la comunicacion, antes que nada, es un proceso social
articulado en torno al fenémeno de compartir, de poner en comun, de

vincular (p.46).

Y es por esto que con base en dicha comunicacion, la interaccion
profundiza en esa funcién de conectar a los individuos con ese mensaje
comunicativo, que para este proyecto, busca que los contenidos de prevencion del
VIH sensibilicen a los usuarios desde sus tematicas y su tipologia. Rizo (2006),
propone una relacion simbidtica entre interaccion y comunicacion: “La interaccion
es escenario de la comunicacion, y a la inversa. No existe una sin la otra. En el
proceso de comunicacion los sujetos proyectan sus subjetividades y modelos del

mundo, interactian desde sus lugares de construcciéon de sentido” (p.46).
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A continuacion, segun la teoria de la interaccion social y de marketing de
contenidos, se realizara una relaciéon entre sus diferentes factores y la
comunicacion digital que se analiza través de redes sociales de los contenidos
difundidos.

e Contenido y forma

En este nivel es muy importante entender qué es lo que se transmite desde
el contenido y la forma. Esta transmision de informacion se analiza desde tres

aspectos: el lenguaje, la comunicacién no verbal y los hechos.

Desde el lenguaje, se analizan diferentes aspectos como el discurso, al
complejidad, las construcciones que se realizan en torno a él, la veracidad o no
que pueda generarse. Todos estos elementos desde el lenguaje son factores que
pueden generar 0 no interaccion. Desde la comunicacién no verbal, ciertos
codigos se pueden analizar que no son interpretados tan facilmente por los
usuarios como el color, la posicién de los textos e imagenes, el tamafio, entre
otros. Desde los hechos, se analiza la interaccion desde las intenciones de
transmitir algo a través del contenido y la forma (Martinez, 2011).

A través del contenido y la forma, es importante hacer un analisis y
una relacion con los contenidos que se difunden a través de la red social
Instagram pues estos pueden determinar ciertos aspectos de la interaccion y

pueden empezar a definir su relevancia.

e Modo del mensaje

El modo del mensaje se da mediante dos conceptos que son la definicién y

la clave. Para ello, Martinez (2021) expone: “La definicién determina qué papel
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debe representar cada cual en la interaccion”. De acuerdo con el autor, esta
definicion determina el grado de autoridad o de mando, algo asi como que el
emisor entrega el mensaje y el receptor lo toma para si. Y en cuanto a la clave, el
autor expresa: “La clave que es el disfraz o la mascara de la comunicacion.
Supondria la forma y apariencia que toma el mensaje. Puede ser en clave de

humor, en clave de amenaza, en clave irénica, etc.” (2021).

Segun este orden de ideas, la interaccion se puede analizar y relacionar
desde el tono comunicativo y la intencion que se le imprima al momento de buscar

una reaccion en los usuarios.

En el caso de la difusion de los mensajes de prevencion de VIH, el modo
del mensaje reviste importancia ya que es una informacion en la mayoria de los
casos técnica, que no debe dar lugar a las dudas y contradicciones. Esto pues
genera que el usuario pueda relacionarse con el contenido de una forma segura y

tener confianza a la hora de analizar la informacién que se le esta suministrando.

e Estrategia a corto o mediano plazo

Este nivel de interaccion aunque pareciera que no se piensa mucho al
momento de crear un contenido, es muy importante desde el analisis de la
interaccién, ya que puede generar nuevos tipos de interaccidn con los usuarios a
lo largo del tiempo y depende también de la intencion comunicativa que suscita el

mensaje, en este caso, de prevencion del VIH.

Estas estrategias, segun Martinez, estan definidas a corto y a mediano
plazo y simbolizan la intencion que busca y el interés que consigue como la
adulacién, el mandar, el agasajo o la molestia. (Martinez, 2021). Esta intencién

puede dar a entender la inmediatez que busca el mensaje o por el contrario, si

este pretende generar un cambio en los usuarios a través de la perpetuacion de

estos mensajes y la funcion que buscan, que en este caso podria ser la educativa.
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¢ Contexto

Este nivel de interaccion expone de forma contundente cdmo el contexto y
el relacionamiento entre las partes influyen para que haya una mejor interacciéon
entre los usuarios y los contenidos. Por ello, Martinez (2021) expone: “El contexto
de la interaccion es ese momento particular que hace de ese intercambio algo
especial. El contexto especifico de una interaccion concreta explica, por ejemplo,
el humor de las partes y las formas empleadas”, ademas también explica que: “El
contexto vital de las partes supone tener en cuenta que los miembros estan

sometidos a un nivel sociocultural que los condiciona”

Segun estas ideas, el autor propone que el contexto social y cultural
determina en gran parte el grado de interaccién que se pueda generar con los
contenidos propuestos, en este caso, a través de la red social Instagram. Este
contexto es fundamental para analizar el mensaje desde la propia vivencia 'y como

este se puede ver reflejado en las experiencias propias de los individuos.

e Interaccién Positiva

La interaccion positiva es aquella en la cual dos personas o para este caso
de las redes sociales, una cuenta o contenido se beneficia del usuario y la
experiencia que tenga con el mensaje compartido. Este tipo de interaccion
positiva, es posible medirla y observarla con diferentes acciones que puede
realizar el usuario al consumir el contenido. Segun Bravo (2021), en su plataforma

de Marketing de Contenidos, la interaccién positiva puede darse de tres formas:

- Reconocer/Likes: las marcas pueden generar una recordacion en los
usuarios y es clave para que haya una decisién de consumo de contenido o de

compra. Uno de los ejemplos mas puntuales es la marca Coca-Cola.
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- Compatrtir: cuando los contenidos compartidos tienen un valor implicito a
través de sus mensajes, se puede generar una mayor difusién e interaccién. Esto
puede entenderse desde la forma y la temética de los contenidos. Segun el autor,
para que se pueda generar el compartir el contenido, debe prestarsele mayor

atencion a la creaciéon del mismo.

- Segquir: cuando los usuarios definen que los contenidos son llamativos
desde la forma y el mensaje comunicacional, buscan la manera de seguir la marca

para estar en contacto con los subsiguientes contenidos.

e Interaccién negativa

Por el contrario, hay un tipo de interaccion que no gusta mucho a las

marcas y es la negativa. Bravo (2021) expresa a través de su portal web:

Cuando los contenidos se posicionan en uno de estos tres campos la
empresa, persona u organizacion que los publica est4 consiguiendo un
impacto negativo en el receptor que puede afectar su imagen, dafar la
reputacion y como posible consecuencia en el caso de empresas afectar las

ventas.

Es por ello que es importante analizar la interaccion negativa desde dos
factores, ya que ello puede poner sobre aviso a los creadores de contenidos para
futuras publicaciones. Segun Bravo (2021), los dos factores que determinan la

interaccidén negativa y que son pertinentes analizarlos para este proyecto son:

Ignorar: la creacion de contenidos conlleva un coste. Todo lo que no
consiga la atencion del usuario es dinero tirado a la basura. Se trata de
contenidos poco creativos y mal disefiados que simplemente son ignorados.

La ignorancia se muestra cuando una cuenta en Twitter a pesar de enviar
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tweets no consigue followers, una pagina en Facebook no recibe “me gusta”

0 un blog no obtiene suscriptores.

Trolear: cuando se impactan convicciones contrarias a las que se
trasmiten, se puede provocar una fuerte resistencia. Esta puede resultar en
una interaccion muy intensa que genera atagues hacia una marca, persona
u organizacioén. El impacto negativo puede provenir de un individuo o
incluso un grupo de personas que generan una campafia en contra de una

persona u organizacion.

Analizar la interaccion negativa es tan importante como dedicarle tiempo a
la creacion de contenidos, ya que dara luces de como estan consumiendo los

contenidos los usuarios y qué tipo de informacién es la que les gusta consumir.

2.2.1.3 Modelo de comunicacién Tuba de Schramm

Esta teoria, corresponde al proceso comunicativo de los medios que
difunden informacion a las masas y representa el proceso de interaccion que
tienen los usuarios con diferentes mensajes emitidos desde una cuenta de red
social. Segun Susunaga (2015):

El emisor recoge unos hechos concretos de la sociedad, los
decodifica, los interpreta y, por ultimo los codifica en forma de noticia, que
sera distribuida a un publico masivo gracias a los medios de comunicacion,
este modelo integra nuevos conceptos como son codificador, decodificador,
input/output y campo de experiencia (p.44).

Siendo las redes sociales, plataformas de interaccidén entre usuario-usuario
y usuario-contenido y funcionando como medios de comunicacién de masas,

permiten relacionarse con este modelo a través del proceso que afecta las
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necesidades y los imaginarios reales o no, de los usuarios, partiendo de un
contexto que ayuda a crear el mensaje y difundirlo a través de estos medios.

La tuba de Schramm permite entender cémo los usuarios de redes sociales,
ante multiples mensajes generados a través de contenidos y cuentas, pueden
reaccionar de acuerdo a sus gustos y necesidades, y que a través de ello se
genere una reinterpretacion a través de la retroalimentacion, que no seria una
simple respuesta sino posiblemente una generacion de nuevo contenido, basados
en su propio contexto, en la informacion previa y en las experiencias personales.

Segun el autor, para que un mensaje difundido masivamente a través de un
canal, debe tener ciertos aspectos como lo son la pertinencia y atencién que
genere el mensaje en el usuario, que el tema tenga relevancia, que el usuario se
identifique, que el mensaje pueda satisfacer las necesidades del usuario y que se
respeten los valores de esos usuarios quienes finalmente seran los consumidores
de dicho contenido (Susunaga, 2015, 45).

Este modelo se relaciona con la interaccion que puede surgir a través de un
contenido, ya que es el usuario de la red social el que selecciona entre toda la
informacion la que le parece mas relevante y es por ello que puede recibir me
gusta, comentarios o que sea compartida con otro usuarios que quiza tengan

interés en el tema a tratar, en este caso, la prevencion de la infeccion por VIH.

Lo mas importante de este modelo es que la relevancia que tiene el medio
es proporcional a la interaccion que puede presentarse por medio de estos
contenidos, ya que al ser un medio de comunicacion de masas en constante
crecimiento, permitira que los usuarios puedan vivir la experiencia con mayor o
menor facilidad, de acuerdo también a las caracteristicas de los contenidos como

la temética, la informacion y el tipo de contenido que se difunda.
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2.2.1.4 Interaccién comunicativa en Instagram

La omnipresencia es lo que caracteriza a las nuevas tecnologias y a las
redes sociales como Instagram, que a tan solo un clic puede abrir portales, en
donde se pueda estar conectado con cualquier persona de cualquier lugar del
mundo. Esto hace que la interactividad y la multimedialidad sean dos
caracteristicas de las redes sociales que permiten el acceso a la informacién y a
los contenidos sin restricciones. Esas distancias que antes eran inimaginables con
los medios tradicionales, se acortan y disipan con estas plataformas permitiendo
que los usuarios tengan interaccidén con otros de acuerdo a intereses, gustos o
afinidades.

Las redes sociales proporcionan nuevas posibilidades para
compensar el desequilibrio abierto entre las necesidades de comunicacion
social y los medios necesarios para esa comunicacion. Es evidente que ya
se han dado pasos muy importantes para crear nuevas formas de
expresion, pero de entre todas ellas la fundamental es que estamos
asistiendo a la transformacion de la comunicacion unidireccional en una
compleja red que nos conecta de forma multidireccional. (Pantoja Chaves,
2011, p. 225)

En Instagram, la interaccion comienza con la publicacion de contenidos vy el
lenguaje audiovisual y multimedia que se presenta a través de ellos. Sin embargo,
la verdadera interaccion se da cuando los usuarios reaccionan con los contenidos
de otros usuarios 0 marcas y producen un efecto de retroalimentacion.

La interface de Instagram permite realizar un intercambio simbdlico
mediante las siguientes articulaciones semidticas interactivas: seguir a un
usuario o eliminarlo, subir fotos (upload), marcar o eliminar favoritos (me
gusta), responder a un comentario con texto u otra foto, compartir fotos
(share), etiguetar personas o temas (hashtag), enviar comentarios en texto

(post comment), enviar emoticons, bloquear a un usuario, denunciar

contenido inapropiado, compartir una foto en otras redes sociales, enviar la
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imagen por correo electronico, copiar el la URL para compartirla, etiquetar

personas (otros usuarios), enviar una imagen como mensaje directo, ver

imagenes en donde el usuario del perfil aparece, geolocalizar o no las
imagenes, crear un mapa de geolocalizacion de las fotografias (donde
fueron tomadas), eliminar una imagen propia, buscar usuarios y hashtags

(Bafiuelos, 2015).

Con acciones como el comentario, el like (me gusta), la visita al perfil, las
reproducciones de videos y los follows (seguir las cuentas), Instagram logra que
sus contenidos y perfiles sean un medio y un fin para que se logre la interaccion
comunicativa.

Esta aplicacion tiene ciertas caracteristicas que desde los comunicacional la
hacen una de las preferidas de los usuarios. Es dinamica ya que utiliza el
lenguaje audiovisual para captar mas seguidores, permite a través de la
conectividad la conexion entre los usuarios, es masiva, interactiva, accesible,
permite la relacion entre los usuarios y es de gran contenido visual.

Ahora bien, es importante conocer un poco sobre este tipo de interacciones para
medir y estudiar los contenidos y su relacion con la interaccion desde la

comunicacion digital.

e Likes (me gusta)

El like, como representacién virtual de la retroalimentacion, fue popularizado
por la red social Facebook en el afio 2009. Esta pequefia pero tan importante
accion, llegé luego a Instagram y busca que los contenidos publicados en las
redes sociales puedan tener una “valoracion” debido a una reaccion inicial
partiendo de los propios usuarios.

Esta reaccién puede significar que los contenidos generan una emocién,
pueden ser relevantes o producir una aceptacion. También pueden servir de

medicion para que las empresas, marcas o perfiles entiendan si los objetivos
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comunicacionales y de marketing estan ocasionando una reaccion positiva en sus
publicos.

En instagram, el like 0 me gusta se presenta en forma de corazoén, lo que
ocasiona que haya una mayor interaccion que en otras redes sociales como en
Facebook, donde se presenta con un emoticon de una mano con el pulgar arriba.
Este tipo de representacion causa una mayor conexion de los usuarios con la
plataforma. Peralta (2019), expresa en su portal web:

Lo cierto es que los usuarios, al ver que otros tantos le han dado "me
gusta” a tus publicaciones, de alguna manera, entienden que eres una
cuenta comprometida con la audiencia en pro de publicar fotos de calidad,
quiza acompafadas de informacion de utilidad. Es por ello, que muchas
marcas se desviven por los likes e invierten en publicidad aqui para
obtenerlos (al igual que en mas seguidores) (parr.14).

Ademas de ello, los likes pueden proporcionar un primer acercamiento
hacia los usuarios y de estos hacia los perfiles, marcas, servicios o contenidos;
también condicionan el comportamiento ya que los usuarios pueden manifestar
una creencia hacia la identificacion que produce el contenido. Los likes ayudan a
expandir el mensaje gracias a la confianza que generan en otros usuarios que no
han consumido el contenido. Y una de las razones més importantes es que:

A menudo, son el primer punto de contacto entre tu contenido y un
posible nuevo seguidor. Es una forma de bajo compromiso para que los
usuarios muestren aprecio por las publicaciones de otros, pero los “me
gusta” pueden formar un compromiso permanente que te ayuda a construir
una comunidad en Instagram (Newberry, 2017).

Es por ello que los likes tienen una gran carga conceptual de informacién
hacia los gestores de contenidos ya que, colaboran en el entendimiento de la
interaccién comunicativa en Instagram y producen efectos positivos o negativos

partiendo del mensaje comunicacional en sus publicos.
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e Comentarios

Otra forma de retroalimentacién que se genera a través de Instagram es el
comentario. Gracias a que las redes sociales son instrumentos que posibilitan a
los usuarios discutir informacion, los comentarios pueden convertirse en fuente de
inspiracion para la creacién de nuevos contenidos, estar en contacto con el puablico
y definir que tanto se estan cumpliendo los objetivos comunicacionales del
contenido. Segun el portal web Mano marketing digital: “los comentarios que
genera una publicacién determinada, son para las Redes Sociales uno de los
indicadores mas importantes de engagement. Esto quiere decir que cuantos mas
comentarios genera un post, mas impresiones (visualizaciones) tendra el mismo”
(Trutanich, 2019).

Otro de sus objetivos es que otros usuarios puedan entender un poco
acerca de la marca, producto o servicio y tengan mas claridad sobre la informacién
presentada a través del mensaje comunicacional gracias a los comentarios
realizados por otros usuarios. Es importante también entender que este tipo de
retroalimentacion es lo que les confiere su funcion comunicacional a las nuevas
tecnologias ya que los medios tradicionales no contaban con esta gran
funcionalidad y no era facil poder escuchar y entender a sus audiencias en tiempo
real.

En el caso de la difusion de contenidos de prevencion en VIH, escuchar a
los publicos es de vital importancia para entender sus miedos, sus preocupaciones
y mas importante aun, conocer qué temas desconocidos quieren consumir para
comenzar a trabajar en ello. Ello ayudara a que la produccion de contenidos sea
mejor y que a futuro, la interaccion con los usuarios y entre ellos cumpla el objetivo
para el cual estuvo propuesto. Ademas, cabe anotar que Instagram posee un
modelo conversacional que permite crear una relacion con sus usuarios. Segun
Candale (2017):

Si quisiéramos analizar el concepto de asincronicidad y el de

sincronicidad en el lenguaje de Instagram, deberiamos poner de relieve la
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presencia del servicio de mensajeria privada como modalidad sincrénica

de comunicacion, y la posibilidad de afiadir comentarios en las fotos como

modalidad asincrénica (p. 15).

Esta sincronicidad y asincronicidad, permite que la relacién entre usuario-
marca y usuario-usuario posibilite un feedback comunicacional interesante para el
analisis del discurso sobre prevencion del VIH. No solo es importante recibir
comentarios de los usuarios de los contenidos o perfiles. La verdadera interaccion
se produce cuando hay respuesta. Esto produce un mejor posicionamientoy a

recibir una mayor valoracion por parte de los usuarios seguidores.

¢ Reproducciones

La utilizacién de material audiovisual en Instagram hace que los contenidos
sean mucho mas llamativos para sus publicos. Los contenidos en video ayudan a
conectar las marcas por medio de emociones y sensaciones.

Al subir un contenido videografico en Instagram, el nimero de reproducciones
sera visible en la parte inferior para cualquier persona que pueda ver este
contenido. Dichas reproducciones arrojan un resultado y no incluyen las
repeticiones. Cada reproduccion se cuenta por cada usuario que mire el video por
lo menos durante tres segundos (Instagram, 2020).

De acuerdo con esto, el nUmero de reproducciones que tengan los videos,
representara el nimero de interacciones que tuvieron los usuarios con el
contenido.

En colaboraciéon con Nielsen, Facebook determind que hasta el 47%

del valor de una campafa de video se encuentra en los primeros 3

segundos, y el 74% en los primeros 10. Cada parte de la reproduccion de

un video (desde la impresion inicial hasta la reproduccion completa de un

video) genera valor (Instagram Business Team. Blog para empresas, 2016,

parr.4).
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La interaccion se logra gracias a que los videos en Instagram logran
generar un mensaje mas claro y a que los usuarios se familiaricen mejor con los
contenidos. Otro de los objetivos de Instagram es que el usuario permanezca mas
tiempo en la aplicacién cuando consume contenidos en video.

De acuerdo a la cantidad de reproducciones que tengan los videos, mejor
interaccion generara los contenidos y podran verse mas atractivos ante los ojos de

nuevos seguidores.

e Engagement

Este término, muy utilizado en el marketing digital y en las nuevas
tecnologias, es el compromiso y grado de fidelidad que las audiencias tienen
frente a las marcas, productos o servicios y es un factor indispensable cuando se
piensa en interaccion a través de redes sociales, como en el caso de Instagram.

El engagement aboga por la humanizacion de las relaciones virtuales en las
que consumidores o usuarios y marcas, tienen una relacion. Y es que finalmente
quienes tienen las relaciones son personas, que estan separadas por dispositivos
y pantallas, pero que finalmente construyen relaciones.

Mientras mas interacciones genere un contenido, una estrategia o una
campafa a traves de redes sociales, mayor sera el grado de engagement. Esta
interaccion, debe estar mediada por la emocién que despierta el contenido ya sea
visual, sonoro o textual y a partir de esto se generara un compromiso entre los dos
actores de la comunicacion digital, emisor y receptor. De acuerdo con Brodie,
Hollebeek, Juric, & llic (2010): “De particular interés es que los términos
"involucrar" y / o ‘compromiso’ parecen reemplazar los conceptos relacionales mas
tradicionales, incluyendo ‘participacién’ y / o ‘participacion’
propia).

Segun este planteamiento, el compromiso y la relacién entre actores es

(p.7, traduccién

fundamental para lograr una interaccion basada en corresponsabilidades y en el
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logro de los objetivos de una comunicacion que propende hacia la transmision de
mensajes construidos gracias a la retroalimentacién y a la comunicacién directa
con los publicos.

El engagement mide las publicaciones que se comparten a través de redes
sociales como también los comentarios, likes y reproducciones. Lo principal para
generar un buen engagement es que los publicos puedan visibilizar la marca y los
contenidos, los cuales deben ser atractivos, deben generar interés y posterior a
ello producir un compromiso, un enganche, un crecimiento exponencial de
seguidores y de interacciones. También es importante la generacion de empatia,
de poner se en el lugar del publico y ofrecerle lo que esta buscando.

Segun Elésegui (2015) “la diferencia con el engagement mal entendido, es
que los clics se transformaran en objetivos conseguidos para la empresa, y los
otros se quedaran en nada” (p.32). De acuerdo con este planteamiento, el
engagement debe verse como una forma de relacionamiento con la audiencia y de
consecucién de objetivos trazados inicialmente por los gestores de contenido y no
como una simple medicion de cuantas personas estan reaccionando o

interactuando con la informacion.

e Hashtag

Esta palabra, que en el idioma espafiol significa etiqueta, es ampliamente
utilizada en redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram. Esta etiqueta,
que usualmente es una palabra o serie de palabras clave, esta precedida del
simbolo numeral (#) y se usan para clasificar los contenidos que se publican en las
redes sociales.

Esta es una forma de hipervinculo, que es entendido como un vinculo que
se asocia a un documento o contenido que se ubica en otro elemento multimedia.

Un hashtag de Instagram es una palabra o frase (compuesta por

letras, nimeros y / 0 emojis) precedidos por un signo de almohadilla (#), y




58

se utilizan para categorizar y encontrar contenido en torno a un tema o
tendencia en particular. Cuando busque un hashtag en Instagram, podra
explore todas las publicaciones que se han etiquetado con él. Y cuando tu
adjunte uno a su propia foto o video, se volvera visible por cualquiera que
busque ese hashtag (Later, 2018).

Dicho esto, los hashtag son importantes para la interaccién pues ubican los
contenidos en los timeline de los usuarios, entendiendo el timeline como el muro
general en donde aparecen todas las publicaciones relevantes. Un buen hashtag
puede generar mayor relacionamiento organico entre los usuarios y los contenidos
ya que puede generar relevancia. De acuerdo con Meza (2019), experto en
marketing digital, el hashtag:

Es una gran herramienta para generar engagement (likes, shares)
aprovechando las tendencias y los trending topics, crear conexiones,
construir relaciones y facilitar las conversaciones con la audiencia, ya que
impulsa a los interesados en nuestros contenidos a comentar acerca de los
mismos, de nuestra marca o productos. Ademas, es una buena forma de
impulsar el trafico a los sitios web de nuestra marca (parr.8).

Es importante para el relacionamiento y la fidelidad de la audiencia pues
generan comunidades y logran que haya una comunicacién entre las marcas,
entre los usuarios y las marcas y entre los mismos usuarios. También pueden ser
medidos para comprender si los objetivos de los contenidos se estan cumpliendo y

estan generando impacto en las audiencias.

2.2.1.5 Usuarios de Internet

Gracias a las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, las
personas pueden acceder a los contenidos que alli se publican de una forma agil y
econdémica. Segun Internet World Stats (2020) al 31 de diciembre de 2020,

Internet tenia méas de cinco mil millones de usuarios.
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Cuando Internet estaba en sus inicios, con la implementacion de la web 1.0,
esta solo ofrecia contenidos para la lectura, el usuario era un consumidor pasivo,
la informacidn solo tenia una via y el contenido era el rey. Luego, con la llegada
de la web 2.0, un tipo de web mas colaborativa, el usuario es el rey, hay
posibilidad de retroalimentar los contenidos y el usuario se convierte en generador
de contenidos pues la posibilidad de hacer comentarios, escribir, publicar y
proponer es una de las caracteristicas de este tipo de web (Nafria, 2007, p. 8-9).

Este usuario reclama ahora un espacio en donde su voz sea escuchada,
donde pueda relacionarse con los contenidos de una forma mas activa y en donde
“desarrolla nuevos usos sociales y nuevas formas de comunicacion, fomentando la
libre circulacion de informacién, la colaboracién y el intercambio de conocimientos
a través de tecnologias que ya no estan s6lo en manos de expertos” (Villasefior &
Calva, 2017, p. 14).

Este usuario de Internet busca contenidos que enriquezcan su comprension
de las cosas pero también busca entretenimiento. Su presencia es cada vez mas
evidente y se involucra activamente en todos los procesos que ofrece la red de
redes.

Internet provee herramientas para hacer la participacion de los usuarios
mucho mas activa y es un medio en el que aquellos que nacen en un entorno
completamente digital, puedan desarrollar sus habilidades naturalmente. En
cuanto a las relaciones sociales de los usuarios de Internet, Villasefior & Calva
(2017) exponen:

El Usuario 2.0 entiende las relaciones sociales de forma diferente al
estar imbuido en un contexto marcadamente tecnolégico que

le permite crear, aportar, difundir, compartir y colaborar. No importa

tanto lo que sabe o deja de saber sino cobmo lo comunica en

su afan por contribuir a la generacion de conocimiento colectivo (p.16).

Por ello, es importante conocer a este usuario y mucho mas aun, conocer
sus necesidades de informacion y comunicacion para generar contenidos que

persuadan y que transmitan mensajes de acuerdo a sus gustos e intereses.
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Hay varios tipos de usuarios de Internet que se deben tener en
consideracion. Se encuentran los usuarios inmigrantes, que son aquellos que se
adaptan a las nuevas tecnologias, estan los nativos digitales que son aquellos que
han crecido a la par de la red y por otro lado se encuentran los expertos rutinarios
que son aquellos que también han crecido con la red pero que solo la usan para el
ocio y el entretenimiento, sin tener mucha experticia en Internet (Hurtado y
Fernandez, 2015, p. 6-8).

Con la aparicion de las redes sociales, los usuarios se volvieron mucho mas
expertos en el uso de la informacion y la comunicacion a través de los medios
digitales, convirtiéndose en creadores y consumidores de contenidos, los cuales

se analizaran a continuacion.

e Usuarios de redes sociales

Las redes sociales son espacios virtuales que desarrollan las relaciones
naturales y sociales entre las personas creando grupos y comunidades en torno a
gustos e intereses. Gracias a la tecnologia, la forma de conexién entre las
personas ha sufrido una transformacion interesante ya que no es necesaria una
proximidad geogréfica y los limitantes de timidez y de expresividad comunicativa
(Villaseior & Calva, 2017).

Para Gallego (2012), las diferentes comunidades que conforman una red
social se basan de acuerdo a sus afinidades. Para el autor se encuentran las
activas que son aquellas que tienen un fin comun y tienen un objetivo en coman.
Estan las latentes que son aquellas comunidades que van y vienen de acuerdo a
una necesidad en especifico a través de una plataforma que les permite unirse y
las Instantaneas que no tienen una continuidad ni en espacio ni en tiempo. (pp. 9-
11).

Segun la autora Reig (2007), de acuerdo a las actitudes y comportamientos

de los usuarios de redes sociales, estos se pueden clasificar en:
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- “Alpha Socialisers” — (minoria) Gente que usa los sitios sociales en
intensos y cortos periodos de tiempo para flirtear, conocer gente nueva o
entretenerse (Hombres, por debajo de los 25 afios).

- Buscadores de Atencién: (algunos) Gente que busca la atencién y
los comentarios de los demas, posteando fotos y personalizando sus
perfiles. (Mujeres y adolescentes hasta los 35 afos).

- Seguidores — (muchos) Gente que se une a sitios sociales para
estar al dia de las actividades de sus contactos en la vida real (Mujeres y
hombres, de todas las edades).

- Fieles — (muchos) Gente que usa las redes sociales para recuperar
amistades del pasado. (Hombres, mujeres, mayores de 20).

- Funcionales — (minoria) Gente que tiende a usar los sitios de redes
sociales con un unico objetivo, puntual (Hombres, mayores de 20).

- Los no usuarios. (parr.10-15).

Ya para entrar en materia sobre las redes sociales, un seguidor o follower
(como usualmente se le conoce en el lenguaje digital), es un usuario que se
suscribe al perfil de otro usuario o empresa en cualquier red social. Para el caso
de Instagram, estos usuarios pueden entrar en contacto con otros usuarios y con
los contenidos a través de la suscripcion a los perfiles y cuentas y tienen un
sinnumero de opciones para lograr una interaccion, desde comentarios, likes,
visitas al perfil, emaoijis, entre muchas otras.

Para pertenecer a la red social Instagram, primero se debe descargar la
aplicacién desde la App Store si se es usuario de IPhone o de Google Play Store
si se es usuario de Android. Luego con el correo electronico o numero de teléfono
Se crea una nueva cuenta o si se desea, ésta puede crearse con la cuenta de
Facebook. Ya teniendo la cuenta registrada, Instagram permite crear un alias con
el que todas las personas podran tener un acceso facil a la cuenta y también
permite adicionar una foto de perfil. En el caso de empresas o servicios, es

importante que tanto el nombre del perfil (alias) como el nombre real coincidan

para evitar confusiones en los usuarios.
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La actividad principal de la red y de su aplicacion es la de compartir,
valorar y comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su vez, cada usuario
dispone de un nimero de seguidores (followers), que opinan sobre las
creaciones graficas de este y tienen la posibilidad de valorarlas a través del
boton de aprecio que se les pone a disposicion (Candale, 2017, p.212).
Esta funcién o/o propiedad que poseen los usuarios de la red social

Instagram sobre la opinion y la valoracion de los contenidos, les confiere un papel
fundamental en la interaccién comunicativa desde lo digital, al ser agentes
protagonistas de consumo y produccion de contenidos. Un usuario convencional,
puede convertirse en un usuario activo y pasar de esto a ser cliente potencial de la
marca, empresa o servicio que tenga el perfil y que difunda sus contenidos a
través de esta aplicacion. “A su lado, los que ya pertenecen a la clientela fiel se
expresan, opinan, comentan y preguntan, lo que estimula la exposicion de la
marca dentro de este mundo digital” (marketingdirecto, 2019, parr.2).

Segun este portal web, los usuarios reconocen el valor de los contenidos y
perfiles gracias a otros usuarios, lo que produce que el mensaje pueda llegar a ser
eficaz y tener un valor de difusiébn mucho mayor.

En conclusién, los seguidores son indispensables para que la interaccion
comunicativa sea posible ya que son arte y parte dentro del proceso, siendo
emisores y receptores y proporcionando retroalimentacion a los gestores de

contenidos y al mismo contenido.

e Prosumidores

Con la llegada de la web 2.0, aquella que permitia a los usuarios entrar en
contacto directo con los contenidos y con otros usuarios y poder generar una
retroalimentacion. Esta transformacion que suscité la web 2.0 es un punto de
quiebre en la historia debido al cambio comportamental y de consumo

comunicativo de los usuarios. Segun Islas-Carmona (2008):




63

Debemos reconocer a los prosumidores como los actores
comunicativos de la sociedad de la ubicuidad. El papel de los prosumidores
resultara defi nitivo en las siguientes remediaciones que experimentara
Internet, medio que definitivamente admite ser comprendido como l6gica
extension de la inteligencia humana (p.29).

Y son estos prosumidores los que en gran parte ayudan a construir ese
lenguaje del mundo virtual, segun lo expone Scolari (2004):

La gran diferencia entre la interaccion con el texto tradicional y la
interaccion con los ordenadores se encuentra en ese plus de visibilidad que
permite al usuario dejar sus marcas en la pantalla y colaborar en la
construccion del mundo virtual (p.72).

La palabra prosumidor es un acronimo de la palabra prosumer que procede
de la fusién de dos palabras que son producer o productor y consumer que
significa consumidor. Segun este orden de ideas, los prosumidores son aquellos
consumidores que también producen contenidos y generan nuevo conocimiento o
entretenimiento. “El concepto “prosumidor” fue anticipado por Marshall McLuhan y
Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que la
tecnologia electrénica permitiria al consumidor asumir simultaneamente los
roles de productor y consumidor de contenidos” (Islas-Carmona, 2008, p. 35).

Apostar por la conversacion y la retroalimentacion, es quiza uno de los
objetivos que propone la web 2.0 con el surgimiento de los prosumidores, ahora el
contenido no es el eje central de la comunicacion, son los usuarios, que proponen,
crean y hacen surgir nuevos contenidos que son compartidos con otros usuarios
de lared. Es un usuario mas autbnomo en la toma de decisiones y en la
busqueda irremediable de la verdad. Para ampliar esto, Islas-Carmona (2008)
expone:

Si la busqueda de la verdad efectivamente nos hara libres, los
prosumidores, a diferencia del usuario de los medios convencionales —cuyo

acceso a la informacién en buena medida suele ser dosifi cado por las

instituciones historicas y por el sistema convencional de medios de
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comunicacién—acostumbran involucrarse en la busqueda de respuestas

(p.37).

Y estas respuestas generan un grado de independencia y la ruptura de la
pasividad que tenian los usuarios de los medios de comunicacion tradicionales,
que recibian una informacién en una sola via. Estas nuevas conversaciones
generan comunidades en las que con base en los gustos e intereses se forman
nucleos de convergencia informativa y comunicacional. El papel de los
prosumidores en la comunicacion digital es protagonista y activo:

Debemos reconocer a los prosumidores como los actores
comunicativos de la sociedad de la ubicuidad. El papel de los prosumidores
resultara definitivo en las siguientes remediaciones que experimentara
Internet, medio que defi nitivamente admite ser comprendido como l4gica
extension de la inteligencia humana (Islas-Carmona, 2008, p.38).

Y como bien lo cuenta Scolari (2008): “Al participar en el control de los
contenidos, el usuario de los medios interactivos termina por convertirse en parte
de ese contenido” (p. 98). Y ello es lo que diferencia la comunicacion digital de la
comunicacion tradicional, que el usuario se convierte en protagonista y hasta en el

mismo mensaje.

2.2.1.6. La comunicacion digital desde el pensamiento social

Para construir una percepcién acerca de la interaccién que tienen los
individuos con las redes sociales y los contenidos que se expresan a través de
ellas, es necesario entender como reflexionan acerca de la sociedad y el entorno,
lo que piensan y el tipo de construccién social que poseen. Esto con el fin de
determinar la importancia de esa interaccion y del mismo contenido en los
publicos.

El andlisis de los elementos en el ambito social, produce unas incégnitas

gue hacen reflexionar acerca de la experiencia que tienen los individuos, sobre su
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pensamiento y la relacion que tienen entre ellos. Pagés (2007) plantea que “el
propésito del Pensamiento Social es proveer instrumentos y mecanismos de
andlisis que permitan enfrentar a la realidad contemporanea, para reconocernos
en ella, como participantes activos” (como se cita en Murillo Sandoval & Martinez
Valencia, 2014, p.105). Dicha realidad debe ser punto de andlisis para el
entendimiento de los factores que ayudan a entender el pensamiento en los
sujetos y su concepcion sobre la realidad. Algo bastante complejo dadas las
diferencias cognitivas y experienciales entre los individuos en tiempos modernos,
maxime si se habla de una sociedad de consumo digital que equipara sus
emociones a las experiencias planteadas por las nuevas tecnologias.

Para el proposito de esta investigacion, conocer la realidad social a través
de la comunicacién y cémo reproduce los sistemas sociales, hace entender la
importancia que tienen ciertos mensajes primero en la produccion de contenidos y
segundo en cdémo estos van a transformar realidades y subsecuentemente van a
formar comunidades a través de temas de interés como lo es el VIH,para ser
replicados luego en sociedad. El pensamiento social en este sentido es
fundamental para conocer qué piensan los individuos acerca del virus del VIH en
la actualidad y luego construir mensajes que en cierta medida produzcan un
cambio significativo en su pensamiento o mejoren el ya existente.

El pensamiento social es una construccion de realidades que parte desde
los sujetos. Ahora bien, la sociedad es una realidad y el hombre por consiguiente
es un producto de esta realidad, es objetivo y viceversa. Pero hay ciertas
subjetividades que hay que tener en cuenta, como lo expresan Berger y Luckmann
(Como se citan en Rizo Garcia, 2015)

La subjetividad se comprende como un fendmeno que pone de
manifiesto el universo de significaciones construido colectivamente a partir
de la interaccioén. La propuesta tiene como eje basico el concepto de
intersubjetividad, comprendido como el encuentro, por parte del sujeto, con

otra conciencia que va constituyendo el mundo en su propia perspectiva. La
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intersubjetividad no se reduce al encuentro cara a cara, sino que se amplia

a todas las dimensiones de la vida social (p.24).

De acuerdo a esta idea, la construccion de realidades de acuerdo a la
experiencia de los individuos es una forma de entender como el pensamiento
social se configura a través de procesos cognitivos propios del ser. La
comunicacion en este orden de ideas, obedece a una construccion social en la
que los individuos logran el relacionamiento y construyen narrativas que cuenten
Sus propias experiencias.

Conocer a los publicos es fundamental a la hora de llevar a cabo una
estrategia por medio de redes sociales. Los contenidos seran mas efectivos si se
entiende como piensan los usuarios que siguen las marcas y cuentas, en este
caso en la red social Instagram. Mantener una comunicacion que potencie el
relacionamiento con los publicos hara que el flujo informativo obtenido de la

retroalimentacion logre su objetivo.

e Realidad social y pensamiento critico como construccion de interaccion

La realidad social define cobmo se produce la interaccion y el
establecimiento de relaciones de confianza entre pares, también especifica las
formas de comportamiento persona a persona, persona (S) a grupo y persona (s) a
instituciones.

Si bien, la realidad social define la interaccion, en las comunidades virtuales
se desarrolla de forma muy distinta a la que se da cara a cara entre los individuos.
En el ambito digital, la informacion adquiere ciertas caracteristicas las cuales le
confieren su importancia o no para los individuos. Una de ella es la realidad social
gue pueda representarles y con la cual se puedan ver reflejados. Como se
expresod en capitulos pasados, los individuos no quieren mas ficcién, desean una

narrativa que comulgue con sus propios intereses y la cual permita que sus
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procesos cognitivos y comunicacionales sean lo mas cercanos a lo real. Rizo
(2015), expone

La Comunicacion es entendida como una accion social que utiliza
signos de diferentes formas y se caracteriza por la reciprocidad. Toda vez
que las acciones y comportamientos individuales se encuentran
sisteméticamente relacionados entre si, la Comunicacion es un proceso de
produccion y, sobre todo, de mediacion de conocimiento, en el cual es
crucial la produccion y reproduccion de las estructuras sociales. (p.28).
Dicho esto, la comunicacion infiere para que la construccion social tome

elementos de ella y funcione como un proceso de produccién en donde los actores
generen una interaccion y una produccién de conocimiento.

Estos fendmenos que se suscitan a través de la realidad social pueden
entenderse a través del pensamiento critico, el cual permite analizar la manera en
la que se organizan los conocimientos y se interpreta lo real. A través del
pensamiento critico, los individuos pueden entender la relacién que hay entre
verdad y realidad. Como expresan Mackay Castro, Franco Cortazar, & Villacis
Pérez (2018):

La persona al tener la habilidad de analizar, valorar, deducir,
interpretar, hace que este pueda estar preparado para enfrentar cualquier
cambio que se le presente. Al estar siempre cuestionandose acerca de lo
gue pasa a su alrededor, lo entrena para siempre estar atento a solucionar
todo tipo de problema que se le presente, es por esto, que el pensamiento
critico hace que el individuo tenga una mayor vision de lo que sucede en su
entorno (p.340).

Y esta vision del entorno y de las realidades logra ser un coadyuvante para
gue los procesos de interaccion comunicativa entre los individuos y de ellos con
los contenidos, tengan una vision critica que posibilite mejorar la informacion y
llevarle a los publicos la informacién que requieren y que necesitan. Al hablar de
realidades, se puede entender que los individuos toman lo necesario y lo

pertinente para lograr construir una representacion eficaz en su entorno y con los
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demas individuos, ademas que se genera un nivel critico de decision que va influir
directamente sobre la segmentacién de una informacién practica y util.

En el curso de esta investigacion, el pensamiento critico lograria construir a
partir de la realidad del VIH y de esa construccion social, una experiencia
compartida que tendria como resultado, las visiones y lo que se piensa del virus, lo
gue se conoce Yy no se conoce, lo que es un mito o una realidad y con base en
esto, poder construir una informacion mas detallada y directa al cumplimiento de

los objetivos de la prevencion.

2.2.2. Instagram

Con la llegada de Internet, la informacion y la comunicacién tuvieron un giro
interesante en cuanto a la interaccion entre las personas y los medios, cosa que
no podia ser posible con los medios tradicionales que, si bien sabemos, utilizaban
una via de comunicacion unilateral, en donde el mensaje iba desde el emisor
hasta el receptor sin posibilidad de un feedback. Con las nuevas tecnologias y la
creacion de plataformas de comunidades de usuarios, la comunicacion y el
relacionamiento entre personas y personas y personas y medios se vieron
enriquecidos exponencialmente. Tal y como lo expresa Orichuela (2008):

Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos
relacionamos y en los que construimos nuestra identidad, pero también
funcionan a modo de sistema de filtro y de alerta en la medida en que
permiten un ajuste del flujo de informacion que recibimos en funcion de
nuestros intereses y de los intereses de aquellos en quienes confiamos
(p.59).

Ademas del relacionamiento y de la posibilidad de acceder a la informacién
de una forma mas sencilla, las redes sociales posibilitan gestionar esa informacion
con un agregado de valor, el fortalecimiento del conocimiento y el aprendizaje
(Buxarrais, 2016).
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Dicha informacion y comunicacion se llevan a cabo mediante diferentes
formatos audiovisuales que se difunden a través de contenidos propios de
usuarios y marcas posibilitando asi la conformacion de comunidades alrededor de
temas o grupos de personas.

Instagram como red social, permite a sus usuarios subir imagenes y videos
y relacionarse con otros usuarios 0 marcas que se encuentran en dicha
plataforma. Tiene una caracteristica especial frente a las demés y es que utiliza la
imagen (estéatica o en movimiento) como medio de difusién de informacion y
relacionamiento entre los usuarios y los usuarios y las marcas. Una de las
ventajas de utilizar esta red social es que a través de las imagenes se puede
conseguir una mejor respuesta frente a los contenidos publicados. Lavagna
(2021), explica que este tipo de formatos son importantes al momento de lograr
una interaccidn entre los usuarios y los contenidos: “Las fotografias y los videos
son el tipo de contenido que consigue mejor respuesta en redes sociales, con lo
que este dato es mas que suficiente como para que debas integrarla dentro de tu
estrategia de Marca”.

De acuerdo a lo anterior, Instagram da mucha importancia a los contenidos
audiovisuales, ya que en la actualidad son los que mas consumen los usuarios y
posibilitan explotar un aspecto mas cercano, personal y humano de los usuarios,

la informacién y también de la comunicacion que alli se gesta.

2.2.2.1. Historia de Instagram

Instagram es una red social que permite servir de plataforma para que sus
usuarios compartan informacion a través de diferentes formatos audiovisuales.
Fue creada inicialmente para utilizarse desde los smartphones, aunque tiene una
version para escritorio la cual es bastante limitada. Al ser una red social visual, le

da mucha importancia al contenido que cada usuario comparta desde sus perfiles.
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Esta red social nace de la mano de dos aficionados a la fotografia. Segun Salinas
(2017):
Se desarrollo por primera vez en San Francisco, y fue creado por
Kevin Systrom y Mike Krieger. Ambos estaban pensando reunir sus
conocimientos para crear un proyecto fotografico mévil. Asi nacio
Instagram, un producto que fue lanzado en el Apple App Store el 6 de
octubre del 2010.

Poco a poco, el equipo de Instagram fue creciendo, pues se
integraron Josh Riedel como Gerente de la Comunidad y Jessica Zollman
como evangelista de la Comunidad a mediados del 2011.

Para principios del 2011, se agreg6 una nueva estrategia para ayudar
a los usuarios a descubrir fotos de otros usuarios que compartian imagenes
con temas similares o iguales. De esa manera, se crean los hashtags, para
mostrar temas relevantes y especificos, y lograr atraer a mas usuarios
(parr.5-7).

Y aunque Instagram desde su creacion parecia ser algo novedoso, ofrecia
algo muy parecido a otras aplicaciones como Facebook o MySpace: compartir
fotos. Sin embargo, el plus de Instagram era la adicion de filtros a las fotografias,
lo que permitia tener a la mano una camara Polaroid mucho més econémica con
un medio de edicion de fotos elemental, todo integrado en una sola aplicacion.
Sobre la primera fotografia publicada en Instagram, el portal web Tentulogo
(2020), expone:

Kevin publicé la primera foto de Instagram, en la cuenta personal que
cred para iniciar las practicas de la plataforma, el 16 de julio de 2010. La
imagen muestra a un perro tomado desde una perspectiva superior y
mejorada con un filtro X-PROZ2; el pie de foto, que fue escrito por su novia,
dice que la foto fue tomada en México. Instagram era muy primitiva en aquel
entonces y poco a poco se le fueron afiadiendo caracteristicas como

hashtags, filtros nuevos, opciones de video, etc. (parr.12).
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Conforme pasaba el tiempo, Instagram fue adicionando mas caracteristicas y
funcionalidades a su aplicacion como el servicio privado de chat, mejor
rendimiento para procesar graficos, etiqueta de ubicaciones y nombres, un
algoritmo de preferencias, historias, posibilidad de compartir videos de corta y

larga duracion, reels y una tienda donde se pueden ofertar y comprar productos.

2.2.2.2. Funcionamiento y disefio de Instagram

Para comenzar a utilizar esta aplicacion primero se debe descargar desde
un smartphone a través de las plataformas Play Store (usuario de Android) y
desde App Store (usuario de IPhone). En el momento de abrir por primera vez la
aplicacion, se debe crear una cuenta con un nombre de usuario y una contrasefa
0 desde la propia cuenta de Facebook.

La interfaz de Instagram consiste en un muro o feed en donde los usuarios
gue agregues a tu cuenta publican sus contenidos ya sea en imagen o video.
Estos contenidos, presentan unos iconos que permiten la interaccion ya sea
dando un me gusta, haciendo un comentario, enviando el contenido a otro usuario
o guardando el contenido en la propia cuenta.

En la parte superior se pueden encontrar las historias que tienen una
duracién de 24 horas en la cuenta y en las que se pueden subir contenidos en
formato de video, imagen, reels (videos cortos) o transmitir un en vivo.

Cada usuario de Instagram que tenga una cuenta, puede configurarla en
modo de perfil personal o empresarial, si esta manejando una marca. A travées de
las cuentas, se puede capturar una imagen o video o subirla propiamente desde la
galeria del smartphone. Uno de sus principales atractivos es el uso de filtros en
las imagenes y la modificacion de brillo, contraste, nitidez, saturacion, luz 'y
sombra y agregar difuminados. Para el caso de los videos, la duracion permitida
de un video para el feed es de 60 segundos, sin embargo, es posible subir videos

hasta de una hora de duracion por medio de la opcién IGTv (Instagram, 2020).
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Al momento de subir el contenido, hay otras opciones que Instagram tiene
en cuenta para mejorar la interaccion entre los usuarios y los contenidos. Entre
ellas se puede consignar la ubicacion, etiquetar personas y replicar el contenido
simultaneamente en otras aplicaciones como Facebook, Twitter o Tumblr. En la
configuracion avanzada se encuentra una opcién de escribir un texto alternativo
para el contenido. “Este texto describe las fotos para personas con problemas de
vision. Se puede crear autométicamente o puedes escribirlo tu” (Instagram, 2021).

En cuanto a las métricas y estadisticas, Instagram ofrece para las marcas la
opcion de evaluar el rendimiento de sus contenidos analizando la cantidad de me
gusta, de comentarios de otros usuarios, las veces que el contenido fue
compartido y guardado. Ademas, se puede observar la cantidad de visitas al
perfil, el alcance que tiene cada contenido y el nimero de impresiones desde
distintos origenes como del perfil, desde el inicio, de los hashtags y de otro origen
como aplicaciones externas a Instagram.

En el panel de la cuenta de cada usuario, se detalla el nimero de
seguidores, de contenidos publicados y de personas a las que cada cuenta sigue.
Asimismo, se puede agregar una descripcion corta en la que ademas se pueden
consignar los datos de la cuenta y su pagina web.

Instagram también permite buscar personas. Mediante el icono de la lupa
se puede ingresar el nombre de la cuenta con el objetivo de seguirla u observar su
contenido en caso tal que la cuenta sea publica, ya que hay algunas que
configuran su privacidad para evitar que sus contenidos sean vistos por usuarios
no vinculados con la cuenta.

Esta aplicacion cuenta con un chat o direct en donde los usuarios pueden
entrar en contacto y compartir publicaciones, imagenes, emaijis, historias, gif,
notas de voz y reacciones a los comentarios.

Por udltimo, Instagram tiene un gran potencial para que las marcas puedan
sacarle provecho al marketing y a las ventas directas. Por un lado, permite

promocional las publicaciones con segmentacion hacia la audiencia de preferencia
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de cada marca y a su vez, cuenta con una tienda en donde se pueden ofertar y

comprar productos, haciéndola cada vez mas llamativa.

e El algoritmo de Instagram

Para entender el funcionamiento de Instagram, es necesario hablar del
algoritmo. Un algoritmo en redes sociales “es un conjunto de normas de
programacion que hara que una publicacion se muestre mucho o en cambio la
plataforma casi no la muestre a ningun usuario” (Epsilontec, 2020).

Durante los primeros afios de funcionamiento de Instagram, sus
publicaciones aparecian en su feed de modo cronoldgico, independiente de los
gustos e intereses de cada usuario. A partir del afio 2016, este algoritmo permite
a los usuarios ver contenidos que les importen y que les llamen la atencion,
basados en sus intereses personales o de marca. Sin embargo, las publicaciones
siguen manteniendo un orden cronoldgico pero sumado a esto, el algoritmo ofrece
la posibilidad de ver contenidos mas llamativos para cada tipo de usuario.

Segun Leaver, Highfield & Abidin (2020):

El feed de Instagram Unico de cada usuario se basa en tres categorias
principales:

Interés: cuanto percibe Instagram que un usuario querra ver una
publicacion en funcién de la visualizacion anterior de contenido similar.
Novedad: qué tan nueva es la publicacion.

Relacion: qué tan cerca esta un usuario del usuario que publica el
contenido. Esto esta determinado por una variedad de cosas, incluida la
frecuencia de los gustos pasados, los comentarios y el haber sido
etiquetados juntos en las fotos.

Este algoritmo busca posicionar los contenidos que generen mas

interacciones como me gusta y comentarios, siendo estos ultimos los que mas

ponderan dentro de la red social.
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De acuerdo al algoritmo de Instagram, la interaccion entre los usuarios y los
contenidos se basa en la relacién que se tengan con las cuentas y los contenidos
que se consumen, es decir, si a un usuario le gustan las fotos o videos de alguien,
el algoritmo inmediatamente le mostrara mas publicaciones de ese usuario y
considerara que es un contenido de calidad y relevante.

Esto es importante para las empresas y marcas ya que se desarrolla un
relacionamiento con sus seguidores y los contenidos pueden generar mayor
interaccién. La marca entonces podra generar con base en este relacionamiento,
contenidos desarrollados en los gustos e intereses de los usuarios y tener mayor
nivel de efectividad.

Segun el portal web Hootsuite (2020), el algoritmo de Instagram ofrece
varias ventajas, que bien utilizadas, puede generar grandes beneficios para las
cuentas y las marcas:

La interaccion es la clave del éxito en un mundo basado en algoritmos, pero
es importante recordar que no todas las audiencias encontraran las mismas cosas
interesantes. Eso significa que usted tiene que conocer a su audiencia especifica 'y
entender lo que es mas atractivo para ellos, y qué tipo de fotos y titulos son mas

propensos a inspirar a interaccion con tus publicaciones.

o Cuenta de Instagram @fundacion_ancla

Dentro del objeto de estudio de esta investigacién que es la interaccion
comunicativa entre los usuarios y los contenidos en Instagram, la cuenta que se
utilizara para este analisis es la de @fundacion_ancla. Esta cuenta pertenece a
Fundacién Ancla, una organizacion ubicada en la ciudad de Medellin, creada el 29
de diciembre del afio 2019. Actualmente cuenta con 824 seguidores y 1099
cuentas seguidas. Esta cuenta posee una descripcion de sus actividades que

invita a conocerla un poco mejor: “ANCLA es una experiencia de solidez desde la
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salud con un claro objetivo, el trabajo por los derechos en salud sexual,
tuberculosis y VIH” (Instagram, 2021). Luego de la descripcion se puede
encontrar un enlace a su sitio web www.fundacionancla.com.

En su feed, se pueden encontrar distintos tipos de contenidos. Varios de
ellos se enfocan en la educacion a través de distintos temas que en su gran
mayoria son sobre VIH. También se abordan temas de Tuberculosis, Infecciones
de Transmision Sexual y derechos sexuales y reproductivos. También se
encuentran contenidos de invitacion a eventos, evidencias de otros en los que han
participado y frases motivadoras para sus seguidores.

Esta cuenta maneja diferentes formatos en sus contenidos, historias
destacadas, imagenes y videos en el feed. Estos contenidos conservan una linea
grafica consistente con sus colores institucionales el cual es el rojo, el azul y el
blanco. En su imagen de perfil se puede evidenciar el logo que los representa.

En cuanto a la interaccion, se puede observar un crecimiento exponencial hasta la
fecha, con mayor reaccion a sus publicaciones respecto a los me gusta y los

comentarios.

2.2.2.3 Instagram como plataforma para las narrativas transmedia

Para hablar de narrativas es necesario pensar que son experiencias que se
pueden comunicar, llevar a la practica y que tienen un orden especifico que
cumplen una funcion.

El nuevo escenario transmedial produce una serie de estrategias que
las fuentes emisoras generan para embaucar e implicar a sus potenciales
consumidores y también una serie de tacticas que los perceptivos usuarios
pueden poner en practica para enfrentarse a los antiguos modelos
comunicacionales y desarrollar y expandir nuevas férmulas y formas

narrativas (Abellan y de Miguel, 2016, p.3).




76

En la actualidad, la imagen cobra sentido para involucrarse en las narrativas
digitales. En Instagram como plataforma funciona como espacio para que estas
narrativas transmedia puedan llevarse a cabo. Antes de todo hay que entender
que las narrativas transmedia son construidas a través de contenidos que se
fragmentan y se presentan en diferentes plataformas, manejando un lenguaje
distinto y que, en conjuncién, construyen un contenido nuevo y totalizador. Al ser
Instagram una plataforma imagética (imagen estatica y en movimiento), maneja
las historias en fragmentos que se pueden fusionar en un muro donde se pueda
leer una narrativa.

Scolari, (2017), expresa que: “El lector transmedia es un lector multimodal
que debe dominar diferentes lenguajes y sistemas semidticos, desde el escrito
hasta el interactivo, pasando por el audiovisual en todas sus formas (p.181).

Y no solo las narrativas transmedia se ubican en la fragmentacion de
contenidos sino en cdmo los utilizan a través de nuevas plataformas para
transformar quiza los medios tradicionales de comunicacion de masas como es el
caso de la television. “Se afirma que la audiencia ha dejado de ser pasiva para
convertirse en una audiencia activa que interactla, dialoga y co-crea” (Atarama
Rojas & Requena Zapata, 2018, p.194). Suguiendo este lineamiento, la narrativa
transmedia le confiere un poder importante a las nuevas tecnologias, en especial a
las redes sociales, por ser un espacio de encuentro en donde los usuarios pasan a
ser los protagonistas de la informacién y los contenidos.

Esta narrativa transmedia, en la que los usuarios son actores y
protagonistas, deben tener contenidos reales, que sumerjan a los publicos en una
historia que sea creible, porque nadie quiere en la actualidad més ficcion, todos
quieren ver sus vidas representadas a traves de los medios digitales para poder
compararse con ellas. Visualizar esas historias logra que la narrativa se conecte
con las experiencias y la emocionalidad del usuario. Es aqui donde la narrativa
transmedia se fusiona con el andlisis de los contenidos y las audiencias para

buscar un objetivo comunicacional claro y preciso aunado a las experiencias
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propias de ese mensaje. Scolari (2017) amplia este concepto y propone un papel
protagénico para los usuarios:

... las narrativas transmedia también se caracterizan por otro
componente: una parte de los lectores no se limita a consumir el producto
cultural sino que se propone ampliar su mundo narrativo con nuevas piezas
textuales.

Dicho en otras palabras: la expansion de un universo narrativo deja
de ser patrimonio de su creador. Si ese mundo entusiasma a sus lectores y
genera una comunidad de fans, no tardaran en aparecer nuevos relatos en
Fanfiction.net, en la plataforma Wattpad o en YouTube. (p.177).

Siguiendo este orden de ideas, la narrativa transmedia explota todas las
funciones caracteristicas de los medios digitales y pone a la mano de las
audiencias su poder de generar emocionalidad y cercania con los contenidos. Se
afade a los modelos tradicionales de comunicacién lo que estaba faltando, una

accion participativa de los publicos y una generacion de contenido de doble via.

e Instagram como plataforma visual

Es innegable que Instagram es una de las redes sociales que mas
importancia le brinda a la imagen. Constituida como una aplicacion en la que la
fotografia es su pilar, fue migrando con el paso del tiempo hacia otros formatos
audiovisuales como los videos de corta y larga duracién y las transmisiones en
Vivo.

Entendiendo a esta red social como una interfaz y segun lo cita Anceschi,
(1993) citado por Scolari (2004)

La interfaz es el lugar de la interaccion. O mas precisamente: es en
la interfaz en donde tienen lugar las interacciones. El autor del dispositivo
de interaccion y de su interfaz es el urbanista de este lugar, el que lo

plasma y hace posible frecuentarlo (...) O sea, interactuable. El usuario es
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el visitante, o mejor, el habitante que ofrece su propia finalidad y sus

propias energias, su propia actividad (p. 70).

Esta interfaz se convierte en una puesta en escena donde convergen
diferentes roles para generar una red de interacciones entre contenidos, usuarios,
plataforma y nuevo contenido producido por los usuarios.

Esta red social tiene estrecha relacion con la publicidad, ya que las marcas
estan logrando una conversacion mucho mas intima con los usuarios gracias al
poder del feedback comunicativo. Comparada con otras redes sociales, Instagram
ofrece una especificidad en cuanto al manejo y uso de la imagen. En palabras de
Manowich (2020) “si Google es un servicio de busqueda de informacién, Twitter es
para noticias e intercambio de links, Facebook es para comunicacion social, y
Flickr es para archivar imagenes, Instagram es para comunicacion estética visual”
(p.28).

Quiza la imagen en medios de comunicacion tradicionales siempre
acompafnaba a una historia, una noticia o a una publicidad con texto, pero
Instagram ofrece un manejo de la imagen en el que la comunicacion visual
describe y funciona como un componente estético importante para la transmision
de informacién y mensajes.

Segun Manowich (2020): “Instagram representa una nueva cultura
fotografica” (p.28), y segun este orden de ideas, representa también una
popularizacion de la imagen como medio de comunicacion, en la que cualquier
usuario que tenga acceso a la red social, puede convertirse en emisor y receptor
de informacion por medio de la misma imagen.

Es por esto que Instagram le proporciona a la imagen un estatus que antes
quiza no lo tenia, mas alla del arte y la utilizacion costumbrista que se le atribuye,
le confiere un protagonismo para que sea el objeto de comunicacion y transmision

de informacion.
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e Laimportancia del texto en Instagram

Como se viene diciendo desde apartados anteriores, Instagram es una
aplicacion visual por excelencia, en la que la imagen, juega un papel fundamental.
Sin embargo, el texto también juega un papel esencial en la comunicacion de
Instagram, ya que, puede conseguir que el usuario pase mas tiempo consumiendo
el contenido y lograr asi un mejor engagement y priorizacion dentro de la red
social. Campos (2019) en su blog de marketing digital y redes sociales, expone:
“Si la imagen llama la atencién lo suficiente como para que el usuario decida
dedicarle unos segundos de su valioso tiempo, probablemente, se le vayan
también un poquito los ojos hacia el revoltijo de palabras que asoma timidamente
por debajo” (parr.8).

El texto en Instagram tiene varias funciones, dentro de ellas se pueden
encontrar la ampliacién de la informacién del contenido, adicion de hashtags,
etiquetado a otras cuentas y la posibilidad de entrar en contacto directo con otro
usuario o cuenta por medio del chat. El texto también permite lograr una
descripcion efectiva en cada perfil de las cuentas y adicionar un sitio web que
redirija a los usuarios a los ecosistemas digitales de las marcas.

Campos (2019), enuncia la importancia de la relacion entre el texto y los
objetivos de los contenidos: “el texto nos permitira cerrar el mensaje que hemos
abierto con la imagen. Deberemos escoger muy bien nuestras palabras en
funcién, no sélo del qué queremos decir, sino también del objetivo que queremos
alcanzar” (pérr.9).

Estos objetivos se centran en informar, potenciar el relacionamiento con el
usuario y ensefar lo que se es como marca. También es indispensable saber si
se quiere lanzar un mensaje, generar conversacion, fidelizar al usuario, impactarlo,
ensefar, conseguir mas usuarios o mejorar la interaccion.

Para Scolari (2004), los textos:

Incluyen ‘un proyecto de relacion comunicativa’, un ‘programa de

desenvolvimiento de una interaccién con el publico’: el espectador a su vez,
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no se limita a recibir el saber comunicado por el texto, sino que se prepara

con un ‘proyecto de interaccidon con las articulaciones semiéticas que el

discurso textual le propone (p. 55).

Segun este orden de ideas, el texto podria entonces generar a su vez una
interaccion que conversa entre el propio contenido y el usuario y este a su vez

gracias a esa interaccion, podria producir nuevos contenidos.

e El poder del lenguaje audiovisual en la narrativa transmedia

El lenguaje audiovisual puede entenderse como aquel que hace uso de los
sentidos, en especial la vision y el oido para transmitir cualquier tipo de
informacion. Desde épocas primitivas, el hombre se ha comunicado con sus
semejantes a través de diferentes codigos y la imagen y el sonido han sido
protagonistas para la interaccion y el relacionamiento. La pintura, la fotografia, el
cine, la musica y diferentes expresiones artisticas han contribuido a la expresiéon
del ser humano.

Con la creacién de los medios masivos de comunicacion (radio, prensa 'y
television), el lenguaje audiovisual llega a fortalecer el mensaje que se emite a
través de ellos. Luego, con el advenimiento de las nuevas tecnologias, este
lenguaje se ajusta de acuerdo a las necesidades y capacidades de los seres
humanos.

Habituarse a estas nuevas tecnologias, ha hecho que el lenguaje
audiovisual digital gane terreno en cuanto a lo comunicativo. Las necesidades de
los usuarios en lo virtual giran en torno a un consumo rapido, sin intermediarios y
ajustados a sus deseos, lo que le da un estatus de importancia a la imagen y el
sonido. Alfonso y Murolo (2013) expresan: “Es quizas el lenguaje audiovisual el
gue gana mayor protagonismo en los nuevos dispositivos moviles protagonizados
por pantallas, que aparecen constantemente como novedad y enseguida son

apropiados por la sociedad (p.1).
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Los nuevos dispositivos utilizan el lenguaje audiovisual como nunca antes,
quiza la television fue y es la que ha representado con mayor ahinco a las
personas, sin embargo, la inmediatez que proporciona el Internet posibilita que
este lenguaje tenga una conexion mas fuerte y directa con los usuarios
consumidores a través de unas narrativas.

Los nuevos dispositivos y tecnologias permiten que los sujetos tengan a la
mano el acceso a la informacion y a la creacién de distintas manifestaciones
desde lo artistico como representaciones de una realidad, subjetiva o no, pero que
configura sus experiencias consigo mismos y con el otro. Asi también, estas
manifestaciones se presentan como narrativas transmedia para llevar a las
audiencias a una exploracion de nuevos territorios en donde se sienten parte de la
historia, donde se pueden expresar y reconocerse a través de elementos como la
estética. “Es quizas el lenguaje audiovisual el que gana mayor protagonismo en
los nuevos dispositivos mdviles protagonizados por pantallas, que aparecen
constantemente como novedad y enseguida son apropiados por la sociedad.”
(Alfonso y Murolo, 2013, p.2).

e Narrativa factual y colaborativa

Sumergirse en nuevos mundos y lenguajes, hace que los seres humanos
visibilicen sus deseos y su forma de comunicarse a través de nuevas narrativas y
desde sistemas de informacion digital que los llevan a un nivel al que no
pertenecian: ser los actores y productores de la informacién.

Para entender el fendbmeno de las narrativas, Grifeu-Castells (2017) a
través de su exposicion sobre las estrategias participativas y colaborativas,
expone:

La narrativa factual es aquella que parte de la realidad y de una
supuesta veracidad de los hechos acontecidos para explicar historias. Este

territorio particular de la realidad es un campo de juego intenso y
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apasionante, pero también complejo y de dificil acceso muchas veces para

los narradores de historias (p.8).

Esta caracteristica de la narrativa es fundamental en la produccién de
contenidos para redes sociales. Los usuarios desean ser representados por otros
iguales a ellos, que expongan realidades donde se puedan ver y no a través de
historias de ficcion en donde no pueden encontrar protagonismo. Los fenbmenos
sociales ayudan a comprender como esta narrativa influye en la determinacién y el
actuar de los usuarios de este tipo de redes.

En el andlisis de redes sociales, estamos acostumbrados a
comprender el fenémeno social a partir de la medicién de la posicion de los
actores a través de la red, propagando el valor acumulado por un perfil para
medir su popularidad, su grado de mediacion, su capacidad para
distribucion y su nivel de centralidad. De esta manera, es como si los
actores estaban solos y por eso programaron un pensamiento a traves de
su influencia. (Malini, 2017, p.86, Traduccion propia).

Es esta influencia la que produce estas narrativas apoyadas en una realidad
gue comulgue con el deseo de comunicarse y expresar la vision y la perspectiva
gue se tiene del mundo y relacionarla luego con los otros para construir
identidades y relacionamiento.

Las narrativas colaborativas influyen en la forma en la que se cuentan
historias a través de las nuevas tecnologias y las redes sociales. Este trabajo
conjunto entre sujetos activos, se entiende como un nuevo territorio y una creaciéon
colectiva de experiencias y visiones diferentes que a la final van a construir un
mismo discurso y en otros casos van a nutrir el ya existente. Esta narracion se
hace conjuntamente con otros actores que operan para la red social, ya esta no es
la protagonista sino el usuario es quien determina el discurso y el lenguaje como

vehiculo comunicacional (Malini & Antoun, 2017).
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¢ Comunidad virtual en narrativas transmedia

Rheingold, citado por Boza (2012) expone que:

En la comunidad tradicional, buscamos a través de nuestro grupo de
vecinos y comparfieros de profesion, de conocidos y conocidos de
conocidos, a fin de encontrar personas que comparten nuestros valores e
intereses. A continuacion, el intercambio de informacion sobre los demas,
divulgar y discutir nuestros intereses mutuos y, a veces nos convertimos en
amigos. En una ‘comunidad virtual' se puede ir directamente al lugar donde
nuestros temas favoritos son objeto de debate, [y] a continuacién, conocer
gente que comparte nuestras pasiones o que utilizan palabras de una
manera que encuentra atractiva: (p. 130)

De acuerdo a esto, el trabajo conjunto entre individuos desconocidos
permite una consecucion de objetivos, pero basado en un tema o idea en comun,
a diferencia de la red social que parte desde un perfil manejado por un individuo o
empresa que necesita relaciones con otros usuarios para tejer la red. Segun
Howard Rheingold (1994), las comunidades virtuales son agregados sociales que
surgen de la Red cuando una cantidad significativa de gente lleva a cabo estas
discusiones publicas durante bastante tiempo, con suficientes sentimientos
humanos como para formar redes de relaciones personales en el espacio
cibernético (Citado en Sanz Martos, 2011, p.8).

Estas comunidades virtuales a través de narrativas transmedia, buscan
historias que representen sus valores y sus propias experiencias. En el caso de
los contenidos de prevencion en VIH, las comunidades virtuales se forman a
través de la informacion suministrada por los gestores de los contenidos y son los
usuarios los que a través de elementos como los hashtags pueden encontrar
informacion que vaya acorde con sus deseos de aprendizaje o informacion.

Las nuevas tecnologias permiten que estas comunidades estén en contacto

por medio de intereses particulares, vinculandose como simples espectadores o
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como actores comprometidos que pueden incluso llegar a transformar los
contenidos.

Las comunidades virtuales pueden ser de compra y venta de servicios; de
interés como en el caso de los contenidos de prevencién en VIH; de
entretenimiento o de relacionamiento, donde se comparten historias de vida.
Meirinhos y Osorio (2009) exponen que:

Las comunidades virtuales de aprendizaje y de préactica pueden
surgir en diferentes contextos sociales mas, tienen como objetivo el
aprendizaje y el desarrollo de competencias de sus miembros, de acuerdo
con los valores y los principios de las teorias constructivista y socio-
constructivista. (p.45).

Segun los autores, la importancia de las comunidades virtuales gira en
torno a la informacion presentada por los contenidos y al grado de interés que
presenten los individuos referentes a un tema. Por lo general, este tipo de temas
suelen ser de corte educativo e informativo puesto que, a través de las
experiencias de los usuarios, pueden encontrar factores comunes, creando asi
una construccion de tejido social y humano.

El itinerario de las nuevas tecnologias de la comunicacién se
entrelaza estrechamente con los cambios sociales y culturales, asi como
con la transformacion de los lenguajes y las narrativas. Como resultado de
la convergencia de esos cambios surgen nuevos conceptos para
aprehender nuevos modelos relacionales. Uno de estos conceptos que
definen la “sociedad de la informacion”, “sociedad red” o la “sociedad
conectada” es el de “cibercultura”. (Moreno Minguez & Suarez Hernan,
2009-2010, p.7).
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2.2.2.4 Contenidos para Instagram

Los contenidos pueden definirse desde varias disciplinas. En educacion
son aquellos conocimientos, destrezas y habilidades que se enfocan en alcanzar
objetivos para el desarrollo de las competencias de cada estudiante. En
comunicacién son esas ideas y mensajes que se comparten y que trabajan para
alcanzar un objetivo. Entender la importancia de analizar correctamente los
contenidos para la difusidon de mensajes efectivos es necesario porque
proporciona herramientas para construir discursos basados en el logro de
objetivos. Como sefala Raigada (2002):

El andlisis de contenido no debe perseguir otro objetivo que el de
lograr la emergencia de aquel sentido latente que procede de las practicas
sociales y cognitivas que instrumentalmente recurren a la comunicaciéon
para facilitar la interaccion que subyace a los actos comunicativos
concretos... (p. 4).

De acuerdo con lo anterior, la comunicacion puede generar credibilidad
ofreciendo una estabilidad en cuanto a la informacion que se esta brindando. La
generacion de contenido implica un profundo conocimiento de los temas que se
van a trabajar, del publico a quienes se va a llegar, del medio por el cual se van a
ofrecer y del tipo de mensaje que se quiere impartir. También, en la gestion de
contenidos es importante incorporar valores que comulguen con el objetivo de la
estrategia, campafia o el tipo de informacion.

Una vez se construya el contenido, habra que pensar por cual medio quiere
difundirse para que sea seguro y adecuado y para que llegue a la mayor cantidad
de personas. Esta efectividad se vera reflejada en una correcta gestion de la
informacion, su fiabilidad, la identificacion de los requerimientos de los usuarios en
cuanto a sus necesidades, y la precision con la que se va a difundir el contenido
de acuerdo al medio que se va a utilizar. Es por ello que se hace importante
conocer el pensamiento social y critico de los usuarios para definir la tematica y la

tipologia de los contenidos a través de la red social.
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Estos contenidos deben ser adecuados para mantener el grado de interés
en la audiencia. También tener una informacién enriquecedora, un lenguaje
audiovisual adecuado para atraer y generar emocionalidad. Es importante
conocer las fuentes con las cuales se trabajara en el contenido y si algin elemento
del lenguaje audiovisual como imagenes, audio o texto tienen derechos de autor.
Segun lo expresan Tufiez Lépez & Sixto Garcia (2012)

En los acontecimientos que generan alarma o agitacion social, los
publicos esperan comportamientos que transmitan seguridad y contenidos
de utilidad que puedan considerarse referenciales ya que la necesidad de
informacion aumenta la proliferaciéon y la credibilidad de los contenidos que
circulan por los canales informales (rumores) y fomenta la proactividad de
los individuos en el uso de recursos que permitan divulgar su conocimiento
y su sentimiento sobre el asunto (p.6).

Desde hace un par de décadas, se viene hablando del marketing de
contenidos el cual busca generar contenidos relevantes para posicionarse en la
mente de los consumidores y asi poder cumplir el objetivo de difusion de la
informacion, las ventas en caso de las marcas o la generacion de nuevos
contenidos. Dentro de los beneficios que se pueden encontrar en el marketing de
contenidos estan la entrega del feedback por parte de los consumidores, el
incremento del conocimiento y la optimizacion de las estrategias comunicativas
encausadas al cumplimiento de los objetivos (Wilcock, 2011).

En Instagram, red social que basa su difusion de contenidos principalmente
en la imagen (estética o en movimiento), es indispensable contar con el cuidado al
tratamiento que se les da a los mismos. De acuerdo con el blog PuroMarketing
(Redaccion, 2017):

Aunque la tentacion de usar cuidadas fotos de stock es muy
tentadora (son buenas, estan hechas y son muy baratas), lo cierto es que
los consumidores no quieren ver esas fotos poco personales y que
posiblemente hayan visto en otras partes. Lo que quieren es que las

marcas y empresas suban sus propios contenidos, contenidos que sean
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anicos y diferentes (tampoco el simplemente publicado en otra red social) y

gue sirvan para descubrir mejor los productos, valores y las ventajas de la

marca (parr.7).

A juicio de PuroMarketing, la importancia de conocer bien la tipologia de los
contenidos, su tematica y su fuente de produccion (hablada, escrita o por imagen)
va a posibilitar una mejor influencia con los usuarios y descubrir asi el alcance de

los objetivos trazados inicialmente.

e Tipologia del formato de los contenidos de Instagram

Todos los contenidos trabajados desde una red social tienen una forma
externa que se puede evidenciar y que sirve para presentar o difundir la
informacion requerida. Esta tipologia del formato le da una unidad de sentido a los
contenidos ya que estos deben trabajarse bajo otras narrativas distintas a las que
usualmente se conocian a través de los medios tradicionales como la prensa y la
radio. La television por otro lado era uno de los medios que utilizaba un formato
audiovisual y por ello fue uno de los preferidos de los usuarios. En la actualidad,
las nuevas tecnologias utilizan la imagen, el video, el sonido y el texto para
generar una interaccién preponderante en sus publicos.

Independiente de tu objetivo en la red social, ten siempre en mente
que la calidad de las imagenes y videos hace toda la diferencia. Invierte en
tu produccion visual y haz lo posible para mantener tu comunicacién en la
red en sintonia con tu marca (Guest Blogger, 2019, pérr.21).

Estos contenidos audiovisuales, tienden a mostrar una realidad construida
desde los deseos de los usuarios. Como se expuso en capitulos anteriores, la
realidad es uno de los componentes de la construccion de contenidos que mas
atrae a los usuarios, debido a que ellos mismos quieren verse reflejados en ellos a

través de su narrativa. Segun Auge (2007), citado por Portd René (2011):
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Las redes sociales poseen como caracteristicas la construccion de
espacios customs, sea en el aspecto visual, o en las informaciones. La
utilizacion de espacios para publicar fotografias también es frecuentemente
utilizada, pues de esta forma el ambiente queda con aire de espacio de
visitante de una casa, es decir, con los principales registros fotograficos en
exposicién. Entre tanto, los recursos superan esto, como la publicacién de
videos y el desarrollo de dialogos entre los amigos virtuales, ampliando mas
aun la sensacion de una ubicacion real-virtual (p.7).

De acuerdo con el autor, estos espacios de acuerdo a los formatos
utilizados en las redes sociales, pueden generar una experiencia de transito pero
también de ubicacién, de reconocimiento de un espacio en donde la informacion
juega un papel fundamental.

Y es que pensar en Instagram es imaginarnos una red social netamente
audiovisual, en donde el usuario tiene una conexion directa desde sus sentidos
para lograr captar la informacion que circunda a través de esta plataforma. Segun
el portal web marketingrebel (2020): “Instagram es una red social de tipo visual
donde la imagen y el video priman sobre el texto. Bien es cierto también que
podemos utilizar texto y etiquetas para definir y categorizar cada elemento
multimedia que esté en nuestro perfil”. De acuerdo a esto, los distintos formatos
utilizados en Instagram tienen una influencia directa sobre la informacion que se
va a difundir a través de esta red social y permiten que las audiencias puedan
tener distintas opciones de consumir los contenidos que alli se publican.

Entender la tipologia de formatos es un paso fundamental para poder

conectarse con los usuarios.

o Contenidos con foto

La comunicacion, entendida como la transmision de un mensaje desde un

emisor hacia un receptor por medio de un canal y con un cédigo especifico, tuvo
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una gran transformacion gracias a las nuevas tecnologias de la informacion, mas
especificamente a las redes sociales, que en tiempo real, estan llevando y
trayendo mensajes de un lado a otro en diferentes formatos.

Es por ello que uno de los formatos més utilizados en las redes sociales,
mas propiamente en Instagram, es la imagen. Segun Macias (2014):

Las imagenes son en buena parte el centro de la vida de las personas y con
ellas se pueden comunicar mejor y mas rapido, especialmente cuando no se
dispone de mucho tiempo. Ayudan a captar la atencién y son una buena forma de
autoexpresarnos, mostrando quiénes somos y lo que nos gusta, incluyendo a las
marcas como parte de esta autodefinicion (p.5).

En Instagram, este formato fue el que originalmente dio vida a la aplicacion
y es uno de los principales factores de la comunicacion visual, y de acuerdo a su
objetivo y utilizacion, puede generar una correcta interaccion con los usuarios.
Pero no solo subir una foto a esta red social posibilita que los usuarios estén
interesados en las marcas o las cuentas, realmente utilizar bien el formato de la
foto y la calidad de la misma es indispensable para que el mensaje sea bien
recibido y se pueda generar la interaccion.

Cada detalle de la foto debe ser estudiado y analizado. Enfocarse en una
foto que atraiga con una buena resolucién y que realmente difunda un mensaje
gue comulgue con el objetivo del contenido, es fundamental para que la cuenta o
la marca tenga un mejor posicionamiento dentro de Instagram (16nueve, 2020).

El formato de las fotografias en Instagram es un factor determinante para
expresar una idea y difundir un mensaje. En esta red social se manejan tres tipos
de formatos a saber: el post con imagen cuadrada que tiene unas medidas de
1080x1080 px en formato cuadrado, siendo el mas utilizado por Instagram ya que
muchos moviles no cuentan con una pantalla muy grande, lo que posibilita que el
usuario pueda ver todo el contenido. Otro de los formatos es el post con imagen
vertical que tiene una medida de 1080x1035 px ya que debido a lo anterior, hay
muchos moviles que en la dltima década han mejorado su sistema de pantallas,

proporcionando mayor visibilidad al usuario. Y por dltimo, el post con imagen
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horizontal que tiene una medida de 1080x556 px y que es utilizado mas que todo

para contenidos en video (Triunfagram, 2019).

o Contenidos con foto por secuencia o Carrete

Inicialmente, Instagram contaba solo con la posibilidad de publicar
contenidos en foto, siendo esta una de sus principales caracteristicas. Con el
pasar de los afios, esta aplicacion sumo a sus funciones la utilizacion de otros
formatos que mejoraban la experiencia del usuario. Una de ellas es el carrete o el
contenido de fotos por secuencia. Esta funcion permite agrupar en una sola
publicacién varios contenidos y permitir a las cuentas o las marcas poder contar
una historia a través de este formato.

La cantidad de contenidos que permite subir esta funcion es de 10, ya sea
en formato de imagen o video. Dentro de sus principales funciones se puede
encontrar la posibilidad de mostrar el resultado de un producto o servicio y asi
hacer visible los beneficios de la informacién que se difunde. Otro de sus
beneficios es que se puede contar una historia y generar emociones en el usuario,
siendo para el sector educativo y de servicios una excelente opcioén sin tener que
saturarlos de informacion en un solo contenido (Rockcontent, 2018).

El carrete al permitir publicar en un solo post varios contenidos, permite una
mayor participacion y generar engagement con sus usuarios, por encima del post
con video o con solo imagen. De acuerdo con un estudio realizado por
Socialinsider (2020): “Los carruseles son las publicaciones de Instagram mas
atractivas: 1.92% de participacion promedio por publicacion. Los carruseles mas
comunes tienen dos diapositivas (33,10%) o tres diapositivas (19,69%), pero
algunos carruseles utilizan el namero maximo de diapositivas (6,77%)’”.

De acuerdo a lo anterior, este formato es mas llamativo que otros que se
utilizan dentro de la aplicacion generando en el usuario curiosidad por consumir el

contenido e invitdndolo a la accién al deslizar las diapositivas, o que produce que
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la informacién sea captada de una forma benéfica y significativa para las marcas y
las cuentas. Y finalmente, poniendo en practica uno de los factores de la

interaccion: la interactividad.

o Contenido con Video

La llegada del video a Internet gener6 desde su comienzo todo un revolcon
mediatico que trajo a colacion nuevas formas de interaccion de los usuarios con
los contenidos. Si bien los medios tradicionales ofrecian una experiencia
comunicativa unidireccional, estos nuevos medios emplearon la reciprocidad y
retroalimentacion como sus dos platos fuertes dentro del menda.

Desde la transmedialidad, el video digital supone una fuerte herramienta
educativa, tal y como lo expresa Orcasitas (2011):

Indefectiblemente, en el contexto de Internet, el video digital se esta
situando como uno de los contenidos mas vistos de la Red, amén de poder
consolidarse como una buena herramienta educativa. Este recurso
podemos utilizarlo en cualquier area curricular y en todos los niveles
educativos. Nos encontramos, pues, ante una tecnologia que esta al
alcance de casi todo el alumnado y profesorado, y con la que muchas
personas de estas comunidades estan muy familiarizadas. Este hecho nos
garantiza, de antemano, el elemento motivador si queremos utilizar los clips
de video digital en el aula (p.111).

Segun el autor, estos contenidos que en gran parte pueden ser educativos
desde diferentes plataformas y aplicaciones, pueden ser una herramienta
constructiva para cuentas y marcas y que generan una interaccion entre los
usuarios y la informaciéon o mensaje.

El contenido con video hace parte de una amplia gama de recursos

audiovisuales como el cine, la television, los teléfonos moéviles e incluso los
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videojuegos que se difunden cada vez mas entre adolescentes y jovenes y que
seducen inclusive hasta las personas mayores (Orcasitas, 2011).

Inicialmente, en Instagram el uso de la imagen fue fundamental y es en lo
que esta basado el gran objetivo de esta red social, sin embargo y con el paso del
tiempo, fue incorporando otro tipo de formatos para atraer a sus audiencias y
generar mucho mayor interaccion. Es asi que desde su incursion en la aplicacion,
los videos para Instagram tenian una duracion de tan solo 15 segundos, en el afio
2013. Luego, con el paso del tiempo, implementaron una herramienta con la que
se podia ampliar esta duracion en la plataforma hasta de una hora (Instagram
Bussiness Team, 2016).

Por ello, es importante analizar la duracion de los contenidos en video para
entender cémo influyen en la interaccion que cada marca quiere obtener y segun

el mensaje que se quiere difundir.

- Video corto

Desde su aparicion en el afio 2013, el video ha tenido una funcionalidad
audiovisual bastante generosa con la seduccion de todos los usuarios de
Instagram, maxime cuando las nuevas tecnologias de la informacion ofrecen un
sinnumero de formatos distintos a los tradicionales permitiendo que los usuarios
se sientan cada vez mas atraidos por los contenidos. A partir de este afo, los
contenidos en video contaban con la gracia de durar tan solo 15 segundos y en
formato cuadrado por su gran componente visual, los cuales solo podian aparecer
en el feed o muro de la aplicacion. (Soloaga, 2018).

Instagram en la actualidad amplié la duracion de estos videos cortos a 60
segundos para el feed y le sumo diferentes formatos como el vertical y el
horizontal. En estos videos cortos es recomendable elegir bien el tema y el

objetivo que se quiere alcanzar con el contenido, ya que el tiempo es corto.

Ademas, es importante que la calidad de la imagen y la narrativa sea clara para
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gue el mensaje sea efectivo. Estos videos tienen mucha validez en los usuarios,
ya que por su corto tiempo y por ser ligeros, generan mayor interaccion con el
contenido. Simplemente, las personas no quieren pasar mucho tiempo
consumiendo contenidos, quieren que sea algo fresco, rapido y que en poco

tiempo les cuente una historia (Soloaga, 2018).

- Video largo en formato IGTv

A partir del afio 2016, ya era posible subir videos de hasta 60 segundos en
el feed y de hasta una hora gracias a IGTv, una herramienta visual de Instagram
que permite ampliar esta duracion, posicionando a Instagram como una aplicacion
audiovisual por excelencia, brindandole una capacidad de interaccion poderosa.

Esta funcidon de IGTv, esta pensada para videos verticales y tiene todo el
sentido, ya que esta red social esta pensada para ser utilizada desde los
dispositivos moviles. Aunque no es una obligacion, este formato también permite
subir videos en formato cuadrado y horizontal. Estos videos permiten contar las
historias de las marcas, conectarse con los usuarios y generar mayor interaccion
(Ventura, 2020).

Este formato también le da un valor importante al texto, ya que al subir el
contenido a la herramienta, se puede agregar un titulo, una breve descripcion o
copy y afiadir hashtags populares (Ventura, 2020). Esta opcion, funciona como
una excelente herramienta educativa ya que permite ampliar el contenido y
difundir mayor informacion debido al tiempo que proporciona. Esta informacion
podréa ser utilizada por las marcas para crear una fidelizacion con sus usuarios

brindandoles la informacion que requieren.
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o Contenido gréficos para redes sociales

La comunicacion visual a través de redes sociales se hace desde diferentes
formatos, uno de ellos son los graficos o infografias por medio de los cuales se
puede transmitir informacion efectiva a los usuarios de Internet y redes sociales.

Segun el portal web Avance Comunicacion (2019): “Usar el apartado grafico
para crear disefios comunicativos y atractivos puede ser el mayor gancho para
gue un usuario comience a seguir la pagina de tu empresa, convirtiéndose en un
cliente potencial” (parr.3).

Estos graficos, permiten explorar la creatividad y originalidad de la
informacion y los contenidos y puede ser un factor determinante para generar
interaccion y lograr la fidelizacion del usuario. Es importante que estos graficos
comulguen con la identidad de la marca, ya que posicionara las cuentas y lograra
que sea reconocida a través de su forma y sus valores.

Apostar por lo ingenioso, por crear contenidos innovadores, salidos de lo
comun, es uno de los consejos para beneficiar la comunicacion de las cuentas con
los usuarios, ya que esto genera mayor recordacion de la marca. Otro de los
consejos es utilizar fotografias propias con ilustraciones puede representar
modernidad y diversion, salirse de lo acartonado de los graficos tradicionales y
presentar una informacién mas fresca y directa. Por ultimo, armonizar los gréaficos
con colores y tipografias corporativas puede ayudar a identificar la marca y
generar recordacion en los usuarios, logrando una mayor conexion con los

mismos (Avance Comunicacion, 2019).

- Infografias para Instagram

Las infografias son representaciones graficas cuyo objetivo principal es dar

a conocer una informacién especifica sobre un tema basada en graficos e

ilustraciones para lograr seducir a los usuarios y que dicha informacion sea

captada de una mejor manera. Tal y como lo expresa Marin Ochoa (2010):
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Estas formas de presentacion tienen la capacidad de que los
intérpretes comprendan de una manera mas facil los acontecimientos,
acciones o0 cosas que suceden en la actualidad, de tal manera que los
relatos se vean acompafnados de otros componentes dispuestos en una
presentacion estética agradable que suele ampliar y facilitar la comprension
de la informacion periodistica (p.3).

En cuanto a su elaboracidn, la infografia digital ofrece ciertas cualidades
especiales gracias a ese ambiente digital en el cual se desarrollan y es por ello
que son preferidas por los usuarios que consumen los contenidos (Marin Ochoa,
2010).

La informacion difundida a través de las infografias debe tener un objetivo
claro y ser muy concisa, ya que el componente visual que las nutre es la
amalgama perfecta que puede generar la interaccion del usuario con el contenido,
ya que las redes sociales, en especifico Instagram, usan la imagen y lo gréafico
como componente esencial de su objetivo comunicacional para la difusion de
mensajes. Marin Ochoa (2010) expone:

Su elaboracién requiere de gran aportacion visual lo que en determinadas
ocasiones altera el espacio y el tiempo y permite comentar, documentar,
comparar, ubicar o realizar una puesta en escena que aclare el desarrollo de
acontecimientos, acciones o cosas que suceden de una manera mas clara para
los receptores (p.5).

Asi pues, las infografias ofrecen al usuario una potente estrategia
comunicacional para la difusion de mensajes a través de las redes sociales como
Instagram. Estas son utilizadas en el &mbito educativo gracias a su poder de

persuasion e informacion claro y conciso.
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o Instagram stories

Otra de las herramientas visuales con las que cuenta Instagram son las
stories o historias, que son contenidos audiovisuales con una duraciéon de 24
horas y en las cuales se pueden compartir imagenes, videos, infografias, masica y
emojis.

Esta herramienta, brinda una oportunidad exclusiva de relacionamiento con
los usuarios debido a su dinamismo y a sus multiples formatos con los cuales se
puede transmitir un mensaje (Rockcontent, 2021).

Las historias de Instagram se pueden encontrar en la barra superior de la
aplicacién en la seccién principal. En esta barra, se puede desplazar hacia
adelante o atras con el dedo para observar todas las historias. También, si un
usuario comparte una historia, aparecera en su foto de perfil con un circulo
alrededor durante 24 horas.

La interaccion a través de las historias de Instagram se puede hacer de
varias formas, una de ellas es que el usuario entre y mire el contenido y pueda
enviar un mensaje que sera dirigido al chat principal de la cuenta. Otra de ellas es
gque cada cuenta que comparta una historia tiene la posibilidad de visualizar
cuantas personas y quiénes las han visitado. Otras funciones de interaccion como
encuestas, afladir musica, compartir la ubicacién, mencion de hashtags, conteo
regresivo, mencion de cuentas, afiadir gifs y emojis, son herramientas que ofrecen
las historias para mejorar la interaccion con los usuarios.

Segun el portal de marketing digital Rockcontent (2020): “El engagement es
uno de los mayores objetivos de cualquier estrategia de redes sociales, y esta
plataforma te brinda todas las herramientas necesarias para encantar a tus
seguidores y generar engagement entre ellos y tu marca”.

Las historias de Instagram son una excelente opcion para compartir
informacion de calidad, fresca e interesante para los usuarios y es una plataforma

excelente para generar trafico a la cuenta, humanizar las marcas, fomentar la
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narrativa visual, expresar los valores de la cuenta o la empresa y conocer mas a

los usuarios para entregarles contenido de calidad.

o Reels

Los Reels de Instagram, son videos cortos de 15 segundos de duracién y
se presentan como un nuevo formato para que los usuarios se expresen de forma
creativa a través de contenidos breves.

Esta funcién, implementada en el afio 2020, es una competencia directa a
Tik Tok, red social que basa su funcionamiento en un contenido audiovisual
fresco, divertido y que ha causado furor entre sus usuarios (Guerrero, 2020).

Este formato audiovisual dentro de la red social Instagram, permite que las
marcas se expresen de una forma creativa y compartan informacion a través de
videos y musica en la que basicamente se hace un “playback” de los contenidos
gracias a una biblioteca de musica con la que cuenta la herramienta o bien, se
puede subir una musica propia que puede ser compartida y utilizada por otros
usuarios. Este contenido, puede ser compartido en la seccién de stories, en el
feed o puede ser enviada a otro usuario mediante un mensaje directo. Los videos
de los demas usuarios se pueden encontrar en la seccion Top Reels (Ortiz, 2021).

Los reels son una buena opcion para que las marcas conversen con sus
publicos de forma creativa, siendo esta la principal caracteristica de esta
herramienta ya que al ser Instagram una red social netamente visual.

En cuanto al engagement, los reels cuentan con varias alternativas para
que el usuario pueda interactuar a través de la imagen, la musica, el texto
descriptivo del video y los mensajes directos, aunque estos no pueden ser vistos

por otros usuarios.
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o Tono comunicativo de los contenidos

El tono comunicativo de los contenidos para redes sociales reviste mucha
importancia a la hora de generar una interaccion con los usuarios. Desde la
experiencia como usuario, se puede entender que depende de cémo se dirijan y la
intencién que tengan, las cuentas y los contenidos. Segun Campos Torres (2016):

El tono comunicacional de una marca implica una gran variedad de
aspectos, entre los que se encuentran su personalidad, el lenguaje que se
utiliza y el tipo de frases que se emplea.

Es importante que dediques todo el trabajo, el tiempo y los recursos

necesarios para que esta voz se convierta en la extension natural de la

identidad de tu marca. Asi, lograras que tu audiencia la perciba mas

humana y la reconozca facilmente. (parr. 2-3).

Este tono segun lo explica la autora, define la voz de la marca y de los
contenidos. Es importante saber cuéles son los valores que se van a comunicar,
qué tipo de usuarios visitan la cuenta y los contenidos pues mientras mas se
conozca a los usuarios, mas facil sera hablar con ellos. Otro factor a conocer que
reviste mucha importancia son los recursos linguisticos como el vocabulario, cémo
se manejaran los conceptos y la forma de abordar a los usuarios (Campos Torres,
2016).

A continuacion se ampliaran conceptos claves para entender el tono
comunicacional a través de los contenidos en Instagram como lo son el tono

reflexivo, el impersonal y el coloquial.

- Tono comunicativo reflexivo

Para los contenidos de prevencion en VIH, utilizar un tono adecuado es

muy importante a la hora de lograr generar algun tipo de interaccion. Segun el

portal web Mass Media Wise (s.f): “los tonos comunicativos se deben ajustar

debidamente al mensaje que se quiere transmitir a la audiencia”.
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Es por esto que pensar en un tono que invite a la reflexién es puntual para
entregar un mensaje que invite a la interiorizacién de cualquier tipo de informacion.
De acuerdo con Mass Media Wise (s.f), en el tono reflexivo: “la misma

empresa es quien habla sobre su producto, en esta oportunidad la empresa
destaca directamente aspectos positivos, finalmente logra las ventas desde un
impacto de sentir emocional’.

Y son esas emociones las que posibilitan que los contenidos generen una
empatia con el usuario, en este caso hacia la prevencién de VIH, un tema tan
crucial para la salud publica de los paises. Segun la Fundacion Huésped, ayudar a
las personas a pensarse en si mismos, promover un estilo de vida saludable y
facilitar recursos, son algunos de los factores emocionales que ayudan a la

prevencion y el tratamiento desde la informacion. (Romar 2004, p. 28).

- Tono comunicativo impersonal

Mas alla del tono comunicativo reflexivo, que se espera sea el que
predomine en los contenidos alusivos a la prevencién del VIH, se encuentra otro
gue es mucho mas objetivo y no deja tanta cabida a lo emocional como el visto
anteriormente. Este tono comunicativo es el impersonal que segun la Academia
COE (2018):

Al usar estructuras impersonales se omiten los agentes y de esta
forma el texto se organiza en funcion de las ideas y no en funcion de los
agentes. Como se vio anteriormente con las nominalizaciones se crea
distancia entre el evento y el participante logrando asi un lenguaje obijetivo.
(parr.17).

Segun esta idea, los agentes son aquellos sujetos que estan participando
en la oracién y que en este caso no estan siendo parte activa en su funcién.

Para el caso de informacion técnica o cientifica, el tono impersonal: “es un

método eficiente de no envolvimiento para transmitir informacion a la gente”
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(Bustos Farias, 2004). Segun el autor, el no envolvimiento no deja lugar a la duda
y ofrece una informacion mas objetiva. De acuerdo con Mass Media Wise (s.f), la
comunicacion impersonal:

Esta presenta gran confusion puesto que el receptor se muestra
desorientado, pues no le es claro quién es el interlocutor; ademas, quien
vende el producto generalmente no habla en nombre de la empresa, por lo
general habla del producto en abstracto.

Y este ser abstracto no significa que el mensaje sea ambiguo sino que se

presenta la informacion sin la atribucion a ningan objeto o sujeto.

- Tono comunicativo coloquial

Para este tipo de tono comunicativo, se podria pensar en una comunicacion
mucho mas amena y cercana. Como lo expresa Mass Media Wise (s.f), el tono
comunicativo coloquial: “busca captar la atencién de su publico con un tono
bastante familiar e informal, usualmente en las redes sociales utiliza piezas
publicitarias con una linea de conversacion persona a persona usando jergas
locales de la region”.

De acuerdo a este orden de ideas, el tono coloquial puede generar
facilmente una identificacion con el mensaje por la utilizacion de palabras
comunes y que generar cierto tipo de emocionalidad en los usuarios. También
puede ocasionar un mayor entendimiento entre las personas por ser comun y de
facil entendimiento, haciendo que el usuario se sienta identificado con el mensaje.

Este tono también tiene otros factores como la expresividad, la inexactitud,
le da mucha importancia a la entonacién y al dialecto y en él predominan

mayormente los sustantivos y los verbos. (Enciclopedia de Ejemplos, 2019).
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e Tematica de contenidos digitales para redes sociales

Con la llegada de Internet, los contenidos informativos, educativos y de
entretenimiento sufrieron una transformacion que beneficiaron a los consumidores
de los mismos, ya que la inmediatez y la interactividad estaban a la mano y para
un consumo mucho mas masivo.

Los contenidos digitales son una fuente de comunicacion que pueden
mejorar el rendimiento y las estrategias de comunicacion para las marcas y las
empresas. Garcia (2006), expresa sobre Internet y los contenidos digitales:

Lared, la red de redes, o sea, Internet, se convierte asi en un espacio de
convergencia, no solo de diversos tipos de soportes y sustancias expresivas, sino
de los contenidos mismos, de los productos de informacion y de los servicios (p.5).

Esta transformacion en la comunicacion gracias al Internet y a las diferentes
plataformas que ofrecen un impacto que revoluciona la forma de llegar a los
contenidos de una forma mas sencilla y econémica.

En esta red, convergen un sinnimero de contenidos que tienen distintas
funciones y que son utilizados por los usuarios gracias al facil acceso y la libertad
gue provee Internet. Su difusién permite que estos sean consumidos en tiempo
real o bien, sean consultados cuando el usuario asi lo requiera. Garcia (2006)
expone:

Lo mejor de los contenidos multimedia interactivos es que no se
gastan con el uso, que su privacidad y exclusividad no enriquecen, en
términos de sabiduria a nadie, si es con exclusion de otros; antes bien, su
distribucion aumenta el conocimiento de la gente tanto mas cuanto mas se
difunde. Es mas, esta difusidon y uso, acrisolan su idoneidad, los convierten
en mas flexibles; les abren nuevas perspectivas en su actualizacién al ser
leidos y leidos por muchos; y facilitan la adquisicion de nuevas y mejores
habilidades a sus usuarios para saber mas, a través de la informacion, y es

gue hay un feed-back casi inevitable entre el uso y la produccion (p.6).
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Y es precisamente el feedback lo que les da ese toque especial a los
contenidos digitales, enrigueciendo mucho mas su poder comunicacional
transformador y que lo diferencia en gran forma a como se producian los
contenidos para los medios tradicionales, que generalmente era una informacién
en una sola via, sin posibilidad de hacer una retroalimentacion.

En redes sociales, estos contenidos aunque en su gran mayoria son
informativos y de entretenimiento, pueden también ser educativos, ya que
numerosas marcas y empresas estan utilizando el poder de las redes sociales
para difundir la informacion a sus usuarios de forma creativa y agil. Este
contenido, debe ser llamativo, debe intentar resolver los interrogantes de los
usuarios, debe captar la atencién y algo muy importante, crear relacionamiento.
Porque las redes sociales no solo son espacios de entretenimiento, son la
convergencia de emisores, receptores, mensajes, produccion de contenido,
informacion, educacion y entretenimiento (Prospect Factory, 2021).

A continuacion, se analizaran diferentes tematicas de contenidos para redes
sociales, los cuales daran un poco de luz para entender la interaccion de los

mismos con los usuarios.

o Contenidos digitales educativos para Instagram

Uno de los principales objetivos de los contenidos para redes sociales es la
efectividad, ya que todas las marcas quieren captar la atencién de los usuarios, y
qgué mejor forma de hacerlo que con creatividad y con una tematica que persuada.
Tal es el caso de los contenidos educativos, ya que estos buscan nuevos nichos
de mercado mas alla del simple entretenimiento. Con respecto a las necesidades
educativas que surgen en el mundo actual gracias a las nuevas tecnologias,
Garcia (2006) expone: “las necesidades educativas estan necesitando cada vez

mas no solo mas contenidos, sino sobre todo, contenidos que integren mas y
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mejor las nuevas oportunidades educativas que ofrecen las nuevas herramientas y
desarrollos tecnolégicos y expresivos de las Web” (p.1).

Estas herramientas, propician nuevas formas de ensefanza aprendizaje, no
solo a través de las aulas o centros de formacion, sino de instituciones que
quieren instruir a sus usuarios en temas relevantes. Estas herramientas a través
de las redes sociales, favorecen que la informacion pueda ser facilmente
publicada y que ello genere un aprendizaje autbnomo por parte de todos los
usuarios interesados en las tematicas. Ademas, posibilitan que la comunicacion y
la retroalimentacion sirvan de sustento para que estos contenidos sean
aprovechados en un proceso educativo. (Valenzuela, 2013).

La informacion de corte educativo que se difunde a través de los contenidos
en redes sociales ayuda a que los usuarios de las mismas adquieran los
conocimientos necesarios a través de diferentes factores, tal y como lo expresa
Garcia (2006):

Aungue estando basicamente de acuerdo con la conveniencia y casi
necesidad de que los contenidos multimedia alcancen un equilibrio entre los
elementos verbales y audiovisuales, se ha de considerar que este equilibrio debe
guedar matizado y superado por un criterio superior que denominaremos simpatia,
que es la fuerza interna que rige la coherencia interna de la relacion entre las
partes de un conjunto multimedia atendiendo a los objetivos y nivel educativos en
este caso, a la naturaleza de los mismos, al grado de innovacion, a la creatividad y
a la estética elegida (p.17).

Dentro de los contenidos educativos, es muy importante la interaccién que
se gesta a través de ellos. Para el caso de Instagram, esta interaccién genera una
conversacion del usuario con la marca o empresa que puede producir nuevo
conocimiento y es una herramienta Gtil para conocer a los usuarios, sus gustos,
sus necesidades y sobre todo, nuevos temas que generen nuevas conversaciones

a futuro.

Para las marcas o empresas que basan sus objetivos en el componente

educomunicativo, es vital la seleccién del tema, que sea novedoso, tener claridad
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en la informacion, una buena conversacion con los usuarios, responder dudas y
preguntas y sobre todo, estar atentos a la generacion de nuevo conocimiento.

Es por esto que la narrativa de los contenidos educativos para redes
sociales debe ser muy concisa, y con un objetivo claro y delimitado. De acuerdo
con Garcia (2006):

Los disefios educativos de los contenidos multimedia interactivos se
inspiran en teorias cognitivas y didacticas, y su construccion responde a estos
principios. Algunas webs de contenidos educativos se basan en estudios de
casos, otras, inician la presentacion de contenidos a partir de casos de simulacion
de experiencias o a partir de una narracion, o con la formulacién de preguntas o
problemas, o a través de una exposicion de los contenidos de una forma

descriptiva y muy formal (p.26).

- Contenidos educativos conceptuales

De acuerdo al apartado anterior, los contenidos educativos buscan a traves
de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién, nuevos nichos en
donde puedan llegar a la mayor cantidad de personas y esperar conseguir el
aprendizaje esperado basandose en un tema especifico.

Ahora bien los contenidos educativos conceptuales, segun Latorre (2017):

Son un conjunto de ideas, leyes, sistemas conceptuales, principios
generales, conceptos, explicaciones, axiomas, etc. que no tienen que ser

aprendidos en forma literal, sino abstrayendo su significado esencial o

identificando las caracteristicas definitorias y las reglas que los componen.

Son considerados contenidos estaticos y su enunciado se expresa por

medio de sustantivos. Se aprenden asimilando y comprendiendo el

significado profundo y la relacion que tienen con los conocimientos previos

del estudiante (p.2).
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Para ello, es esencial que se establezca una comprension con los
conceptos emitidos y con la explicacion que se da de ellos. También es de suma
importancia entender que este tipo de contenidos, ofrecen informacion de mucha
relevancia y que merece ser memorizada, por cultura general o por un tema de
mayor practicidad pero nunca hacerlo por retener una informacion, mas bien tratar
de comprenderla y que esta sea significativa.

En el caso del VIH, este tipo de contenidos pueden ofrecer conceptos claros
y de indole formativa, para que las personas puedan entender otro tipo de
conceptos. Por ejemplo, es muy necesario entender que el VIH no se contagia
sino que se transmite, ya que los virus que se contagian son aquellos que
sobreviven en el ambiente o en condiciones extracorporeas y el VIH necesita de
un vehiculo de tipo fluido, ya sea sangre, semen 0 secreciones vaginales para ser
transmitido.

Tal y como lo expone Latorre (2017):

En el caso del aprendizaje conceptual ocurre una asimilacion sobre
el significado de la informacion nueva, se comprende o que se esta
aprendiendo, para lo cual es imprescindible el uso de los conocimientos
previos pertinentes que posee el estudiante. Los contenidos conceptuales
pueden ser abordados también por la via del trabajo con ejemplos. Se trata

de un aprendizaje significativo y no memoristico (p.3).

- Contenidos educativos procedimentales

Latorre (2017) explica que este tipo de contenidos educativos:

Implican el saber hacer o saber procedimental. Este conocimiento se
refiere a la ejecucion de procedimientos, estrategias, técnicas, habilidades,
destrezas, métodos y procedimientos ordenados y orientados a la

consecucién de un fin; hacen referencia a la metodologia utilizada y

aprehendida para lograr la asimilacion de determinados contenidos.
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Podriamos decir que a diferencia del saber qué, que es de tipo declarativo y
tedrico, el saber procedimental es de tipo practico, porque esti basado en
la realizacién de varias acciones u operaciones; es un saber como hacer

(p-5).

Segun el autor y segun este orden de ideas, este tipo de contenidos ayudan
a gue los usuarios que consumen estos contenidos a través de las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion, entiendan los conceptos y los
pongan en practica, asimilen la informacion y vayan al segundo nivel, al saber
hacer.

Para el caso de la prevencion en VIH, este tipo de contenidos tienen mucha
relevancia ya que lo que se busca es que los usuarios se informen y con base en
esto, puedan tener un mayor discernimiento en cuanto a su cuidado personal y
evitar la transmision del virus. También es importante que entiendan como se
desarrolla la enfermedad y qué puede suceder si no tienen el cuidado pertinente.
Apoyando este concepto, Latorre (2017) expone: “Los contenidos procedimentales
permiten realizar con éxito los procesos de adquisicion de informacion y, a partir
de ahi, producir conocimientos. Es decir: se trata de todas las metodologias
utilizadas y aprehendidas para lograr la asimilacion de un determinado saber”
(p-6).

Este tipo de contenidos, permiten la retroalimentacion de los usuarios con
los contenidos ya que generan conocimiento como lo dice el autor y ademas,
logran que este conocimiento sea asimilado y puesto en practica generando asi

una transformacién en el conocimiento del usuario.

- Contenidos educativos actitudinales

Acerca de los contenidos actitudinales, Latorre (2017) se plantea esta

definicion a partir de las actitudes:
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Las actitudes son predisposiciones estables que orientan y dirigen la
vida y son representaciones duraderas y estables aunque estan sometidas

a cambios muchas veces impredecibles. La actitud, pues, es una conducta

en potencia. Tanto los valores como las actitudes surgen y se cambian por

acumulacion e integracion de experiencias de grupos sociales y surgen por

informacion, conocimiento y experiencias (p.7).

Con base en esto, este tipo de contenidos buscan una relacion con el
comportamiento y con el saber ser de los usuarios que consumen los contenidos.
Para el caso de la prevencion del VIH, las actitudes entonces servirian de puente
para la entronizacion de una informacion de vital importancia que logre despertar
en ellos el poder ser y hacer, el captar el mensaje y llevarlo a la practica, que es lo
que finalmente se busca a través de estos contenidos.

Segun el autor, las actitudes estan en intimo contacto con los valores y
desarrollan ciertos habitos en las personas, dentro de los cuales se encuentran los
afectivos, los de las creencias y percepciones y los que tienen que ver con el
comportamiento (Latorre, 2017, p.7).

Estos contenidos, desarrollan de acuerdo a las actitudes, valores y
comportamientos, relaciones de respeto hacia las otras personas y al entorno.
Para el caso de los contenidos de prevencion en VIH, sugieren unos parametros
comportamentales que ofrecen unas pautas para que las personas puedan decidir,
lo fundamental dentro de cualquier tipo de prevencion. Lo que se busca es que
haya una informacion que ayude a que cambie la percepcion y la actitud hacia el

cuidado en si mismo.

o Contenidos digitales informativos para redes sociales

Las redes sociales son una fuente de informacion, comunicacion y
relacionamiento, pero no todo lo que deambula por sus muros virtuales es cierto o

es adecuado. Debido al gran poder que poseen los usuarios en las redes, estos
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se han convertido con el pasar de los afios en productores de contenidos, tal vez
sin muchos filtros ni estrategias que indiquen que lo que estan publicando sea
contenido de calidad, veraz y oportuno.

Son varias las ventajas que ofrecen los contenidos informativos a través de
las redes sociales, segun Mediaesfera (2020), estas son: “la inmediatez, la
viralidad, la conversacion y la diversidad de voces” (parr.6). Pero también se
pueden encontrar desventajas como la poca rigurosidad que se puede encontrar
en dichos contenidos, que no haya una fuente clara de dénde provenga dicha
informacion y que esta no tenga una buena estructura y unos objetivos claros
(Mediaesfera, 2020).

Estos contenidos, cuentan con distintas herramientas que ayudan a que la
informacion difundida sea mayormente aprovechada y captada por los usuarios y
asi mismo, permite que estos usuarios interactien con los contenidos quiza
resignificAndolos. Herreros (2008) relata:

La combinacién de la informacion escrita con la sonora, visual y audiovisual
genera mayor complejidad. La trabazon de escritura, sonido e imagen lleva a unas
vinculaciones expresivas en las que cada componente depende de las
aportaciones de los demas. Se pierde parcialmente la significacion propia para
entrar en otras significaciones parciales y, entre todas estas expresiones, crear la
significacion conjunta. A su vez los usuarios, segun su capacidad de vincular e
interactuar con todos estos elementos, reorientan la significacion a otros campos
nuevos. En las redes sociales todo queda abierto a las diversas intervenciones de
los integrantes de las mismas (p.348).

La informacion que se difunde a través de los contenidos, debe tener
trazados unos objetivos para lograr la atencion de los usuarios, para retenerlos y
generar la persuasion necesaria para que interaccionen con el contenido. Cuando
un usuario ve un contenido, es importante que este tenga los factores suficientes
para que ese usuario se convierta en nuestro seguidor, para que logremos

fidelizarlo con el tiempo (Torregrosa, 2021).
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Para el caso de Instagram, los contenidos informativos deben ser
llamativos, tener imagenes que inviten a querer consumir mas, utilizar tipografias
claras, colores acordes a la identidad de la marca y sobre todo y tener mucha

claridad en la informacion que se esta generando.

- Contenidos informativos de interés externo y publico

De acuerdo al tipo de informacion, los contenidos pueden generar un
significado en los usuarios que los lleve a interiorizar el mensaje y este sea
adaptado y llevado a la practica.

La informacion de los contenidos informativos de interés externo y publico,
segun Peir6 (2021):

Se caracteriza por ser una informacion accesible a todo el mundo. Se
publica en cualquier tipo de medio, y cualquier usuario puede tener un facil
acceso a ella. Por ejemplo, las noticias de un periédico, un anuncio en
television, o charla gratuita donde todo el mundo puede inscribirse para
participar.

(-..)

Es la informacién que llega del exterior a determinadas empresas
para gestionar algunos temas en concreto. Se utiliza también para valorar a
la competencia. Por ejemplo, es el caso en el que llegan datos, o
informaciones de empresas similares en el mercado que provienen de
fuentes externas (parr.9).

Segun la autora, este tipo de contenidos informativos sugieren una
informacion de la que cualquier persona puede ser participe, es decir, segun el
medio, los usuarios pueden acceder facilmente a ella, tanto en la forma, en la
plataforma siendo el caso de las redes sociales, como de la informacion misma,

siendo este un mensaje claro e identificable por los usuarios.
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Para el caso de la prevencion del VIH, este tipo de informacion externa y
publica es necesaria para que el mensaje pueda ser captado por la mayor
cantidad de personas y pueda ser adoptado al cuidado de si mismas. Esto
sugiere una relevancia en cuanto a facilidad al acceso, a su claridad y consistencia

y a que tenga un lenguaje de facil entendimiento para todos.

- Contenidos informativos de valor

Este tratamiento de la informacion de contenidos informativos se relaciona
directamente con lo que se va a contar, con esa experiencia que se crea con el
mismo contenido y con la informacion que se va a difundir. Vasquez (2015)
menciona a través de su articulo en la revista Forbes:

Se refiere a todas las publicaciones que ayuden a construir o ampliar
la experiencia de la marca en el mundo digital. En buena medida se trata de
explicar los valores y sentimientos que queremos asociar a la marca. En
este caso se recurre en buena medida al storytelling como estrategia, pues
es una manera muy emotiva de conectar con los consumidores. En el
contenido de valor, lo que se busca es hacer empatia con los seguidores y
crear un vinculo afectivo entre marca y consumidor. Por ello es muy comun
gue se compartan tutoriales, videos, memes, vines, infografias o imagenes
gue compartan un conocimiento, el expertise de la marca, y creen una
imagen positiva y un contenido altamente viral. Segun la autora, este tipo de
contenidos informativos de caracter privilegiado para las redes sociales
(parr. 8).

Estos vinculos afectivos, son muy importantes a la hora de pensar en los
contenidos de prevencion de VIH, ya que crear contenido de valor, puede llevar
una informacién mucho mas puntual en relacion a este tema, generando una

cercania con el mensaje.
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Tener un objetivo claro, es fundamental a la hora de crear un contenido de
valor, como lo es también el interés que tengamos y la concordancia con la
imagen que se esté dando. Todo esto puede ayudar a fomentar la interaccion con
los usuarios (Vasquez, 2015).

o Contenidos digitales de entretenimiento para redes sociales

El entretenimiento, es quiza uno de los objetivos que la mayoria de las
personas cree que tienen las redes sociales debido a las necesidades de diversién
gue se gestan en la actualidad. Y de hecho, este es el objetivo primordial de las
redes sociales, entretener y divertir. Blanco (2013), relata:

Desde un enfoque amplio del término, por ocio digital comprendemos a
todas las oportunidades de ocio que se encuentran ligadas a las posibilidades que
ofrece el uso de las nuevas tecnologias. Esto es, el ocio que se disfruta y
experimenta a través del uso del ordenador, Internet, las consolas de juegos, los
teléfonos moviles y los diversos dispositivos digitales emergentes producto del
desarrollo constante e innovador de la industria tecnoldgica: los IPad, las tabletas,
los MP3, los e-books, y una largo etcétera. Soportes tecnoldgicos, que no han
hecho otra cosa que modificar las formas de experimentar el ocio.

La industria del entretenimiento, desarrolla aplicaciones y herramientas para
gue los usuarios interactlen con los contenidos de acuerdo a sus necesidades y
deseos. Efiempresa (2021) expone:

La industria del entretenimiento digital utiliza contenidos tan variados como
las expectativas y necesidades de los consumidores. De esta manera, las
personas pueden encontrar una gran variedad de opciones para satisfacer su
necesidad de esparcimiento. De hecho, se consigue desde un juego de sembrar y
recolectar mazorcas, hasta desarrollos tecnificados de juegos de rol en realidad

virtual.
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En redes sociales, los contenidos de entretenimiento se encuentran a la
mano, desde memes, videos, musica, peliculas, lecturas, chistes y cualquier tipo
de contenido que aporte desconexion a todas las personas que quieran sentirse
desligadas de aquellas rutinas de la vida diaria. Para el caso de Instagram, este
tipo de contenido fue el primero que tuvo su incursion en esta red social. De
hecho, la primero fotografia utilizada por el creador de esta aplicacion fue la de su
perro y con el paso de los afios, millones de contenidos de entretenimiento han
inundado esta red social y en la actualidad, se han desarrollado nuevas
herramientas que posibilitan crear mas contenidos de entretenimiento, como lo
son los reels de Instagram.

Estos contenidos de entretenimiento no solo tienen el objetivo de sacar de
la rutina a los usuarios de las redes sociales, el objetivo econémico es otro de los
factores predominantes cuando se piensa en hacer un contenido de
entretenimiento. Blanco (2013) explica:

Como hemos ido comprobando, desafortunadamente, el tipo de ocio
digital que predomina en la actualidad es un ocio digital pasivo. Unos lo
disfrutan y son otros lo que lo piensan y lo organizan. Un ocio que forma parte
de una importante industria cuyo objetivo es el rendimiento econémico y el
consumo.

Asi pues, las marcas que crean contenidos de entretenimiento para Instagram,
también deben procurar porque estos comulguen con los objetivos
comunicacionales que se trazaron para sus estrategias. Es importante entretener
pero con un motivo y que esto genere el engagement requerido desde los
objetivos estratégicos de las marcas.
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- Memes

Segun la definicién de la RAE (2018), el meme es conocido como: “una
imagen, video o texto, por lo general distorsionado con fines caricaturescos, que
se difunde principalmente a través de Internet”.

El meme entonces contribuye a que el humor sea su principal caracteristica
y ello deriva un mensaje que puede llegar con mayor facilidad a los usuarios. De
acuerdo con Garcia Carcedo (2020):

El meme parte por tanto de un elemento grafico reconocible a
primera vista, pero introduce una incongruencia que es la que conduce al
humor, o bien por estar en un lugar que no le corresponde o por algun otro
tipo de contextualizacién sorprendente o por el choque evidente entre
imagen y texto. Se trata de un tipo de yuxtaposicion que pretende destruir
los significados tradicionales para crear nuevos significados de caracter con
frecuencia irénico o satirico; acercandose asi al funcionamiento de las
figuras retdricas o tropos (p.3).

Estos nuevos significados de caracter irdnico o satirico, tienen una relacion
con el mensaje, con la recepcién y la interaccién que puede producir en los
usuarios. El usuario entonces debera entender las referencias que esta
proponiendo el meme y también debe tener una identificacion con el mismo, si
esto sucede:

El meme conseguira su objetivo y se difundira si logra cumplir ambas
premisas; uno de los aspectos que mas humor logra es precisamente el
reciclaje de imagenes, ya que los receptores las reconocen y recuerdan los
memes previos de la constelacion. Son, en definitiva, discursos fuertemente
intertextuales, porque se desarrollan unos en relacion con los anteriores, y
las referencias tienen que estar por lo tanto todavia vigentes para triunfar
entre los receptores. (Garcia Carcedo, 2020, p.3).

De acuerdo a lo anterior, la autora propone unas referencias que el usuario

debe tener a la hora de llegar al contenido tipo meme para que pueda identificar el
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objetivo del meme y cumplir su meta final, la transmision de un mensaje que

cumpla con un motivo comunicacional.

2.2.3 Prevencién del VIH desde la comunicacién digital

La enfermedad del VIH/SIDA ha estado supeditada a ciertos estigmas y
temores que han permeado la sexualidad de las personas hasta el punto que la
han normativizado. Desde principios de los afios 80 cuando surgieron los primeros
casos de SIDA, esta enfermedad estuvo ligada a la represion y al sefialamiento de
la comunidad LGBTI quienes fueron los primeros portadores del virus. Ello
desencadené que se le llamara “el Cancer Gay” en aquella época, lo que posibilito
aun mas la estigmatizacion hacia esa comunidad y hacia la enfermedad misma.

Sin embargo, dado que la distribucion del riesgo y la vulnerabilidad

varia mucho de una sociedad a otra, igual que la capacidad de localizar y

trabajar con la poblacion vulnerable, no hay un enfoque Unico de prevencion

gue resulte eficaz en todas partes y con todas las personas. (Estrada, 2006,

p.98)

Para realizar acciones preventivas también es necesario indispensable
conocer la poblacion en general y mucho mas a la vulnerable a la enfermedad,
también se deben conocer los factores predisponentes a la enfermedad como el
sexo, la orientacion sexual, el tipo de actividades sexuales que practican, si las
relaciones sexuales que practican son con o sin proteccion, si tienen algun tipo de
practicas que los predisponga a contagiarse con el virus y muy importante, si
tienen algun tipo de conocimiento acerca del VIH. Uno de los grupos vulnerables
en cuanto al contagio del VIH son los adultos jovenes. Segun el Ministerio de
Salud de Colombia (2021):

Para prevenir el VIH unas de las acciones mas importantes son: la
educacion sexual integral, asesoria antes y después de las pruebas de VIH,

asesoria sobre practicas sexuales mas seguras, reduccion de riesgos y
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promocion del uso del condén. También son esenciales las intervenciones

dirigidas a grupos de poblacion claves, incluidos los hombres que tienen

relaciones sexuales con hombres, mujeres transgénero, trabajadores
sexuales, personas habitantes de calle, personas usuarias de sustancias

psicoactivas por via inyectada, poblacion privada de la libertad, jovenes y

mujeres en contextos de vulnerabilidad, y otras poblaciones priorizadas. El

uso correcto y consistente del condén masculino o femenino es uno de los
métodos de proteccién mas eficaces contra el VIH y otras ITS (parr.4).

Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion gracias a la
facilidad con la que difunden mensajes y la inmediatez de los mismos, es una
opcién bastante Util para trabajar en la prevencion del VIH y otras enfermedades.
Bendito, Cofifio y DAgostino (2011) expresan:

Las nuevas tecnologias de la informacion permiten crear contenidos
y distribuirlos en Internet de una forma rapida, sencilla y econémica y
pueden ser muy eficaces en la promocion de la salud sexual y la prevencion
del VIH y otras ITS, a través de la comunicacion directa con los y
las usuarias (p.29).

Esta informaciéon que se difunde desde lo digital, es consultada por muchas
personas, diagnosticadas con el virus 0 no que esperan conocer un poco Mas
sobre el VIH, su prevencion, opciones terapéuticas y conocer la opinion de
expertos en el tema.

Dado que la informacion sobre el VIH implica conocer ciertas
nociones de ciencia basica y clinica y el manejo de un amplio lenguaje
especifico, en la elaboracion de los contenidos del portal se requerira
sistematizar, modular y dosificar con mucha precision cada informacion
publicada segun el publico diana y los diferentes niveles de conocimiento
(Bendito, Cofifio y DAgostino, 2011, p.29).

Segun Bendito, Cofifio y DAgostino (2011), conocer las tecnologias de

informacion y comunicacion es fundamental para trazar objetivos que permitan
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difundir de manera correcta la informacion sobre prevencion en VIH. Segun los
autores, estos objetivos son:
1. Informacién: dar a conocer determinados datos de una entidad.

2. Comunicacion: intercambiar mensajes con nuestra organizacion.

3. Difusién: conseguir distribuir nuestros contenidos en la red.

4. Persuasion: trabajar para persuadir sobre una accion a realizar.

5. Relacion: fomentar el mantenimiento de vinculos con una entidad.

Es por ello que conocer muy bien qué se pretende con la informacién sobre
prevencion del VIH desde lo digital, es importante para tener una buena

interaccion con los usuarios.

2.2.3.1 VIH

Para entender como opera la prevencion del VIH, y cémo los contenidos
que se difunden a través de las redes sociales como Instagram, pueden ayudar a
gue el mensaje de prevencion sea efectivo, es necesario primero entender qué es
el VIH.

Segun Lamotte Castillo (2014):

El virus del VIH infecta las células con receptor CD4, en especial a
los linfocitos CD4 y los monocitos-macrofagos, lo que trae como
consecuencia una deplecién lenta y progresiva de dichos linfocitos a causa
de la replicacion viral dentro de ellos. Una vez que esta se inicia se
inmortaliza en el tiempo. El organismo trata de reponer la mayoria de las
células inmunoldgicas destruidas, pero nunca logra toda la cantidad que se
destruyd. (p.4).

Este virus tiene varias formas de trasmision como lo son la via sexual por
medio de fluidos, por el uso de sangre contaminada, transmision de la madre al

feto o por agujas contaminadas. (Lamotte Castillo, 2014, p. 3).
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El VIH actualmente representa un problema para la salud publica mundial
debido a que es una de las enfermedades con mayor poder de transmision y la
cual en la actualidad tiene una precaria difusion para su prevencion y tratamiento.

El diagndstico del VIH puede hacerse a través de pruebas directas de
laboratorio o pruebas rapidas, las cuales proporcionan mucha seguridad y
confiabilidad en el diagnostico. Luego de confirmar el diagndstico, el personal de la
salud debe hacer un interrogatorio exhaustivo para conocer el estado de salud en
el que se encuentra el paciente. El examen fisico es otro de los factores
importantes en la valoracion por primera vez, ya que proporcionara datos
importantes para evaluar el estado nutricional y permitira hacer una intervencién
temprana en caso de presentarse algun tipo de alteracién. (Lamotte Castillo, 2014,
p. 9).

De acuerdo a estas ideas, la persona que vive con VIH debe tener una
intervencion por el personal de la salud que garantice su seguridad y bienestar en
cuanto a lo fisiolégico y a lo psicoldgico, ya que esta es una enfermedad que
produce mucho estigma y discriminacion en la poblacion y es quiza uno de los
factores que mas puede generar autorechazo en el paciente recién diagnosticado
con VIH.

Actualmente, el tratamiento para el VIH consiste en una terapia con
antirretrovirales los cuales buscan disminuir que el virus se siga replicando para
lograr un sistema inmunolégico mas fortalecido e inmunocompetente. Esta terapia
se sugiere que comience luego del diagndstico, bajo unas pautas especificas las
cuales son dictaminadas por el personal de la salud para asi lograr la adherencia
al tratamiento y posteriormente la indetectabilidad que es cuando la carga viral en

sangre es tan baja que el virus no puede ser trasmitido a otra persona.
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¢ VIH e Internet

El VIH o Virus de Inmunodeficiencia Humana es un virus que ha afectado a
la poblacion mundial desde su descubrimiento, convirtiéndose en la enfermedad
de transmision sexual mas contagiada de las Ultimas décadas. En palabras de la
OMS (2019):

El virus de la inmunodeficiencia humana (VIH) infecta a las células
del sistema inmunitario, alterando o anulando su funcién. La infeccién
produce un deterioro progresivo del sistema inmunitario, con la
consiguiente” inmunodeficiencia”. Se considera que el sistema inmunitario
es deficiente cuando deja de poder cumplir su funcién de lucha contra las
infecciones y enfermedades.

Desde su aparicion, el VIH se ha caracterizado por tener un fuerte estigma
social debido a que es una enfermedad de transmision sexual que inicialmente se
tenia su mayor foco de contagio en la poblacion homosexual y en las prostitutas.
Tal y como lo exponen Ugarte y Miranda (2004):

A partir de 1981, luego del reconocimiento de la infeccion por el VIH,
los avances en este campo han sido hada menos que impresionantes,
sobre todo en el nivel cientifico. En este periodo se logro la identificacion y
tipificacion del agente causal, la identificacion de problemas asociados a la
infeccion por el virus, el descubrimiento y desarrollo de nuevas drogas
antivirales, ademas de la disponibilidad de tratamiento efectivo, aunque no
curativo, que permite un control de la enfermedad (p.225).

Y aunque en la actualidad y luego de casi cuarenta afios de trabajar por
esta enfermedad se han conseguido avances cientificos significativos como el uso
de medicamentos antirretrovirales que disminuyen la carga viral en sangre, el
estereotipo marcado que tiene el VIH aun es una cruz que deben soportar muchas
personas diagnosticadas como positivas. Y este estigma al parecer continta

rondando poblaciones vulnerables que si bien son los focos de mdltiples

campanfas, no representan el total de la poblacion contagiada.
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Este virus, que continda en la mira de cientos de organizaciones que
pretenden en sus misiones reducirlo hasta liberarlo de la categoria pandémica, es
fuente de investigaciones como también de nuevas practicas sexuales que buscan
enfrentarlo o esquivarlo, pero de algin modo aislarlo de una sociedad que quiza
esta poco preparada para entenderlo.

Es por ello que Internet es una fuente de informacion rica en la que la
informacion puede ser consultada y esta al alcance de todos.

Para los investigadores basicos, Internet se ha convertido en una
herramienta imprescindible no sdélo por el contacto con otros colegas y el
acceso a informacion, sino por el contacto rapido y eficaz con numerosas
casas comerciales de acceso dificil por otra via. En cuanto a informacion,
Internet ofrece secuencias del virus, paneles de resistencias genotipicas y
diversas bases de datos (Garcia-Alcaide & Romeu, 2001, p.512).

Internet se ha convertido en una plataforma contenedora de numerosos
tipos de informacion sobre el VIH, como prevenirlo, como tratarlo y es una
poderosa herramienta en donde las personas pueden acceder de una forma
sencilla y econémica y resolver todas sus dudas. “Para los pacientes significa,
ademas, una posibilidad de contacto anénimo para recibir informacion, que a
veces es dificil encontrar en otros &mbitos” (Garcia-Alcaide & Romeu, 2001,
p.512). Asi mismo las organizaciones que trabajan para la prevencion del virus
pueden emitir y difundir sus estrategias de una forma clara logrando asi una mejor

interaccion y alcance.

o Campafas de prevencion del VIH en Instagram

Aunque Instagram es considerada como una red social en donde la imagen
lo es todo y se refiere a la imagen en términos estéticos, de aceptacion y

socialmente aceptada, también es un espacio en donde varias organizaciones
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pueden dar a conocer sus servicios y campafas, ya sea en un marco publicitario o
en otro mas especifico como el sector salud.

La prevencion del VIH es un tema especifico de la salud publica, ya que
interfiere directamente en la poblacién. Y qué mas llamativo para la salud publica
que las redes sociales, en especial Instagram para difundir sus contenidos en
promocién y prevencion. Esta plataforma también incursiona en el bien colectivo
ya que gracias al impacto que tiene en la poblacion, especialmente en los jovenes
y adolescentes, puede difundir contenidos de forma eficiente logrando una
interaccion que posibilita el manejo de inquietudes acerca de distintas
enfermedades. Tal es el caso del Hospital Sant Joan de Déu de Barcelona en
donde profesionales del area de salud mental crearon una cuenta en Instagram
para el tratamiento de la anorexia y la bulimia:

Uno de los impulsores del proyecto es el enfermero Jordi Mitja. “Con
esta cuenta en Instagram pretendemos fomentar la consciencia de
problema y aumentar la motivacién para realizar cambios, dos pasos
fundamentales en el proceso terapéutico”. “Ademas, intentamos ofrecer un
discurso alternativo al de otros perfiles de redes sociales y publicaciones
digitales que fomentan la anorexia y otros trastornos alimentarios como
estilos de vida, concienciar a otros jovenes y hacer prevencion”, afirma Mitja
(diarioenfermero, 2019, parr.4).

En el caso del VIH, son varios los usuarios y organizaciones que utilizan
esta red social para dar informacion acerca de como prevenir este virus, datos
estadisticos, como abordar la problematica desde un componente social e instruir
a los demas usuarios sobre métodos de prevencion. Lo mas importante de estas
campafas es que se puede producir un dialogo entre las organizaciones y los
usuarios, de acuerdo a los contenidos. De acuerdo con Cesida (2011):

Una vez conocidas las herramientas y definidos qué objetivos se
quieren alcanzar, se podran escoger aquellas que mejor se adecuen a

nuestras necesidades. Las nuevas tecnologias de la informacion permiten

crear contenidos y distribuirlos en Internet de una forma rapida, sencilla'y
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econdmica y pueden ser muy eficaces en la promocion de la salud sexual y

la prevencién del VIH y otras ITS, a través de la comunicacién directa con

los y las usuarias (p.29).

Esta comunicacion permite difundir contenidos de interés para un publico en
especifico y busca trabajar en el objetivo de la promocién de la salud y la

prevencion de la enfermedad como lo es en este caso.

2.2.3.2. Salud publica

Para comenzar a hablar de salud publica, es necesario primero definir el
concepto de salud. Segun la OMS (1946): “La salud es un estado de completo
bienestar fisico, mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o
enfermedades”. (parr.1). La salud debe ser considerada como un recurso de la
vida, como un concepto positivo que se sume a los estilos de vida saludable que
manejan las personas, su medio ambiente, la biologia y el sistema de salud.

La salud publica esta constituida por varias politicas que buscan garantizar
de una forma integral la salud de una poblacién de forma individual y colectiva
para potenciar su calidad de vida, su bienestar y desarrollo (Ministerio de Salud de
Colombia, 2019).

De acuerdo a cada pais, para caracterizar el estado de salud se toman en
cuenta ciertos indicadores que nos informan sobre como se da el proceso de salud
enfermedad entre los habitantes y que son llamados indicadores de mortalidad
(muertes) y morbilidad (enfermedades). En el caso del SIDA:

El SIDA constituye una pandemia dado que esta distribuido por todo
el mundo.

(...)

El analisis de esta pandemia permite observar que se estan
incrementando las notificaciones por SIDA en el sexo femenino, y la

consiguiente aparicion de la enfermedad en nifios. Se extiende también de
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las grandes ciudades a zonas rurales o de poblaciones pequefias, asi

también su sostenido aumento en heterosexuales (Acevedo, Martinez,

Estario, 2007, p.34)

Otra de las metas de la Salud Publica es perseguir los objetivos en cuanto
al diagnastico, cura y rehabilitaciéon de enfermedades, la prevencién de las mismas
y la educacion y promocion de la salud. La comunicacion es fundamental para
hacer que los objetivos de la salud publica se cumplan y que se pueda promover
la salud y prevenir la enfermedad creando campaiias informativas para la
poblacién en general.

La salud publica entonces comprende varias ciencias que trabajan en el
estudio de los fendmenos de salud en una poblacion, tanto en la epidemiologia de
las condiciones de salud como en las respuestas sociales que surgen de esa
poblacion.

El concepto moderno de salud publica va mas alla de dicotomias
fragmentarias, tales como servicios personales vs ambientales, preventivos

VS curativos, o publicos vs privados. En lugar de prestarse a estas

dicotomias, se refiere a la organizacion de servicios de salud integrales con

una base definida de poblacion. En este sentido, la esencia de la salud

publica es la salud del publico (Frenk, 1998, p.248).

e Salud publica a través de la comunicacion digital

Las nuevas herramientas digitales posibilitan que la conexion entre las
personas sea mucho mas efectiva, inmediata y reciproca. Las innovaciones en
este campo permiten que diferentes disciplinas converjan en distintos sectores
para posibilitar un trabajo conjunto, mas eficiente y al alcance de todos.

Estas nuevas tecnologias también han traido consigo nuevos términos.
Definiciones de conceptos tan antiguos como la salud, han evolucionado gracias a

la implementacién de las TIC (Tecnologias de la Informacion) y se han adaptado a




123

estas nuevas formas de comunicacion. La OMS (2011) define la e Salud como el:

Apoyo que la utilizacion costoeficaz y segura de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, ofrece a la salud y a los &mbitos
relacionados con ella, con inclusién de los servicios de atencion de salud, la
vigilancia y la documentacion sanitarias, asi como la educacion, los
conocimientos y las investigaciones en materia de salud (Silano, 2014).
Internet ha permitido que la informacion esté al alcance de cualquier

persona que pueda acceder a una conexion y a un equipo que permita hacerla 'y
se ha convertido en la principal fuente de informacién sobre Salud y sobre
cualquier tema referente a promocion de la salud o prevencion de enfermedades.

Es por ello que para la salud publica es tan necesaria su presencia en
Internet y en las redes sociales, ya que se consideran una poderosa herramienta
de comunicacion y educacion gracias a su popularidad y su poder de influencia en
la poblacion.

Las TIC ofrecen una oportunidad sin precedentes, al proporcionar un
medio de comunicacion interactiva y a bajo costo, que sirve de base para la
autopreparacion de los especialistas, la participacion en procesos de
educacién a distancia, el acceso a la informacion actualizada y la formacion
de redes de conocimientos (Llanusa et al., 2005, p.230)

Al garantizar la salud en la poblacidén y proporcionar una mejoria en la
calidad de vida, la salud publica busca en la tecnologia y en la comunicacion
digital nuevas formas de interaccion con la poblacién, genera nuevos discursos
para llegar alin a mas personas, para escuchar mas voces y para definir nuevas
politicas con base en las necesidades reales de las personas. Esta cercania que
proporcionan las TIC y las redes sociales, posibilitan que la promocién de la salud
y la prevencién de la enfermedad puedan ser abordadas desde campafias mucho
MAas agresivas y cercanas a la poblacion, ya que esta conectividad permite que a
bajos costos y desde lugares muy apartados, se pueda realizar una consulta o se
permita pertenecer a una red de algun tema en especifico, por ejemplo, de la
prevencion del VIH/SIDA.
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El corolario es que la salud publica no puede mirar a otro lado y no
tener en cuenta la revolucion tecnoldgica y las comunicaciones sociales
cuando su objetivo es la promocion de la salud de la poblacion mediante la
modificacién de habitos y la adopcion de estilos de vida saludables. Se abre
un nuevo horizonte y un nuevo campo de actuacion en internet y la web 2.0
para iniciar una nueva revolucion en la forma de educar en la gestion de la
salud individual y la salud colectiva. Crear el valor salud en la red, llegar a
grupos vulnerables, promover acciones y campafias de comunicacién social
en la red, son, entre otros, los retos que tenemos por delante (Del Pozo y
Nuez, 2012, p.76).

La invitacion de la tecnologia en la actualidad indudablemente es hacia el
cambio, a la transformacién de viejas usanzas que dejaban por fuera a un grueso
de la poblacion que no podia acceder a informacion y servicios debido a su lugar
de vivienda o situacion econémica para volcar todas esas falencias en una
totalizacion de sus politicas y objetivos y asi cumplir las metas propuestas. La
salud publica se sirve de la comunicacion digital como agente transformador,
como nuevas formas de interaccion y de construccion de un discurso en donde

todos caben, todos ponen y todos toman.

e Salud publicay VIH

El virus de la inmunodeficiencia humana o VIH, es un tipo de infeccion que
se transmite a través de relaciones sexuales sin proteccién, con el uso de agujas
infectadas, por el contacto con sangre de una persona infectada por el virus o a
través de la leche materna.

A pesar de ser un virus prevenible, es un problema para la salud publica
mundial debido a los altos indices de transmision y la cantidad de personas
infectadas alrededor del mundo. Segun el Instituto Nacional de Salud de
Colombia (2014):
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Las infecciones de transmision sexual (ITS), donde se incluye el

Virus de la Inmunodeficiencia Humana (VIH), se ha convertido en uno de

los agentes infecciosos de mayor impacto en la salud publica y considerada

en el Sistema General de Seguridad Social en Salud como una patologia de
alto costo, por generar un fuerte impacto econémico sobre las finanzas de
este sistema y por causar un dramatico efecto sobre la calidad de vida del

paciente y su familia, incluidas las repercusiones laborales (p.8).

Por eso para la salud publica, las acciones de promocion y prevencién que
se instauren en todos los paises son herramientas necesarias para disminuir los
casos de transmision de VIH. Segun el Ministerio de Salud de Colombia (2021):

Las acciones de promocion y prevencidn se orientan a que las
poblaciones desarrollen los medios necesarios para mejorar y ejercer un
mayor control sobre su salud. Para ello se requiere la generacion de
condiciones, capacidades y medios necesarios para que los individuos, las
familias y la sociedad mejoren los determinantes de la salud, la calidad de
vida y reduzcan la inequidad. Incluye las acciones de informacion,
educacién, capacitacion y comunicacion para fomento de factores
protectores, la induccion a estilos de vida saludables y el control de
enfermedades. Adicionalmente contempla las acciones para la proteccion
especifica y deteccion temprana, incluyendo la identificacion y canalizacion
de las personas para prevencion de la enfermedad (parr.8).

Por eso, desarrollar estrategias de prevencién es un tema importante para
cada pais pues solo si se podra disminuir la cantidad de casos de infeccion por
VIH. Estas estrategias, a través de la difusion de informacion sobre prevencion
permitiran que las personas puedan tomar decisiones y adoptar practicas
saludables frente a su vida, su salud y su realidad para evitar posibles infecciones
y ayudar a las personas que viven con VIH a que tengan una mejor calidad de vida
(Instituto Nacional de Salud, 2014, p. 24).
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2.2.3.3 Tipos de prevenciéon en VIH

Primero, para hablar de prevencion en salud, debemos hablar de
enfermedad. Para la OMS citado en Herrero (2016), la enfermedad es la:
“Alteracion o desviacion del estado fisiol6gico en una o varias partes del cuerpo,
por causas en general conocidas, manifestada por sintomas y signos
caracteristicos, y cuya evolucién es mas o menos previsible” (parr.59).

En salud, la prevencion es un tema que debe ponerse en la lupa de
investigadores y cientificos ya que puede advertir sobre futuras enfermedades y
evitar inclusive problemas sociales, pandemias y altos costos a los servicios de

salud.

En la prevencion de las enfermedades es pertinente desarrollar actividades
de identificacion, evaluacion y control de los riesgos que permitan anteceder
cualquier posible dafio y lo mas importante, la propagacion de la enfermedad a
futuro.

Estas medidas preventivas van de la mano con camparias realizadas por
entes promotores de salud que buscan dar freno a patologias tan importantes
como las cardiovasculares, la diabetes o el VIH/SIDA.

De acuerdo a los diferentes niveles de prevencion y entendiendo la
enfermedad desde varios puntos de vista segun su incidencia, se pueden
desarrollar estrategias que manejen discursos de acuerdo al nivel que se quiera
trabajar ya que lo ideal es que todas las personas prevengan la enfermedad sin
temor a contagiarse como en el caso del VIH. No obstante, estas acciones deben
estar encaminadas a un mismo fin, pero también presentan ciertas dificultades en
adecuar cada accién a su nivel de pertenencia (Alves et al., 2009).

Uno de los métodos mas eficaces para la prevencién del VIH sigue siendo
el uso del preservativo. Se recomienda que este se utilice durante todo el acto
sexual y no solamente antes de la penetracion, inclusive, este debe utilizarse para

realizar sexo oral ya que puede haber riesgo de transmisién. Otras formas de

prevencion es evitar el uso de jeringas o0 agujas que estén usadas, limitar el
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namero de parejas sexuales que se tengan, escoger patrones de comportamiento
sexual menos arriesgados y hacerse las pruebas periédicamente para conocer el
estado de salud respecto al VIH.

En la actualidad, la profilaxis preexposicién (PrEP) consiste en tomar un
medicamento antirretroviral todos los dias para evitar el contagio del VIH, pero no
es una opcion infalible, ésta debe combinarse con otras opciones de prevencion,

como el uso de condones.

e Prevencién primaria

Para entender la prevencion, es necesario conocer la existencia de tres
niveles en los cuales se considera de distinta forma a la enfermedad y a su
aparicion.

La prevencion primaria es aquella que tiene unas medidas que estan
orientadas a evitar la aparicion de la enfermedad o de cualquier problema de salud
mediante el control de ciertos factores que pueden causar o predisponer a la
aparicion de dicha enfermedad.

Segun la OMS, estas medidas o estrategias pueden estar dirigidas a que
haya una disminucion o prohibicion a la exposicion de la comunidad a ciertos
factores nocivos que puedan propiciar la aparicion de la enfermedad o cualquier
situacion que ponga en riesgo la salud. (OMS, 1998, citado en Vignolo et al 2011).

Para contextualizar esta idea que presenta la OMS en cuanto a la
prevencion primaria, en el VIH, se utilizan distintos métodos para evitar la
transmision del virus como lo son la educacion a través de programas sanitarios,
el uso de condones y el consumo del medicamento PrEP que evita la replicacion
del virus. A través de estas medidas, las autoridades sanitarias de cada pais
buscan reducir las cifras de personas infectadas. Es la prevencién primaria, la
primer linea de defensa contra el VIH y es un arma poderosa para lograr que deje

de ser un problema de salud publica a nivel mundial a través de la educacion.
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¢ Prevencién secundaria

Este tipo de prevencién esta orientada al diagnostico temprano de las
enfermedades cuando estas aun no presentan sintomatologia. Busca individuos
gue aparentemente estén sanos para determinar si presentan algun tipo de
patologia para prevenir un problema mayor a futuro. Segun la OMS, citada en
Vignolo et al (2011):

En la prevencién secundaria, el diagndstico temprano, la captacion
oportuna y el tratamiento adecuado, son esenciales para el control de la
enfermedad.

La captacion temprana de los casos y el control periddico de la
poblacion afectada para evitar o retardar la aparicién de las secuelas es
fundamental. Lo ideal seria aplicar las medidas preventivas en la fase
preclinica, cuando aun el dafio al organismo no esta tan avanzado y, por lo
tanto, los sintomas no son aun aparentes. Esto es particularmente
importante cuando se trata de enfermedades cronicas. Pretende reducir la
prevalencia de la enfermedad. (p.13).

Uno de los mayores ejemplos para esto se puede encontrar en dos tipos de
enfermedades que diagnosticadas a tiempo, pueden prevenir un dafo
multisistémico mayor o un grado de complejidad en cuanto a la salud irreversible y
son la hipertensién y diabetes.

En el caso del VIH, descubrirlo a tiempo puede evitar que el virus tenga una
alta replicacion y que el sistema inmunolégico se vea tan afectado que no pueda
combatir cualquier tipo de infeccion que derive facilmente al SIDA o sindrome de

inmunodeficiencia adquirida.

¢ Prevencion terciaria

Este tipo de prevencidn actua directamente sobre la enfermedad cuando

esta presenta sintomas y esta diagnosticada. Segun Vignolo et al. (2011):
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Se refiere a acciones relativas a la recuperacion ad integrum de la

enfermedad clinicamente manifiesta, mediante un correcto diagndstico y

tratamiento y la rehabilitacion fisica, psicoldgica y social en caso de

invalidez o secuelas buscando reducir de este modo las mismas. En la
prevencion terciaria son fundamentales el control y seguimiento del
paciente, para aplicar el tratamiento y las medidas de rehabilitacién
oportunamente. Se trata de minimizar los sufrimientos causados al perder la

salud; facilitar la adaptacién de los pacientes a problemas incurables y

contribuir a prevenir 0 a reducir al maximo, las recidivas de la enfermedad.

(p.13).

Un claro ejemplo de la prevencion terciaria son las enfermedades
coronarias, que diagnosticadas y tratadas a tiempo pueden disminuir su letalidad y
mortalidad en las personas que las padecen.

En el caso del VIH, cuando un paciente presenta la enfermedad y algun
sintoma, se puede comenzar el tratamiento con el fin de reducir los niveles del
virus en sangre y asi lograr la indetectabilidad y el posterior dafio al sistema

inmune.

2.2.3.4. Comunicacion digital y VIH

La comunicacion digital, entendida como el acto de transmitir informacion y
conocimiento a través de las herramientas y plataformas digitales, ofrece a los
usuarios de estas la posibilidad de acceder a todo tipo de contenidos de una forma
sencilla, agil y econdmica.

Para el caso del VIH, la comunicacion digital genera un espacio de
convergencia entre usuarios y expertos. Es una opcidon muy interesante debido al
aporte de informacion sobre el virus, favoreciendo asi el conocimiento sobre el VIH

y disminuyendo un poco los indices de estigma y discriminacién que se generan

debido precisamente a la poca informacion que tienen algunas personas. Esta
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comunicacion ayuda a educar sobre el VIH desde las formas de transmision hasta
las posibilidades terapéuticas, en caso que la persona sea diagnosticada. Los
usuarios al recibir esta informacién pueden verse motivados a buscar realizarse la
prueba y en caso de ser una persona que vive con VIH/SIDA, tener las
herramientas suficientes para conocer como llevar una vida sana y lograr tener
una excelente calidad de vida (Cesida, s.f, p.10).

El lenguaje a través de la comunicacién digital para el tratamiento de temas
sobre el VIH debe ser un lenguaje claro, profesional y humano, ya que estos
temas tienen alta sensibilidad entre las personas que los consultan y pueden ser
una fuente de desinformacién poderosa. Segun Cesida (2021):

Para lograr una 6ptima estrategia comunicativa en el ambito del

VIH/sida, lo positivo seria:

. Tratamiento continuado de la informacion.

. Buscar todos los puntos de vista.

. Recopilar informacién antes de tratar una noticia relacionada con el
VIH/sida

. Prudencia ante algunos de los temas tratados.

. Elaborar titulares exactos y precisos.

. Utilizar un lenguaje claro y conciso para que sea entendible a la

poblacion general. (p.17).

La comunicacion digital para el VIH es entonces una herramienta para que
la informacién tenga unos objetivos claros, persuadir y educar. De esta forma,
los usuarios tendran mayor conocimiento sobre el virus, su forma de prevenirlo y
de tratarlo. También, esta comunicacién digital ayudara de alguna forma a los
organismos de salud para que sus pacientes estén enterados e informados al
momento de acercarse a la consulta, lo que ayudara a promover una
concientizaciéon sobre los habitos saludables de y de prevencién de la

enfermedad.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. PARADIGMA Y TIPO DE INVESTIGACION

La siguiente investigacion se basara en el paradigma Interpretativo que
segun Pérez Serrano (1994):

Surge como alternativa al paradigma racionalista, puesto que en las

disciplinas de dmbito social existen diferentes problematicas, cuestiones y

restricciones que no se pueden explicar ni comprender en toda su extension

desde la metodologia cuantitativa. Estos nuevos planteamientos proceden
fundamentalmente de la antropologia, la etnografia, el interaccionismo
simbdlico, etc. Varias perspectivas y corrientes han contribuido al desarrollo
de esta nueva era, cuyos presupuestos coinciden en lo que se ha llamado

paradigma hermenéutico, interpretativo -simbdlico o fenomenologico (p.26).

Este paradigma es apropiado para el proyecto de grado ya que se busca
indagar y describir sobre la construccion de conocimiento a partir de un analisis y
descripcion de experiencias e interacciones comunicativas a partir de una realidad
gue no es Unica, Sino que se construye a partir del reconocimiento. Ademas, para
este paradigma es fundamental el sujeto para poder entender dichas realidades.
Para este proyecto, el andlisis de la interaccién comunicativa entre los usuarios y
los contenidos es una bandera que rige el camino y que permiten analizar ciertas
cuestiones que posibilitaran llegar a un entendimiento de dicha interaccion.

Dentro de este paradigma, cabe anotar que el Andlisis de Contenidos se
ajusta también dentro del paradigma de investigacion que rige este proyecto, que
segun Bardin (1986) es:

Un conjunto de instrumentos metodoldgicos, cada vez mas perfectos

y en constante mejora, aplicados a “discursos” (contenidos y continentes)

extremadamente diversificados. El factor comdn de estas técnicas multiples

y multiplicadas — desde el calculo de frecuencias suministradoras de datos

cifrados hasta la extraccion de estructuras que se traducen en modelos- es
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una hermenéutica controlada, basada en la deduccion: la inferencia. En

tanto que esfuerzo de interpretacion, el andlisis de contenido se mueve

entre dos polos: el del rigor de la objetividad y el de la fecundidad de la
subjetividad. Disculpa y acredita en el investigador esa atraccion por lo
oculto, lo latente, lo no aparente, lo potencial inédito (no dicho), encerrado

en todo mensaje (p.7).

Es por ello que el analisis de contenido posibilita para esta investigacion, un
andlisis desde la forma (tipologia de formatos) y desde el mismo tema (tematica
de contenidos), para con ello, analizar la interaccion que tienen los usuarios con
dichos contenidos desde la cuenta @fundacion_ancla en la red social Instagram.

El analisis de contenidos como paradigma, permite la identificacion de
diferentes procesos de comunicacion, incluyendo las nuevas formas de interaccion
a través de las tecnologias de la informacion y comunicacion. Todo esto
fundamentado en Bardin (1986) que afirma que este analisis de contenidos tiene
dos funciones en la practica, una en la que permite descubrir, indagar y observar y
otra en la que se permite probar ciertas hipotesis creadas para tal fin (p.22).

El tipo de investigacion es cualitativa, basada en la definicion de Fernandez
Collado, Baptista Lucio & Hernandez Sampieri (2014):

Hay una realidad que descubrir, construir e interpretar. La realidad es
la mente. Existen varias realidades subjetivas construidas en la
investigacion, las cuales varian en su forma y contenido entre individuos,
grupos y culturas. Por ello, el investigador cualitativo parte de la premisa de
gue el mundo social es "relativo' y solo puede ser entendido desde el punto
de vista de los actores estudiados. Dicho de otra forma, el mundo es
construido por el investigador. La realidad si cambia por las observaciones y
la recoleccién de datos. Admite subjetividad. Describir, comprender e
interpretar los fendbmenos, a través de las percepciones y significados
producidos por las experiencias de los participantes. Se aplica la légica
inductiva (p.11-12).




133

Este tipo de investigacion permite analizar problematicas comunicativas
desde la subjetividad y desde los fenémenos sociales, partiendo desde la realidad
en un contexto natural y cotidiano. Al ser la interaccion comunicativa en lo digital
uno de los objetos de estudio de este proyecto, permite analizarla en la relacién
que se tiene partiendo desde el usuario hasta el contenido digital, observando,
analizando e interpretando dicho fenémeno.

El analisis de estos fendmenos desde la investigacion cualitativa, permite
una interpretacién desde el significado que le dan las personas involucradas, es
por ello que para este proyecto es fundamental el analisis y los datos que se
recojan para poder analizar el fendmeno de interaccidén en estas nuevas

tecnologias de la informacién y la comunicacion desde la red social Instagram.

3.2. DELIMITACION

3.2.1. Objeto de Investigacion

Para la siguiente investigacion, el objeto de estudio son los contenidos de
prevencion del VIH publicados en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla
delimitados en un espacio de tiempo comprendido entre octubre y diciembre del
afio 2020. Este objeto de estudio permitira analizar la interaccion que tienen los
usuarios con dichos contenidos en cuanto a su tipologia de formato y tematica y
asi poder entender como su légica y funcionamiento. Con base en ello, se podra
determinar a futuro nuevas estrategias de comunicacion en VIH a partir de lo
digital para crear un lenguaje mas claro y accesible para todos.

Es importante analizar estos contenidos desde la interaccion pues es una
interesante manera de observar una realidad que se construye desde el lenguaje
digital y permite tener una mayor difusion de mensajes a través de estas nuevas

tecnologias.
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3.2.2. Tiempo y Escenario

La investigacién tendra una duracion de dos afios y medio, ya que se
realizara en paralelo con los cursos correspondientes al area investigativa que
propone la Universidad Catodlica Luis Amigo.

El escenario de esta investigacion es la Universidad Catdlica Luis Amigd y
la red social Instagram, como medio virtual, y en donde reposan los contenidos

con los que se gesta la interaccion con los usuarios.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para esta investigacion, el disefio elegido es el no experimental
transeccional descriptivo. Estos disefios, segun Fernandez Collado, Baptista Lucio
& Hernandez Sampieri (2014):

Tienen como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o
niveles de una o mas variables en una poblacién. El procedimiento consiste
en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros seres
Vivos, objetos, situaciones, contextos, fenémenos, comunidades, etc., y
proporcionar su descripcidén. Son, por tanto, estudios puramente
descriptivos y cuando establecen hipétesis, éstas son también descriptivas
(de pronostico de una cifra o valores) (p.155).

Se considera utilizar este tipo de disefio para la investigacion pues se busca
hacer una descripcion partiendo de un analisis de interaccidon entre usuarios y
contenidos en cuanto a su tipologia de formato y tematica, lo cual, ayudara a
indagar como se da esta interaccion y que elementos son determinantes para que
se produzca. Ademas, se describira qué tipo de reaccion es la que mas produce
interaccion con los contenidos, de acuerdo a los elementos propuestos por la red
social Instagram (comentarios, emojis, reproducciones) pues ello podria ser un
factor determinante para el analisis posterior de los mensajes comunicativos de

VIH propuestos en los contenidos de la red social Instagram. Esta descripcion
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también influira en las formas de comunicaciéon y en la manera en que se llega a
los usuarios para impartirles un mensaje comunicativo de prevencion de una de
las enfermedades que més ha afectado a la salud publica en las ultimas décadas.
Este disefio es importante para esta investigacion pues presentara el
panorama de las diferentes categorias en cuanto al objeto de estudio y ademas
permitira analizar la realidad partiendo desde la interaccion. La diferencia con el
disefio experimental es que en esta investigacion no se producird la interaccion,

sino que se analizara la que ya se produjo en un tiempo y un espacio determinado.

3.4. TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas de generacion y recoleccion de la informacion dentro de una
investigacion, son la matriz y el sustento para el posterior analisis y definicion de
las conclusiones que arrojaran y que permitiran dilucidar sobre el objeto de la
misma. En pocas palabras, sobre esta informacion se construiran los resultados y
poder asi definir el porqué de la investigacion, para qué se hizo y con qué
propdésito.

Bajo el tipo de investigacion cualitativo, los fenébmenos analizados buscan
comprender al sujeto, sus realidades e impresiones a partir de ciertos datos e
informacion recolectada, con el fin de entender el fendmeno desde el propio objeto
de estudio.

Segun Arias (2012): “Se entendera por técnica de investigacion, el
procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion” (p.67). Y para
Alvarez (2011)

El proceso de recoleccién de datos para una investigacion se lleva a
cabo mediante la utilizacién de métodos e instrumentos, los cuales se

seleccionan segun trate de informacion cuantitativa o cualitativa.

(...)
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El método seleccionado depende de los objetivos y el disefio del
estudio, asi como de la disponibilidad de personal, tiempo y recursos
financieros. (p.133).

Ahora bien, dentro de las técnicas de generacion y recoleccion de
informacion para la investigacion cualitativa, se pueden encontrar procedimientos
directos en los cuales esta la observacion y la entrevista y procedimientos
indirectos, dentro de los cuales se pueden encontrar los cuestionarios y los
formatos (Alvarez, 2011, p.133). Estas técnicas, permiten recoger los datos
necesarios para fortalecer la relacion entre el investigador, el objeto de estudio y el
logro de los objetivos, para generar conclusiones que tengan el impacto esperado
a través de dicho proyecto.

Para dicho proyecto de investigacion y de acuerdo a los objetivos
planteados, se generaran tres técnicas de generacion y recoleccion de informacion

gue seran descritas a continuacion.

3.4.1. Ficha de analisis documental

Esta técnica de generacion y recoleccién de informacion, es ampliamente
utilizada dentro del tipo de investigacion cualitativo y permite al investigador
observar directa o indirectamente, segun el caso y lo que se quiera lograr con la
técnica.

Segun Garcia (1993), a través de esta técnica: “el Analisis Documental, ha
sido considerado como el conjunto de operaciones destinadas a representar el
contenido y la forma de un documento para facilitar su consulta o recuperacion, o
incluso para generar un producto que le sirva de sustituto” (p. 11).

Segun la autora, esta técnica permite al investigador estar en contacto con
la realidad y propiamente con el objeto de estudio, a fin de descubrir los datos y la

informacion necesaria para ser analizada desde la propia realidad. Ademas, es

importante prestar mucha atencion a los datos que se tomaran, ya que puede ser
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sensible y dificil de captar. Por ello es importante disefiar una buena herramienta
gue posibilite una correcta recoleccion de la informacién.

Para este proyecto de investigacion, y comulgando con el primer objetivo
especifico que aborda la identificacién de las caracteristicas tematicas y de
tipologia de formato de los contenidos de prevencion del VIH que se promovieron
en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla frente a la prevencion del virus, en el
periodo comprendido entre octubre y diciembre de 2020, se propone una ficha de
andlisis documental en donde se puedan identificar dichos tipos de formato y
tematicas de los contenidos. La aplicacion de esta ficha se hara por medio de una
observacién presencial virtual sin atisbo de interaccién con los usuarios. Soélo se
identificaré qué tipo de formatos se utilizan, ya sea video y de qué tipo, imagen
fotogréafica y de qué tipo o infografia y si el contenido es de tipo educativo,
informativo o de entretenimiento.

Para este tipo de técnica, la habilidad del observador es fundamental, ya
que: “Necesita saber escuchar y utilizar todos los sentidos, poner atencion a los
detalles, poseer habilidades para descifrar y comprender conductas, ser reflexivo y
flexible para cambiar el centro de atencion, si es necesario” (Fernandez Collado,

Baptista Lucio & Hernandez Sampieri, 2014, p. 403).

3.4.2. Autoetnografia

Este tipo de técnica de generacion y recoleccion de informacion, permite
acercarse desde la experiencia personal sobre la creacion de contenidos para la
cuenta @fundacion_ancla y narrar de una forma descriptiva como fue el
acercamiento a este tipo de contenidos y qué se tuvo en cuenta para la creacién
de los mismos. Blanco (2012), expone:

Una manera de ver a la autoetnografia es ubicandola en la

perspectiva epistemoldgica que sostiene que una vida individual puede dar
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cuenta de los contextos en los que le toca vivir a esa persona, asi como de

las épocas historicas que recorre a lo largo de su existencia.

Este tipo de técnica, permite que el creador de contenidos se acerque a un
analisis desde su propia experiencia, partiendo del contexto desde una descripcion
formal que hace de ese analisis.

La técnica, se basa en una formulacién de conceptos desde una
concepcion introspectiva y reflexiva donde se comprende el fendmeno de creacion
de contenidos desde la propia realidad y que va a servir de base de andlisis para
el proyecto investigativo.

Esta técnica ademas, permite el conocimiento personal, fortalece la actitud
frente a la propia experiencia, permite una conexion con las experiencias de vida y
favorece la creatividad en cuanto a la narrativa y a la exploracion de conceptos

gue sean de facil entendimiento para los espectadores.

3.4.3. Grupos focales

Esta técnica de generacion y recoleccion de datos también es muy utilizada
para el tipo de investigacion cualitativa, ya que permite acercarse a la realidad de
los individuos y de propio objeto de estudio. Segun Hamui-Sutton & Varela-Ruiz
(2013): “La técnica de grupos focales es un espacio de opinidn para captar el
sentir, pensar y vivir de los individuos, provocando auto explicaciones para obtener
datos cualitativos” (p.56). Segun los autores, esta técnica de generacion y
recoleccion de informacion privilegia la comunicacion y ayuda a captar lo que los
individuos piensan acerca del objeto de estudio.

Para este proyecto de investigacion y con base en el segundo objetivo
especifico que aborda las interacciones que tienen los publicos de interés, con los
contenidos de prevencion del VIH, promovidos en la cuenta de Instagram

@fundacion_ancla en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de 2020,

se propone realizar dos grupos focales para comprender la experiencia de la
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interaccion de los usuarios y los contenidos a través de dicha descripcion. Para
ello, Fernandez Collado, Baptista Lucio & Hernandez Sampieri (2014), proponen
unos pasos para realizar dichos grupos focales, los cuales consisten en
determinar un numero provisional de grupos y sesiones que habran de realizarse,
definir el nimero tentativo de personas que participaran en la sesion, detectar a
las personas del tipo elegido e invitarlas a las sesiones, organizar las sesiones en
un lugar confortable y aislado que para este caso serd virtual debido a la
pandemia, llevar a cabo la sesion generando un clima de confianza con los
participantes y elaborar el reporte de la sesion. (p. 410).

Este grupo focal determinara dicha interaccién, partiendo desde la realidad
de cada individuo y desde su experiencia con los contenidos propuestos en la
cuenta de Instagram y en la fecha delimitada en el proyecto de investigacion.

Los individuos, seran escogidos al azar y son seguidores de la cuenta
@fundacion_ancla, que maneja contenidos relacionados con la prevencion del
VIH. Los temas propuestos tienen que ver directamente con la interaccion que se
genera con los contenidos y el descubrimiento del tipo de interaccion que se
genera, ya sea a través de un me gusta, de un comentario, de compartir el
contenido o de guardarlo en sus plataformas y qué los lleva a interactuar con el

contenido.

3.5. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

El analisis de informacion es una de los apartados del proyecto de investigacion
mas importantes y decisivos para encontrar esas respuestas a los interrogantes
planteados al comienzo. Hugo Cerda, en su libro los elementos de la
investigacion, plantea que este analisis es uno de los dolores de cabeza para el
investigador y que la informacion en muchas ocasiones puede causar frustracion
por no suponer un analisis y conceptualizacion efectiva. Para Cerda Gutiérrez
(1993):
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...el dato es solo la materia prima de nuestra investigacion y
se convertira en informacion solamente cuando estos datos sean
analizados e interpretados de tal manera que tengan una validez y un
significado cientifico. Los resultados numéricos o verbales son una masa
moldeable que solo tendran forma cuando el investigador les procure una.
(p.345).

De acuerdo a esto, el investigador tiene en sus manos darle un curso légico
a los datos que recoja y analice, ya que de esto depende tener un mayor
conocimiento de esa realidad que se pretende analizar a través de distintos
objetos de estudio por medio de estos modelos conceptuales.

Simplificar este analisis, también hard que sea mucho més cémodo y
llevadero para el investigador, que en aras del deseo de cumplir, puede sentir
frustracion por la cantidad de informacion que inicialmente tenga. Esta
simplificacion también asegura que los datos estén organizados y listos para ser
analizados y triangulados.

La categorizacion es muy importante para el proceso de analisis de
informacion y mas aun, para conocer qué técnicas de generacion y recoleccion de
informacion han de interesar segun las necesidades que se presenten. Pero para
comenzar a hablar de categorizacién, es bueno entender qué es una categoria.
Segun Gomes (2003) citado en Chaves (2005):

La palabra categoria, se refiere en general a un concepto que abarca
elementos o0 aspectos con caracteristicas comunes o que se relacionan
entre si. Esa palabra esta relacionada a la idea de clase o serie. Las
categorias son empleadas para establecer clasificaciones. En este sentido
trabajar con ellas implica agrupar elementos, ideas y expresiones en torno a
un concepto capaz de abarcar todo. (p.1).

Segun este orden de ideas, Chaves (2005) expone que las categorias en la
recoleccion y andlisis de informacion tienen diferentes usos de acuerdo al tipo de

investigacion:
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Las categorias principales presentes en la pregunta y el problema de
investigacion deben dividirse en subcategorias, de manera tal que el
fendmeno que se pretende estudiar sea accesible al/la investigador/a. En la
investigacion de corte positivista se le llama operacionalizacién al proceso
mediante el cual se convierten los conceptos en variables e indicadores que
permitan su medicion.

(...)

En la investigacion cualitativa no se hace tanto énfasis en la
definicion de variables e indicadores precisos previo a la recoleccion de la
informacion, para evitar sesgos en la aprehension de las situaciones
sociales. Se parte por lo general de un disefio mucho mas flexible, en el
cual las categorias de estudio se definen con el objetivo de guiar el proceso
de recoleccion. De manera un tanto independiente del tipo de enfoque, es
importante realizar una buena estructuracion de categorias previas con el
fin de volver manejable y claro el proceso de recoleccién y andlisis. (p.2).
La categorizacion entonces se constituye en una parte esencial para llevar

a cabo el analisis de los datos obtenidos. Segun Strauss y Corbin (2016):

La categorizacion consiste en la asignacion de conceptos a un nivel
mas abstracto... las categorias tienen un poder conceptual puesto que
tienen la capacidad de reunir grupos de conceptos o subcategorias. En el
momento en el que el investigador empieza a agrupar los conceptos,
también inicia el proceso de establecer posibles relaciones entre conceptos
sobre el mismo fendémeno.

(-..)

Las categorias son conceptos derivados de los datos que
representan fendmenos...Los fendmenos son ideas analiticas pertinentes
gque emergen de nuestros datos (p.124).

Luego de conceptualizar la categorizacion, cabe definir el término

sistematizacion, el cual reviste mucha importancia para el analisis de la
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informacion en el proyecto de investigacion. Esta sistematizacion es definida
segun Barnechea Garcia y Morgan Tirado (2017) como:

...la reconstruccion y reflexion analitica sobre una experiencia,
mediante la cual se interpreta lo sucedido para comprenderlo. Por tanto,
ésta permite obtener conocimientos consistentes y sustentados,
comunicarlos, confrontar la experiencia con otras y con el conocimiento
tedrico existente, y asi contribuir a una acumulacion de conocimientos
generados desde y para la practica. (p.103).

Todo ello, genera un analisis de informacion mas preciso de acuerdo a
seguir un método mas organizado en donde toda la informacién esté clasificada y
parametrizada.

Y por ultimo, analizar el concepto de triangulacion reviste de mucha
importancia para la investigacion cualitativa pues las técnicas utilizadas para la
recoleccion de la informacion pueden ocasionar una mayor riqueza y amplitud en
los datos, por ello, entender la triangulacion es esencial para el éxito del analisis
de la informacion. Segun Quinn (2005), como se cita en Okuda Benavides y
Gbomez-Restrepo (2005):

Dentro del marco de una investigacion cualitativa, la
triangulacion comprende el uso de varias estrategias al estudiar un mismo
fenomeno, por ejemplo, el uso de varios métodos (entrevistas individuales,
grupos focales o talleres investigativos). Al hacer esto, se cree que las
debilidades de cada estrategia en particular no se sobreponen con las de
las otras y que en cambio sus fortalezas si se suman. Se supone que al
utilizar una sola estrategia, los estudios son mas vulnerables a sesgos y a
fallas metodoldgicas inherentes a cada estrategia y que la triangulacion
ofrece la alternativa de poder visualizar un problema desde diferentes
angulos (sea cual sea el tipo de triangulacion) y de esta manera aumentar

la validez y consistencia de los hallazgos. (pp. 119-120).
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3.6 MUESTRA Y MUESTREO INTENCIONADO O PARTICIPANTES

Para el siguiente proyecto de investigacion, se opta por el muestreo
intencionado, muestreo participantes y muestra. Para el muestreo intencionado,
se va a trabajar una técnica de recoleccién de datos como lo es la observacién no
participante descriptiva. De acuerdo a esta técnica, se escogieron unas
categorias a observar de acuerdo a la importancia que se maneja a través del
marco teorico.

Segun Hernadndez Fernandez Collado, Baptista Lucio & Hernandez
Sampieri (2014): “muestrear” es el acto de seleccionar un subconjunto de un
conjunto mayor, universo o poblacion de interés para recolectar datos a fin de
responder a un planteamiento de un problema de investigacion». (p.567).

Para este muestreo intencionado, se hara un andlisis de contenidos en la
cuenta @fundacion_ancla, que va del periodo comprendido entre octubre y
diciembre de 2020 ya que este es el periodo de mayor actividad para las
organizaciones sociales con trabajo en VIH y es un periodo de entrega de
proyectos en curso. Estos contenidos seran Unica y exclusivamente aquellos que
trabajan la prevencion del VIH y se analizaran 18 en total. También se opta por el
muestreo participantes, ya que se trabajara una técnica de generacion y
recoleccion de informacion tipo grupo focal, en la cual se escogeran 12 personas

divididas en dos sesiones.

3.7 PLAN DE TRABAJO

2020-1
Actividad Febrero Marzo Abril Mayo

Definicion del objeto a investigar

Formulacidn del planteamiento del problema

Formulacidn de la pregunta problema
Definicion de los objetivos

Busgueda e indagacion de antecedentes

Construccidn del marco tedrico o referente conceptual

Entrega avance de trabajo de grado y aprobacion de curso -
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Actividad

2021-1

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Ajuste del marco tedrico o referente conceptual

Definicidn del paradigma, enfogue y tipo de investigacidn

Delimitacion de sujetos, objeto, escenario y tiempo

Realizacidn de instrumentos

Plan de trabajo

Presupuesto de la investigacidn

Entrega avance de trabajo de grado y aprobacion de curso

Actividad

2021-2

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Reformulacidn de la pregunta

Reformulacidn de instrumentos (se elimina entrevista tipo Likert y se agrega
autoetnografia)

Trabajo de campo

Triangulacion de datos

Entrega avance de trabajo de grado y aprobacidn de curso

2022-1

Actividad

Triangulacion y sistematizacion de la informacion

Analisis de la informacién

Febrero

Marzo Abril

Mayo

Andlisis descriptivo y/o categorial

Conclusiones y recomendaciones

Realizacion de producto de trabajo de investigacion

Entrega de trabajo final

llustracion 1. Plan de trabajo. Elaboracion propia.




3.8 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

Presupuesto

llustracion 2. Presupuesto. Elaboracion propia.

4. SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

4.1 ORGANIZACION DE DATOS CUALITATIVOS PARA EL ANALISIS

Pago de servicio de transporte en el
semestre 2020-1. Clases del curso
Transporte teorias cognitivas, visita a bibliotecas, $2500 120/6 $300000
asesorias).
c d tAtil Se realiza compra en el semestre 2019-2
ompra de portall para la realizacién del trabajo de grado $2100000 11 $2100000
. ) Alimentacion antes de las clases y las
Alimentacion asesorias $5000 120/4 $600000
- . Energia mensual para la realizacion
Servicio de energia del trabajo de grado $20000 18 $360000
- . Energia mensual para la realizacion
Servicio de internet del trabajo de grado $60000 18 $1080000
, Fotocopias, lapiceros, cuadernos,
Papeleria memoria USB $40000 1 $40000
Datos de celular Plan de datos para realizar consultas $65000 18 $1170000
Matricul Pago de cursos Teorias cognitivas,
atricula semiética, etnografia y ciudad. $540000 1 $2160000
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Para el andlisis de los datos cualitativos se hizo un procedimiento

sistematico de triangulacién de datos en el cual se identificaron las concordancias
del andlisis de los instrumentos de recoleccion de datos, mediante el andlisis

documental, la autoetnografia y los grupos focales realizados, basados en las

categorias y subcategorias de esta investigacion.
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Para desarrollar los objetivos especificos en este proyecto de investigacion,
se determinaron los instrumentos de analisis de ficha documental, autoetnografia y
dos grupos focales, donde cada instrumento cumplié un papel importante en el
logro de los mismos.

El primer objetivo se desarrollé6 mediante la aplicacion de una ficha de
analisis documental, en donde se analizaron diferentes aspectos de los contenidos
como la tipologia, la tematica y la interaccion que se observé en los mismos.

El segundo objetivo fue desarrollado aplicando como instrumento la
autoetnografia, realizada con base en criterios definidos por el creador de
contenidos de prevencion de VIH como el concepto sociocultural, las creencias
propias sobre la enfermedad, el estigma social que se genera, la relacién que
tiene la comunicacion, la funcién de Instagram como herramienta de difusion de
contenidos de prevencion, como se hace la prevencion a través de redes sociales,
la tematica de los contenidos, la tipologia del formato y herramientas que influyen
en la creacion de contenidos como tipografias, colores e imagenes.

Para el tercer objetivo se aplicé el instrumento de grupo focal que se dividio
en dos sesiones, una con cinco participantes y otra con seis participantes, todos
consumidores de contenidos de salud y de prevencion de VIH. Para este
instrumento se desarrollé6 una metodologia de aplicaciéon de los grupos focales y
unas preguntas orientadoras en concordancia con el tercer objetivo sobre
tipologia, tematica de los contenidos e interaccién. Previamente se presentaron
varios contenidos pertenecientes al periodo comprendido entre octubre y
diciembre de 2020 de la cuenta de Instagram @fundacion_ancla.

Para hacer la observacion y organizacion de datos cualitativos se decide
hacer una triangulacion de datos. La importancia y ventajas de esta técnica son
expuestas por Benavides & Gomez-Restrepo (2005):

Se cree que una de las ventajas de la triangulacion es que cuando
dos estrategias arrojan resultados muy similares, esto corrobora los

hallazgos; pero cuando, por el contrario, estos resultados no lo son, la

triangulacion ofrece una oportunidad para que se elabore una perspectiva
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mas amplia en cuanto a la interpretacion del fenémeno en cuestién, porque

sefiala su complejidad y esto a su vez enriguece el estudio y brinda la

oportunidad de que se realicen nuevos planteamientos (p.120).

La triangulacion de datos se realiz6 en una tabla en donde se comparan
varios datos en los que se encuentran la ficha de analisis documental, la
autoetnografia, los grupos focales, la teoria que soporta el hallazgo y la reflexion
personal, a la luz de las categorias de primer, segundo, tercer, cuarto y quinto
nivel propuestas para la investigacion.

INTERACCICN

de isuario el di o
(Candsle. 20171 identificacs u por ello esté en una bisaueda
constanie de respuest:

llustracion 3. Triangulacion de datos. Elaboracion propia.
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Reflesidn

Categoriade primer nivel

INSTAGRAM

Se abservaunareaccian s los contenidos
por parte de los usuarios de acuerdo a la
cantidad de interscciones.

Lamayaifa de los cantenidos presentan una
propuesta educomunicativa

Sie utilizan diferentes formatos sudiovisuales
prapuestos por|s aplicacisn para a difusisn
de los mensaies de prevencién del VH.

Enla mayoria de los conteridos, laimagen,

Herramienta de impacto,
Dinamismo.

Alcance.
Simpliioa todo

Logra generar una conesin.
Difunds infarmasidn canciss

Dala oportunidad de ver. esouchar

percibi

Tearia

Les I n

virtuales en los que nos

relacionsmos y en los que constuimos
nuestra identidad, pero también funcionan
modo de sistema de ftra y de aleitacnla
medida en que permiten un sjuste del flujo de

Herramienta d
Imagen como protagonista,
Permite unimpacto mayor.

farmato protagenists de esta spicacién, e
lamés uiilizada,
Relevancia de imagen en los contenidos.

Protaganisma de los contenidos,

informacion.

Permite notificaciones,

Simplfica procesos

Fuede generar un cambio.
Foderinformativa de Instagram.
Instagram herramienta podeross de
informacion.

infarmacién a1 n funcién de
nuestros intereses u de los intereses de
aquellos en quisnes confiames [(Ciichuela,

In de dfusién de contenides,
logra generar unimpacto gracias a supoder de
wanstomacién, teniends = laimagen come protagornists
Larelevancia de los cantenidas entonces se da enmayar
parte porla utiizacién de imagenes que sean acordes 2l
tema que sz quists dfundiry que esta furcione como un
filtia informativa €N cUaNt a NUeStras QUStos & Intereses.
Es por ello que < habla de un pader ransformader,
porque puede llegar a cualauier tipa de persana, en
tiempa el y 3 cuslquier lugar del munds.

Historia, funcionamiento y dissfia
delnstagram

Se obrervaun = ala s ilizar |z

imagen come elementa diferenciadar

impacta e o
jévenes

Lacuenta @fundacion_ancla wiliza
diferentes heramiertas parala difusion de
contenidos como en historias, feed, atiavés
devideos, utilizacién de hashtags

- iaencuentas
deInstagram,

Fed social dindmica,

Imagen coma protaganista.

Pusds captar 2 stencién deun
mayer nimero de persanas.
Impacta en poblaciones.

Alcance.

Impacto.

Simplifica tode.

Difunde infarmacién conciss.
Multiplicidad de formates.
Aplicacién donde las persanas
permanecen més fempo.
Migracién de usuarios iévenes.
Fuede con loque sea

Ofrece ser muy visual.

A navés delas cuentas, se puede capurar
unaimagen o videa o subila propiamente
desde la galeria del smartphane. Una de sus

n desur al
usuario tener varias ociones de interaccién segin el
formato en el que se presente el contenido. Ademas,

i unrel d 1 v

principales oz en
las imagenes y la madiicaién de biile,
contiaste, nitidez, saturaicn, bz y sombray
sgregar dfuminados. Pars el caso delos
videos, la duracién permitida de un video
paraelfeedes de 60 segundos, sinembargs,
esposile subir videos hasta de unahora de
duracién por medio de s apeiénIGTy
(Instagram, 2020

ueonlos mensajes que se diunden atiavés de sus
diferentes herramientas.

Enla cuents @lundscion_sncls, se permite una
interaceién desde diferentes hemamientas que ofrece el
disefio de Instagram, praducienda asi un
relacionamisnita directa can e usuario.

plataforma paralas

inde nivel

nanativas ransmedia

Enls mayoria de contenidos que tlizan el | Infarmacién basada en fuente |Erdiseh Tactor determinan lasr e Las I Lsuatio una
formato canste, se ob: confiable Idada. Contenidarelevante, nte: una parte wicho més all3 del P
apoyada desde el contenico. Frataganisma en el mensaje. Utlizar persanas para visibilizar el delos lectores na se limita a consumir el un contenido, loinvolucran, haciéndala parte de esta
Se unliza =l recurso de |s historia para darun{Imagen como protaganista de proceso del vH, products cultursl sino que s propone experiencia.

abrebocas sl contenide que se va 2 contenidos. Permite una formacién de red. amplisr su En b én. la cuenta ®hundasier_ancla

encantrar enel feed
Laimagen ez la protagenista para cresruna
narstiva

Latotalidad de los contenidos se basan en
informacidnreal que invalucra alos usuarios
enhistorias creibles.

Contenido de valor.

Lainfaimacitn puede llegar de cualquier
manera alos usuatios.

piezas tentuales
Dicho en otras palsbras: |s supansién de un
uriverso namstivo dejs de ser patimanio de
sucreader. Scolar (2017]

cuenta con diferentes formatos enlos que a través de las

oftece Instagram,
granimportancia parals prevencidn sl ViH coma

erfeimedad de altaimpacto para la salud publi

Contenidos paralnstagiam

Se observaunatendsneia ala 2 uiilza
diferentes formatos de contenida para

Utlizacién de dierentes famatas.
Fiotaganista eslaimagen

[Elcontenide permite alcance,
Se logra una conericn a través de los

diundirlos menssies Idervidad conteridos.

Los centenidos uii lizanimagenes | C Los contenides necesitan ser més

que humanizan el mensaje. Fetroalimentacién. humanos.

Se obs cordancia 1 y |Imagen mental sabre comparti cartenidos
de prevencisn del VIH sducativos.

Izimagen que o represents,

amayaria de los contenidos permiten
reusalimentacisny el ncremento del
conacimiente pars los ususrios.

Contenidos de altarelevanciaparala
salud piiblica

Hay que saber disefiar el contenido por
21 un tema sensible.
Cortenidos visusles.

llustracion 4. Triangulacién de datos. Elaboracion propia.

4.2 ANALISIS DESCRIPTIVO Y/O CATEGORIAL

Dlentre de los beneficios que == pusden
enconirar en el marketing de contenicos
estin s sntrega del feedback por pans de
los consumideres, elincremento del
conacimientoy la optimizacian de las

i i stinas & d /]

Los contenides son el slemento prataganists cuands
vamos a difundir cualquier tipa de mensajes. La
escogencia deltipo de formate més adecusda seréun
factor determinante paralograr unbuen aleance de
nuestros objetivos

ancla, los contenidos deber refelsjar

cumplimiento delos obistives. Wilsock (2011,

Luego de realizar la primera fase del analisis de los datos basada en la

frescuray na enirar en es¢ acatanamiento delos
conteridos de salud.y sonunatuente deinformacién

o prevenir de 2
paralasalud pdblica. Laimagen ez un factar de alta

triangulacion de los mismos y una relacion de contraste con elementos teoricos de

soporte y una reflexién, se presenta el analisis descriptivo categorial de acuerdo a

los objetivos planteados para esta investigacion.

4.2.1 Interaccidn comunicativa

De acuerdo a la Interaccion como primer categoria planteada y en la que se

expone un proceso social que sugiere una relacion entre dos 0 mas personas o

cosas e incluye la retroalimentacién como respuesta de recepcion y parte de un

estimulo, se observé a través de una ficha de analisis documental de contenidos

de prevencion de VIH de la cuenta de Instagram @fundacion_ancla que dichos
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contenidos presentaron ciertos factores propios de la interaccion que se dan a
través de las redes sociales y que dan cuenta del relacionamiento de los usuarios

con los mensajes propuestos en los contenidos. Estos son:

e Me gusta: se observé una tendencia alta de reacciones de los usuarios a
los contenidos a través de un like. Esto sugiere una aceptacion del
mensaje que se esté difundiendo por parte de los usuarios y una interaccion
real con los contenidos y los mensajes propuestos por la cuenta.

Segun Peralta (2019)

Lo cierto es que los usuarios, al ver que otros tantos le han
dado "me gusta" a tus publicaciones, de alguna manera, entienden
gue eres una cuenta comprometida con la audiencia en pro de
publicar fotos de calidad, quiza acompafadas de informacién de
utilidad. Es por ello, que muchas marcas se desviven por los likes e
invierten en publicidad aqui para obtenerlos (al igual que en méas
seguidores.

o Comentarios: estos se observaron en una tendencia baja con referencia a
los me gusta.

e Hashtags: Se utilizaron entre 6 y 10 hashtags por contenido referentes a los
temas propuestos para lograr una interaccion de acuerdo a estas palabras
clave. Los hashtags encontrados en el analisis documental de contenidos
lograron conectar a usuarios nuevos y llevarlos hacia el contenido. Esta
opcidn es utilizada en Instagram para generar mayor interaccion.

e Reproducciones de video: se observé que son mayores a 100 usuarios por
contenido propuesto. Segun Instagram: “El nimero de reproducciones de
un video no incluye las repeticiones, y se cuenta como reproduccién cada
vez que se mira un video durante al menos tres segundos” (Instagram

Business Team, 2016).




150

Se podria inferir que los usuarios reaccionan a los contenidos de
prevencion del VIH, identificandose con el mismo y creando una via de relacion
con los mensajes propuestos por medio de estos factores de interaccion.

A través del analisis categorial, se hizo un contraste con el objetivo
especifico que se refiere a la descripcidon de las interacciones que tienen los
usuarios con los contenidos de prevencion del VIH, promovidos en la cuenta de
Instagram @fundacion_ancla en el periodo comprendido entre octubre y
diciembre de 2020. En este objetivo, se analizaron los factores que influyen en
la interaccion para determinar por qué es importante hablar de interaccion a
través de los contenidos de prevencién del VIH y si estos logran tener un
impacto real en los usuarios.

Atrapar, conectar, la claridad en la informacion y el interés en el usuario,
son algunos de los factores que se evidenciaron para los usuarios y que
tuvieron especial relacién con la interaccion. También se encuentran otros
factores como el disefio del contenido, la utilizacién de imagenes, colores,
tipografias y la cantidad de texto que se utilice. Esta interaccion puede

aumentar la visibilidad de los contenidos y que probablemente los usuarios
reaccionen a mas contenidos similares.

La comunicacion es un pilar fundamental para la creacion de contenido y
para lograr una relacion directa con las redes sociales e influir en la interaccion
gue los usuarios tengan con ellas. De acuerdo a lo observado, la forma de
comunicar permite que los mensajes que se difundan puedan tener una
relevancia en cuanto a lo comunicacional, esto en concordancia con la
intencién que se tenga y la disposicion de ciertos factores como los
mencionados (disefio, formato, lo que se quiere transmitir). También se
encontré que las diferentes tipologias y formatos son factores que confluyen
para generar interaccion con el usuario desde un contenido. Esto parte de la

construccion misma como de sus diversos factores de forma y del sentido que

este tenga para la generacion de la interaccion.
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En cuanto a los factores de la interaccion como lo son la reticularidad, la
multimedialidad y la retroalimentacion, se observé que los contenidos y la
informacion generaron un intercambio con los usuarios, siendo compartidos
con otros y que esta informacion, tiene una tendencia alta a ser pensada para
una difusidon general y masiva. Esto se da en gran parte por el disefio que se
piensa para los contenidos, partiendo desde la eleccion del formato, la
tipografia y los colores hasta la disposicion de las imagenes y el texto que las
acompana.

Para los usuarios, la asertividad a la hora de crear contenidos de
prevencion de VIH es fundamental, ya que ayuda a la claridad de los temas,
consigue los objetivos propuestos, le da relevancia a lo que se quiere
comunicar y produce interés a la hora de generar interaccion que es
precisamente lo que se busca con este tipo de contenidos. Los usuarios
también buscan una informacion que vaya mas alla del texto y que se logre
conectar con sus emociones, que ofrezca dinamismo para que pueda generar
recordacion. Para el caso de los contenidos analizados en la cuenta
@fundacion_ancla, se podria decir que este tipo de factores fueron bien
explorados y manejados, ya que utilizaron desde el mismo formato una
experiencia para el consumo del contenido, teniendo especial cuidado en el
disefio y en la eleccion del mensaje. Tal y como lo menciona Scolari (2008):
“Los lenguajes comienzan a interactuar entre si y emergen espacios hibridos
que pueden dar origen a nuevas formas de comunicacion” (p.105).

Otro factor importante que se analiz6 dentro de esta investigacion fue el
modo del mensaje, este tuvo una tendencia alta a difundir informacion precisa,
técnica, que no deja lugar a la duda. Esto es importante pues para los
mensajes de prevencion de VIH se requiere una rigurosidad especial que
indique precision, claridad y un mensaje que sea conciso para los usuarios que
de alguna manera se van a educar a través de esta informacion, guiandolos al
aprendizaje. Se observé que los usuarios reclaman contenidos sencillos,

faciles de entender y que ademas de informarlos, los eduquen.
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Por otro lado y segun lo planteado por Martinez (2021): “El contexto de la
interaccion es ese momento particular que hace de ese intercambio algo
especial. El contexto especifico de una interaccion concreta explica, por
ejemplo, el humor de las partes y las formas empleadas”. De acuerdo a lo
anterior y lo planteado por el autor, la mayoria de contenidos analizados se
apoyaron en informacion construida con base en el contexto, en las
necesidades que tienen las personas de conocer sobre la prevencion del virus
del VIH, de nuevas noticias, de tendencias, de analisis sobre aspectos de la
enfermedad y sobre temas importantes sobre el estigma y la discriminacion, el
rechazo, los prejuicios y la poca informacién y educacion que se tiene sobre el
tema. Los usuarios por otro lado piensan que estos contenidos tienen
informacion de facil entendimiento, se pueden identificar con el mensaje y
conocer conceptos y técnicas de prevencion desconocidas hasta el momento.
Creen que el contexto es importante para definir qué tipo de mensaje se va a
difundir, si informativo o educativo. Una de las recomendaciones que hicieron
en los grupos focales fue que deben ser claros y concisos.

Un aspecto importante para analizar fue la interaccion desde lo positivo y lo
negativo. Para la interaccion positiva, que es aquella que se da cuando el
contenido recibe likes, comentarios y lleva al usuario a seguir la cuenta, se
pudo analizar que para los contenidos de la cuenta @fundacion_ancla, la
tendencia a estas reacciones como likes, comentarios y son guardados y

enviados a otros usuarios fue alta.
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Contenidos sin likes
5

Contenidos con likes
13

100%

llustracion 5. Cantidad de likes de los contenidos. Elaboracién propia.

Contenidos con comentarios
g

Contenigdos sin comentarics
9

100%

llustracion 6. Cantidad de comentarios de los contenidos. Elaboracién propia.
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Contenidos no guardados
8

Contenidos guardados
10

100%

llustracion 7. Cantidad de contenidos guardados. Elaboracién propia.

Contenidos no enviados
5

Contenidos enviados
13

100%

llustracién 8. Cantidad de contenidos enviados. Elaboracion propia.
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En cuanto a la interaccion negativa la cual responde a que el contenido sea
ignorado o tenga un impacto directo con comentarios nocivos, no se
encontraron evidencias de estos a través de los contenidos analizados. Como
creadores de contenidos, si las marcas piensan en contenidos que generen
una respuesta negativa, la informacion que vayan a difundir posterior a eso va
a tener muchos problemas de recepcion e interaccion por parte de los
usuarios. También se debe prestar especial cuidado en la respuesta a estos
comentarios negativos y a las pocas reacciones pues de alli se puede obtener
informacion valiosa para cambiar algo que no se esté haciendo bien. Toda
crisis es una oportunidad.

Por ultimo, dos factores analizados y que fueron muy importantes para
entender cémo se piensa la informacion desde el objetivo de la interaccion y
son el pensamiento social y la realidad social desde el pensamiento critico, los
cuales tuvieron una relacién directa con los usuarios consumidores y creadores
de contenido.

En la realidad social, la mayoria de contenidos presentaron informacion
actual, de interés y relacionada con lo que pasa en la sociedad referente al
VIH. Ademas se generaron preguntas a los usuarios para que estos
despertaran su pensamiento critico frente al virus y a la prevencion, que en
primera instancia es lo que se busca analizar en esta investigacion. Estos,
reclamaron contenidos que generaran impacto a las comunidades a través de
la asertividad, la conciencia, la informacion, el conocimiento y una visién clara
sobre el objetivo que se quiere alcanzar. Analizando la importancia que tiene la
comunicacion desde la realidad social, Rizo (2015) expone:

La Comunicacion es entendida como una accion social que utiliza
signos de diferentes formas y se caracteriza por la reciprocidad. Toda vez que
las acciones y comportamientos individuales se encuentran sistematicamente

relacionados entre si, la Comunicacion es un proceso de produccion y, sobre

todo, de mediacidon de conocimiento, en el cual es crucial la produccion y

reproduccién de las estructuras sociales (p.28).
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En cuanto al pensamiento social, se pudo observar que la mayoria de
contenidos permitieron una reflexion. Esta, se pens6 desde multiples factores
como los prejuicios y tabues, la dificultad de acercarse al contenido por las
ideas preestablecidas, la transformacion de los imaginarios, el temor y el
desconocimiento. Todos estos factores fueron esenciales al momento de
evaluar la creacién de estos contenido y fueron tenidos en cuenta por los
usuarios, quienes piensan que la realidad y el pensamiento social de cada
individuo, puede influir directamente en la recepcion e interaccién que se tenga
con x mensaje difundido por una marca y que esto puede generar algun tipo de
barreras. Segun lo expuesto por Pages (2007): “El propésito del Pensamiento
Social es proveer instrumentos y mecanismos de analisis que permitan
enfrentar a la realidad contemporanea, para reconocernos en ella, como
participantes activo” (p.105). Por ello, es muy importante que los contenidos de
prevencion del VIH tengan un sustento tedrico que apoye la informacion, para

eliminar todas estas barreras e imaginarios que hay en torno al VIH.

4.2.2 Instagram

Instagram es una de las aplicaciones que en momento gozan de buena
acogida por parte de los usuarios que consumen contenidos a través de redes
sociales. Y para las marcas, no es la excepcion. Algunas han encontrado un
nicho de mercado interesante para difundir informacioén, entretenimiento o
contenidos educativos.

Al realizar el andlisis a través de los instrumentos, se encontr6 que al
momento de la creacion de contenidos de prevencién de VIH, Instagram era una
poderosa herramienta de impacto, ofrecié dinamismo, ayudo a la transformacion
de la informacion en educacion y posibilitd que los contenidos tuvieran un

protagonismo.
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Es por ello que hacer una relacion directa con el objetivo especifico que
buscaba la identificacidon de las caracteristicas tematicas y de tipologia de formato
de los contenidos de prevencién del VIH que se promovieron en la cuenta de
Instagram @fundacion_ancla frente a la prevencion del virus, en el periodo
comprendido entre octubre y diciembre de 2020, se hizo imperante a traves del
analisis de esta categoria, pues es Instagram quien presenta a través de su
interfaz, los tipos de contenido desde su forma y las caracteristicas tematicas para
encontrar aquellos aspectos que pueden determinar algun tipo de interaccion que
se presente entre los usuarios y los contenidos. Si bien es poco conocida la
difusién de contenidos de prevencion del VIH a través de las nuevas tecnologias
de la informacién, es importante pensar qué caracteristicas deben tener los
contenidos para que cumplan una funcién de interaccion y logren el objetivo de
disminuir los indices de infecciones nuevas en la ciudad y el pais. En este caso,
los contenidos ofrecieron varias alternativas desde la forma y la tematica utilizada,
lo que ayudo a entrever su logica y su eficiencia, como por ejemplo, la utilizacion
de formatos tipo carrete, videos e infografias y una tematica mayormente
educativa a través del desarrollo de estos mensajes.

Para los usuarios, al analizar los grupos focales, Instagram permitié un
alcance logrando generar una conexion, permitié difundir informacion concisa, dio
la oportunidad de ver y escuchar, pues se pudo evidenciar que es una plataforma
muy completa para compartir cualquier tipo de informacion, simplificando procesos
y permitiendo generar un cambio. Esto entonces, permitié deducir que esta
aplicacién es idonea para la difusion de contenidos que tengan un valor agregado,
y que asi no sean de entretenimiento, pueden lograr una conexién e interaccion
con los usuarios, gracias a la utilizacion de imagenes, texto y distintos formatos
con los cuales logren enganchar y generar ese poder de transformacion, porque
pueden llegar a cualquier tipo de persona, en tiempo real y a cualquier lugar del
mundo, segun las necesidades y los intereses.

Tal y como lo expresa Orichuela (2008) desde su estudio y percepcion de

las redes sociales:




158

... son los nuevos espacios virtuales en los que nos
relacionamos y en los que construimos nuestra identidad, pero también
funcionan a modo de sistema de filtro y de alerta en la medida en que
permiten un ajuste del flujo de informacion que recibimos en funcion de
nuestros intereses y de los intereses de aquellos en quienes confiamos
(p.59).

Desde la creacion de Instagram esta se ha convertido en una aplicacion
donde las personas permanecen mas tiempo, teniendo como sus usuarios mas
destacados a la audiencia juvenil. Es una aplicacion que ofrece ser muy visual y
por ende permite que haya cierto tipo de interacciones a través del formato u otras
funciones. Segun Instagram (2020):

A través de las cuentas, se puede capturar una imagen o video o
subirla propiamente desde la galeria del smartphone. Uno de sus
principales atractivos es el uso de filtros en las imagenes y la modificacién
de brillo, contraste, nitidez, saturacion, luz y sombra y agregar difuminados.
Para el caso de los videos, la duracion permitida de un video para el feed es
de 60 segundos, sin embargo, es posible subir videos hasta de una hora de
duracion por medio de la opcion IGTv.

Para los usuarios, es una aplicacion que tiene mucho alcance e impacto,
simplifica todo, permite difundir informacion concisa, tiene aplicacion de
multiplicidad de formatos. Segun este orden de ideas, se puede decir que
Instagram desde el disefio de su interfaz permite al usuario tener varias opciones
de interaccidén segun el formato en el que se presente el contenido. Ademas,
permite tener un relacionamiento directo con las cuentas y con los mensajes que
se difunden a través de sus diferentes herramientas. En la cuenta
@fundacion_ancla, se permite una interaccion desde diferentes herramientas que
ofrece el disefio de Instagram, produciendo asi un relacionamiento directo con el
usuario.

En cuanto a la importancia de evaluar Instagram como plataforma para las

narrativas transmedia y de acuerdo a los contenidos analizados, la imagen se alza
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como la protagonista para crear estas narrativas a traves de diferentes formatos.
Es por ello que analizar Instagram como plataforma visual es imperante a la hora
de analizar la importancia de la imagen para Instagram, que desde su creacion, la
ha tenido como su base y sustento, Para estos contenidos, las imagenes son
elegidas de acuerdo a la tematica establecida, se utilizan fotografias acordes al
tema, la imagen no compite con el texto y lo que se pretende con su utilizacion es
lograr la recordacion del mensaje y la fidelizacion del usuario con los contenidos
de la cuenta.

Para los usuarios, las imagenes desde la plataforma visual, visibilizaron el
proceso de la prevencién del VIH, logrando un relacionamiento siempre y cuando
los mensajes tuvieran un tinte positivo. Aunque algunos usuarios relataron a
través de los grupos focales que las imagenes no tenian mucha relacion con el
mensaje, prefirieron pensar que estas logren despertar sentimientos y emociones
gue logren una interaccién positiva.

El disefio en los contenidos es un factor determinante para que se repliquen los
contenidos los cuales permiten una formacion de red y de esta manera posibilita
que la informacion llegue de cualquier manera a los usuarios. Segun Scolari
(2007):

Las narrativas transmedia también se caracterizan por otro
componente: una parte de los lectores no se limita a consumir el producto
cultural sino que se propone ampliar su mundo narrativo con nuevas piezas
textuales. Dicho en otras palabras: la expansién de un universo narrativo
deja de ser patrimonio de su creador (p.177).

El analisis de los contenidos para Instagram, fue uno de los méas esenciales
para esta investigacion, ya que desde su tipologia (formato), como desde su
tematica a analizar (informativa, educativa o de entretenimiento) se pudo descubrir
cudles fueron los més llamativos para la difusién de los mensajes de prevencion
del VIH. En este orden de ideas y de acuerdo a la tipologia de formatos, se puede

decir que esta ayudo a darle claridad al tema, otorgé practicidad, influyo en la
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interaccion, generd recordacion y evidencio un sentido de facilidad para la difusion
de la informacion.

Los contenidos mas utilizados desde la tipologia fueron los formatos
cuadrados (1080x0180 px) tipo carrete y dentro de estos, las infografias y la
utilizacidén de imagenes (fotos), fueron las que mas se encuentran en estos
contenidos analizados. Estas imagenes tuvieron un tratamiento de manejo de
colores institucionales (azul y coral) para darle identidad a dichos contenidos.
Para los usuarios, estas imagenes ayudaron a darle claridad al tema, produciendo
frescura y dinamismo e hicieron que el contenido fuera facil de entender. De los 18
contenidos observados, 7 utilizaron el formato carrete para difundir la informacion,
5 fueron imagenes individuales tipo infografia, 4 historias (las cuales manejan
formato de imagen y video) y 2 videos compartidos a través del feed. Para ampliar
mas estos conceptos y lo analizado desde el propio contenido, Macias (2014
expresa:

Las imagenes son en buena parte el centro de nuestras vidas y con
ellas comunicamos mejor y mas rapido, especialmente cuando no se
dispone de mucho tiempo. Ayudan a captar la atencién y son una buena
forma de autoexpresarnos, mostrando quiénes somos y lo que nos gusta,
incluyendo a las marcas como parte de esta autodefinicion (p.5).

Segun el analisis realizado, en la mayoria de contenidos:

e Las imagenes expresaron cercania e identidad para los usuarios y
se relacionan con el mensaje que se esta difundiendo. Las
fotografias utilizadas pertenecen a personas que crean una
identidad y relacionamiento. También se utilizan imagenes propias
para mostrar el trabajo de la fundacion.

e Los videos presentaron una tendencia de utilizacion para la difusion
de contenidos de prevencion en VIH. Contienen grabaciones,
imagenes y texto. La respuesta a este tipo de formatos es de

tendencia baja.
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De acuerdo al andlisis de instrumentos, este tipo de formato permite
presentar informacion puntual, ofrecen frescura y dinamismo. Se adecuUan para la
presentacion de testimonios, generan emociones, logran enganchar.

e Para el caso de las historias de Instagram, es baja la tendencia de
utilizacion para la difusion de la informacion. Los usuarios
expresaron que este tipo de formatos pueden generar interactividad
y retroalimentar.

e Los reels son un formato nulamente explorado en los contenidos de
prevencion de VIH de la cuenta @fundacion_ancla. Sin embargo,
los usuarios expresaron que a traves de ellos se pueden explicar
conceptos, permite la no saturacion de informacién, logran
enganchar y si el contenido es interesante, puede ser compartido y
tener un mayor alcance.

e Desde la creacion de contenidos se percibid una gran importancia
de las infografias y su utilizacion para ampliar conceptos técnicos
referentes al VIH y presentar una informacion de valor. Bien
utilizados, pueden lograr enganchar a los usuarios a estos
contenidos y generar una interaccién positiva.

En cuanto a la temética de contenidos, se exploraron las tres méas
importantes y que comulgaron directamente con los mensajes propuestos. Ellas
fueron la informativa, la educativa y la de entretenimiento. Segun lo propuesto por
Prospect Factory (2021):

Estos contenidos, deben ser llamativos, deben intentar resolver los
interrogantes de los usuarios, deben captar la atencion y algo muy
importante, crear relacionamiento. Porque las redes sociales no solo son
espacios de entretenimiento, son la convergencia de emisores, receptores,
mensajes, produccion de contenido, informacién, educaciéon y
entretenimiento.

De acuerdo a esto, en la cuenta @fundacion_ancla, se observé una

tendencia alta a difundir contenidos informativos y de entretenimiento, lo que hace
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pensar que el objetivo de la fundacion es informar y educar con un propésito, que
las personas conozcan sobre el VIH, disminuir el estigma y la discriminacién por
medio de estos mensajes y empoderar a los usuarios. En cambio, los contenidos
de entretenimiento fueron poco usados para difundir este tipo de informacion.

Para el caso de los contenidos educativos, se observo una tendencia alta a
su utilizacién dentro de la propuesta de difusién de mensajes de prevencion de
VIH, invitando a los usuarios a la reflexion. La mayoria de estos propusieron una
transformacion de imaginarios mediante la difusion de mensajes técnicos sobre el
VIH. También se observé que son contenidos que invitan a disminuir el estigma y
la discriminacion que se gesta en torno a ellos y estan enfocados tanto para las
personas que viven con VIH como para las que no presentan el diagnostico. Para
los usuarios, este tipo de contenidos educativos debieron difundirse en formatos
frescos y dindmicos y algo muy importante, crear una estrategia de narrativa es
fundamental para lograr la interaccién de los usuarios con los contenidos.

Las necesidades educativas requieren que los contenidos se integren a las
nuevas tecnologias de la informacion para lograr tener mejores oportunidades de
difusién de la informacién (Garcia, 2006).

Para analizar los contenidos educativos, se recurrio a observarlos dentro de
tres frentes diferentes pero que convergen en un mismo punto, la transformacién y
el cambio comportamental. Todos los contenidos educativos observados y
analizados, presentaron un alto grado hacia lo procedimental que es esa ejecuciéon
de procedimientos y estrategias que se utilizan para conseguir un objetivo
determinado, en este caso, la educacion a través de la informacion sobre
prevencion del VIH. También, los contenidos educativos actitudinales, que buscan
el cambio de comportamiento desde los valores, las emociones y el
comportamiento, se vieron ampliamente manejados a través de estos contenidos.
Para los usuarios es muy importante que este tipo de informacién esté conectada
con lo que sienten, con lo que piensan y esperan aprender de una organizacion

que tiene el conocimiento, a través de la humanizacion de sus productos.
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Y en cuanto a los contenidos conceptuales, desde su creacion, estos
ayudan a difundir informacion de importancia para los usuarios a través de sus
concetos técnicos y cientificos, que son fundamentales en la prevencion del VIH,
qgue no debe dejar lugar a dudas. Los usuarios relataron que este tipo de
contenidos deben ser menos acartonados para que puedan lograr la interaccion
deseada.

En cuanto a los contenidos informativos, también presentaron una
tendencia alta a su utilizacion dentro de la propuesta de mensajes de prevencion
del VIH. Estos generaron en los usuarios un interés debido al gran contenido de
valor que tienen y a su importancia en cuanto a lo técnico. Para los usuarios,
estos contenidos informativos debieron difundirse en formatos dinamicos y
frescos, que la informacién que presenten sea cercana y que cuenten historias
humanas, claras y menos acartonadas.

Segun el analisis realizado, este tipo de contenidos informativos tuvieron un
alto interés externo y publico, ya que su objetivo es la difusion de mensajes de
valor para la poblacion en general, precisos y concisos, ya que el objetivo
primordial es que cada persona entienda que la responsabilidad sobre su cuidado
recae en si mismay en tener una buena informacion.

Estos contenidos, pueden ayudar a que la informacién sea ampliamente
difundida en cuanto a mostrar un poco mas del trabajo que viene realizando la
fundacién sobre proyectos y distintas actividades. Para los usuarios, es importante
gue estos contenidos sean frescos, dindmicos, que cuenten historias que sean
menos ceremoniosas y que trasciendan. La informacion técnica es importante ya
que les genera aceptacion y confianza.

En el caso de los contenidos de entretenimiento, fueron poco utilizados en
la cuenta @fundacion_ancla porque tienen arraigado en que la utilizacion de
contenidos de entretenimiento le va a restar importancia a la seriedad del tema de
prevencion en VIH. Este tipo de contenidos, usualmente llamados memes, brindan

una informacion fresca y comica, que suele llegar con mucha mayor facilidad a los

usuarios. Para estos, los contenidos de entretenimiento se convierten en una
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tematica de alto consumo porque les da frescura, dinamismo y al parecer esto es
lo que deben tomar los creadores de contenidos informativos y de entretenimiento.
Este tipo de contenidos son los que mas comparten los usuarios dentro y fuera de
Instagram.

Segun lo expresa Blanco (2011):

Como hemos ido comprobando, desafortunadamente, el tipo de ocio
digital que predomina en la actualidad es un ocio digital pasivo. Unos lo
disfrutan y son otros lo que lo piensan y lo organizan. Un ocio que forma
parte de una importante industria cuyo objetivo es el rendimiento econémico
y el consumo.

Y otro factor muy importante a la hora de hacer el analisis de los datos, en
este caso de los contenidos propuestos en la cuenta @fundacion_ancla fue el del
tono comunicativo.

Segun lo observado, para la cuenta @fundacion_ancla es muy importante
invitar a la reflexion desde el tono comunicativo que utilizan para la difusién de los
mensajes de prevencion de VIH. Este tono, hizo que los usuarios se sintieran
identificados con el tema, que lo interiorizaran. Ellos piensan que es fundamental
gue este tono y lenguaje sea sencillo y facil de entender pero mucho mas
importante es que tenga esa caracteristica de humanizacion para que no sea tan
acartonado como muchos contenidos de salud que ponen una barrera con sus
usuarios.

Estos tonos son el reflexivo, el impersonal y el coloquial. Dentro de estos,
el més utilizado fue el tono comunicativo reflexivo. Este, invit6 a la reflexion en
cuanto al cuidado y a diferentes métodos de prevenciéon del VIH y del desarrollo de
la enfermedad. También, invitd al cuestionamiento, a pensar y repensar temas tan
importantes como el cuidado de si, la calidad de vida y a su vez destacar aspectos
importantes de que la organizacioén, en este caso Fundacion Ancla, quiera
proyectarles a los usuarios. Ademas, fue un tono més dirigido al usuario, es mas

personalizado y cre6 un ambiente de confianza y familiaridad.
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Segun Mass Media Wise (s.f): ““la misma empresa es quien habla sobre su
producto, en esta oportunidad la empresa destaca directamente aspectos
positivos, finalmente logra las ventas desde un impacto de sentir emocional”.

Para el caso de los tonos comunicativos impersonal y coloquial, no son muy
utilizados en este tipo de contenidos, ya que lo que se busca es una
transformacién y un llamado a la reflexion, pues no crean una familiaridad y
cordialidad, son poco humanos, difunden una informacién més generalizada y lo
que busca Fundacién Ancla es crear ese ambiente calido con sus usuarios, que se

sientan parte de la organizacion y es por ello que no es usualmente utilizado.

4.2.3 Prevencién del VIH desde la comunicacién digital

La comunicacion digital, proporciona a la prevencién del VIH un escenario
de gran interés para los usuarios que no pueden acceder facilmente a campanas,
ya sea por la ubicacion o por las condiciones externas. Estas nuevas tecnologias,
le brindan a Fundacién Ancla llegar a mas personas y tener un contacto mas
directo con sus usuarios, generar interés, proveer calidad de vida y generar
conciencia sobre un problema de salud publica como lo son el alza en las
infecciones por VIH.

En esta categoria, cabe relacionar el objetivo que determina la relacion
entre las caracteristicas tematicas y de tipologia de formato de los contenidos y la
interacciébn comunicativa con el mensaje de prevencion del VIH, dirigido a los
usuarios, para entender la importancia de hablar de prevenciéon de VIH a través de
las nuevas tecnologias de la informacion, mas especificamente desde la red social
Instagram. Estas caracteristicas de tipo y tema, analizadas anteriormente, dan
muestra de lo importante que es el andlisis de estos contenidos a la luz del VIH y
su prevencion para definir la ruta creativa al momento de pensar en un contenido

gue hable de este tema tan sensible y necesario para la poblacion en general.

Como lo expresa el Instituto Nacional de Salud, desarrollar este tipo de estrategias
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de prevencion, influye directamente en las decisiones que pueda adoptar cualquier
tipo de persona en relacion a su vida y su salud. Es por ello que no solo debe
contarse con una buena informacion, sino hay que pensarla desde lo conceptual y
lo gréfico, para lograr captar una mayor atencion.

Segun lo analizado a través de los instrumentos, la prevencion fue un tema
ampliamente tratado en los contenidos, generando interés debido a ser un tema
general y a su capacidad para poder transformar imaginarios por medio de
mensajes técnicos y positivos. Los usuarios expresaron que la prevencion tiene
mucha relacién con la calidad de vida y que Instagram a través de la comunicacion
digital es una herramienta util para difundir este tipo de mensajes que logran
generar conciencia y bienestar.

Los autores Bendito, Corifio y D’Agostino, expresan respecto a la
comunicacion digital y la prevencién del VIH:

Las nuevas tecnologias de la informacion permiten crear contenidos

y distribuirlos en Internet de una forma rapida, sencilla y econémicay

pueden ser muy eficaces en la promocion de la salud sexual y la prevencion

del VIH y otras ITS, a través de la comunicacion directa con los y las

usuarias (p.29).

De acuerdo a los autores, este tipo de tecnologias facilitan la difusion de la
informacion de prevencion de VIH y pueden llegar a muchas mas personas en
tiempo real.

Es el VIH un tema que surgi6 para esta investigacion debido al aumento de
casos de nuevas infecciones en los ultimos afios en el pais. Y aunque muchas
organizaciones publicas y privadas trabajan arduamente en la prevencién del VIH,
el campo de la difusion de mensajes por medio de la comunicacion digital aun no
es muy explorado, debido quiza a dos factores que imposibilitan la libertad de las
personas de poder ayudar a otros por medio de sus historias de vida y son el
estigma y la discriminacion. Llevar contenidos de prevencién a los usuarios a

través de la red social Instagram es de gran utilidad pues ademas de la

informacion sobre el cuidado y la proteccidn, es importante entender cémo
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funciona este virus y sobre ello comenzar a tener una educacion para que la
sexualidad de cada persona conlleve una mayor responsabilidad y esto posibilite
tener una buena calidad de vida.

En los contenidos analizados, el VIH se abord6 desde lo técnico y cientifico,
entregando datos de gran interés con contenidos que influyeron en el cuidado
como la salud oral, la alimentacion y el COVID, por mencionar algunos. Estos
contenidos se pensaron desde el abordaje histérico y las necesidades que
tuvieron los usuarios de recibir informacion sobre la prevencién, tanto para las
personas que no tienen VIH como para las que viven con VIH. Es muy importante
también indicar que los imaginarios colectivos juegan un papel fundamental
cuando se van a tratar temas relacionados con la salud, porque en general, las
personas tienen una idea algo somera de la enfermedad pero quiz& no se han
enfrentado a una informacion de primera mano, veridica y concisa.

Y para entender mejor el objetivo de los mensajes de prevencion del VIH,
es necesario entender los tipos de prevencion del VIH, ya que esto puede enrutar
el mensaje y definir el tipo de audiencia que se quiere impactar.

De acuerdo a los diferentes niveles de prevencion y entendiendo la
enfermedad desde varios puntos de vista segun su incidencia, se pueden
desarrollar estrategias que manejen discursos de acuerdo al nivel que se
quiera trabajar ya que lo ideal es que todas las personas prevengan la
enfermedad sin temor a contagiarse como en el caso del VIH. No obstante,
estas acciones deben estar encaminadas a un mismo fin, pero también
presentan ciertas dificultades en adecuar cada accién a su nivel de
pertenencia. (Alves et al., 2009)

En el caso de la prevencion primaria, esta busca evitar que las personas se
infecten con el virus, difundiendo informacion sobre los métodos de prevencion
como uso del preservativo, evitar el contacto sexual, realizacién de la pruebay el
uso de la PrEP que es un medicamento que ayuda a prevenir la infeccion por VIH.

Los contenidos analizados presentaron una tendencia alta a difundir contenidos de
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este tipo y aunque los usuarios no tienen muy claro qué tipo de prevencion es la
gue maneja cada mensaje, entienden qué les quiere decir la informacion.

En el caso de la prevencion secundaria, este tipo de contenidos de
prevencion del VIH estan también bastante enfocados y tuvieron una tendencia
alta a replicar informacion que sustente la promocién del diagnostico oportuno y
temprano y proveer la calidad de vida tanto fisica como mental a las personas
recién diagnosticadas. Los contenidos buscaron ademas reducir el nivel de
estigma u discriminacion a través de mensajes sustentados en lo tedrico y lo
veridico para promover el bienestar y la calidad de vida de las personas que viven
con el diagnéstico. La OMS plantea que: “el diagndéstico temprano, la captacion
oportuna y el tratamiento adecuado, son esenciales para el control de la
enfermedad”.

Y para la prevencion terciaria, que es aquella que se refiere a aquellos
eventos que interfieren en la recuperaciéon de la enfermedad y que busca reducir
cualquier tipo de secuela (Vignolo et al., 2011), segun lo analizado a través de los
contenidos observados, se observo una tendencia baja a su utilizacion y difusion a
través de mensajes porque se buscd mas es prevenir la infeccion por VIH y en
caso de ser diagnosticados, que esta enfermedad se desarrolle a futuro. Para los
usuarios es muy importante hablar de calidad de vida y bienestar en cualquier
etapa de la enfermedad y hacer énfasis en la educacion sobre el VIH pues en
cualquier caso, va a influir directamente en la salud publica de los territorios

Tal y como lo expresa el Ministerio de Salud de Colombia (2019):

De acuerdo a cada pais, para caracterizar el estado de salud se
toman en cuenta ciertos indicadores que nos informan sobre como se da el
proceso de salud enfermedad entre los habitantes y que son llamados
indicadores de mortalidad (muertes) y morbilidad (enfermedades).

Y esto es fundamental saberlo para entender el VIH desde la salud publica
de los paises y asi poder definir las estrategias comunicacionales que se van a

utilizar en cada camparia de prevencion del virus desde lo digital. Hablar de salud

publica en el analisis de contenidos de prevencion de VIH logra enmarcar a este
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virus dentro de uno de los mas importantes en cuanto a impacto en la poblacion y
por el cual debe trabajarse desde campafias que logran reducir el indice de
infecciones en el mundo. Esto se puede contrastar con lo mencionado por el
Instituto Nacional de Salud (2014):

Desarrollar estrategias de prevencion es un tema importante para
cada pais pues solo si se podra disminuir la cantidad de casos de infeccién
por VIH. Estas estrategias, a través de la difusion de informacion sobre
prevencion permitirdn que las personas puedan tomar decisiones y adoptar
practicas saludables frente a su vida, su salud y su realidad para evitar
posibles infecciones y ayudar a las personas que viven con VIH a que
tengan una mejor calidad de vida. (p.24).

La salud publica y la prevencién tienen gran relacion porque de ello
depende que las personas se responsabilicen de su sexualidad, de su bienestar y
su calidad de vida y son las nuevas tecnologias de la informacién las que le
ofrecen una mejora en cuanto a la difusién de la informacion ya que puede llegar a
mayor numero de personas en tiempo real. Ademas, puede tratar temas de gran
importancia para la salud publica y que tenga relacion directa con ella, como es el
caso de la prevencion de enfermedades.

También, esta informacién permitira disminuir las infecciones de VIH debido
a que los usuarios tendran mas herramientas para prevenir la infeccion por el
virus. Y es esto mismo lo que se propuso desde la creacion de los contenidos, una
influencia directa en los usuarios por medio de informacion de interés y que esto
conlleve a la disminucion de infecciones por VIH.

Llanusa et al. (2005) consideran que:

Las TIC ofrecen una oportunidad sin precedentes, al proporcionar un
medio de comunicacion interactiva y a bajo costo, que sirve de base para la
autopreparacion de los especialistas, la participacion en procesos de
educacion a distancia, el acceso a la informacion actualizada y la formacion

de redes de conocimientos. (p.230).
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Y es a traveés de Instagram que se piensa la difusion de este tipo de
contenidos de prevencion del VIH por medio de campafias o mensajes. Para los
contenidos analizados, estas campafias de prevencion de VIH difundidas
estuvieron enfocadas en la calidad de vida y el bienestar de las personas. Se
penso6 que puede ser una buena estrategia para impactar a mayor numero de
personas y asi lograr que estas tengan una buena interaccién con los contenidos,
ademds, segun los usuarios, estos deben ser de interés, para lograr el objetivo de
la interaccion y deben tener un impacto real en las poblaciones, a través de
contenidos llamativos. Cesida, una organizacion que lleva varios afios trabajando
por la prevencion del VIH, propone:

Las nuevas tecnologias de la informacion permiten crear contenidos

y distribuirlos en Internet de una forma rapida, sencilla y econémicay

pueden ser muy eficaces en la promocién de la salud sexual y la prevencion

del VIH y otras ITS, a través de la comunicacion directa con los y las

usuarias. (2011, p.29).

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Con esta investigacion, se quiso constatar la importancia que tiene la
interaccion entre los usuarios de la cuenta @fundacion_ancla como
representacion de la sociedad, con los contenidos de prevencion del VIH desde su
tipologia y tematica. Esta exploracion, permitid entender desde la creacién misma
del contenido, como se pudo dar esta interaccién y cuales fueron los factores que
mas influyeron para que un contenido cumpla su objetivo transformador desde la
comunicacion.

Con base en este andlisis, se conocio la importancia de crear contenidos

que tuvieran un impacto sustancial en la salud publica, ya que desde la planeacion
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y difusion de campafas de prevencion del VIH a través de la red social Instagram,
se puede lograr un avance significativo en la disminucion del nUmero de nuevas
infecciones.

Luego de todo este proceso de investigacion y de la observaciéon de estos
contenidos, en el primer objetivo que buscaba identificar las caracteristicas
tematicas y de tipologia de formato de los contenidos de prevencién del VIH que
se promueven en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla frente a la prevencion
del virus, en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de 2020, se
concluyo que:

e Respecto a la tipologia de contenidos, se evidencio que la mayoria
de publicaciones de prevencion de VIH, utilizaron el formato
cuadrado, vinculado a fotos o0 imagenes presentadas en la opcion
carrete, seguidas de infografias y videos. Cabe resaltar, que el
carrete permite que los usuarios tengan una experiencia interactiva y
segun lo observado, fue el formato que generé mayor incremento en
la interaccion.

e Las teméticas que mayor presencia tuvieron en los contenidos
analizados fueron la educativa conceptual, actitudinal y
procedimental, incrementando el nivel de interaccién, seguidas de la
temética de informacion de interés publico y de valor. La menos
utilizada y explorada por parte de la cuenta fue la de entretenimiento.
De acuerdo a estas tematicas, la transformacion de imaginarios
sobre el VIH fue un factor constante en los contenidos observados,
los cuales, se difundieron por medio de argumentos claros,
humanizados, reflexivos y basados en evidencia cientifica,
propiciando asi una mejor interaccion con los usuarios.

e En los contenidos observados y analizados, se identificd el manejo
de una tipografia clara y de facil lectura, de unas imagenes acordes

al tema tratado y de una informacion técnica y comprobable. Estos

factores, se consideraron fundamentales para lograr una tendencia
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alta hacia la interaccion positiva, y fueron decisivos para aumentar
las visitas y seguidores de la cuenta, ya que crearon identidad y

relacionamiento.

Para el segundo obijetivo, en el que se buscaba describir las interacciones

que tienen los usuarios, con los contenidos de prevencion del VIH, promovidos en

la cuenta de Instagram @fundacion_ancla, se encontr6 que:

Los contenidos que presentaron mayor interaccion, tuvieron una
tendencia alta a las reacciones de me gusta, nuevos seguidores y
contenidos compartidos. Esto reflejo que se generd una aceptacion
del mensaje de prevencion del VIH difundido a través de la cuenta 'y
COmo consecuencia, una interaccién positiva con los usuarios.

En gran parte de las publicaciones, no se observé una presencia
marcada para la reaccion tipo comentario, situdndose como una
tendencia baja frente a la interaccion. Segun algunos usuarios de la
cuenta, al ser el VIH un tema tan sensible, que genera tanto estigma
y discriminacion, posiblemente muchas personas se abstengan de
emitir sus opiniones para no quedar expuestas y sentirse
vulnerables.

Se encontré mayor numero de interacciones en contenidos
visualmente mas llamativos por sus colores, por la legibilidad del
texto, la informacion concisa y detallada y por el tipo de formato que
permitié interactividad, a diferencia de otros que fueron mas estaticos
y planos. Esto se vio reflejado en la interaccion positiva que se
encontré en gran parte de los contenidos analizados.

Tener en cuenta el contexto y la realidad social desde factores como
los prejuicios, el estigma y la discriminacion, el temor y el
desconocimiento frente al VIH, pueden generar una identificacion de
los usuarios con el contenido, un cambio de comportamiento desde
lo comunicativo y reflejarse posteriormente en una mayor interaccion.

Este cambio de comportamiento, puede ser el resultado de lo
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presentado por el modelo comunicativo de la Tuba de Schramm que
propone una reinterpretacion de estos mensajes a travées de la
retroalimentacion, partiendo de los gustos y necesidades de los
usuarios.

Y para el tercer objetivo, en el cual se buscaba determinar la relacion entre
las caracteristicas tematicas y de tipologia de formato de los contenidos y la
interaccién comunicativa con el mensaje de prevencion del VIH, dirigido a los
usuarios, se concluyo que:

e La definicion de una ruta creativa para los contenidos digitales de
prevencion de VIH, desde su tipologia y tematica, es un factor
determinante para promover la interaccion y el andlisis de la
importancia que tiene la difusion de estos mensajes a través de
redes sociales.

e Lograr interaccion a través de la difusion de contenidos de
prevencion, basados en informacion de calidad y en una tipologia de
formato y temética adecuada, facilita que la informacién sobre el VIH
a traveés de diferentes campafas digitales en redes sociales, tenga
una mayor difusion, accesibilidad e inmediatez para los usuarios.

e En los contenidos analizados, se observé una gran relacion entre
factores como la tipologia de formato, la teméatica y el abordaje del
VIH desde lo técnico y cientifico, entregando datos de interés que
influyeron en el cuidado de la salud y en las necesidades de los
usuarios. Con ellos, la comunicacion a través de redes sociales como
Instagram pueden tener un espacio transformador para propender al
bienestar y el cuidado de todos.

e Debido al poco analisis que se tiene sobre los contenidos de
prevencion de VIH a través de redes sociales, esta investigacion
desde la comunicacion, se enfrentd a esta area para determinar los

factores que influyeron en la interaccion y el logro de los objetivos de

la prevencion del VIH, a través de estos mensajes.
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Finalmente, se puede concluir que para generar interaccion entre los

usuarios y los contenidos de prevenciéon del VIH, deben confluir un sinnimero de

factores partiendo desde lo visual y técnico hasta lo conceptual y metodoldgico.

Esta amalgama de factores, se reflejara en el cumplimiento del objetivo de estos

mensajes, propuestos a través de campafas y redes sociales como Instagram, las

cuales, permiten la difusion de la informacion, el impacto sobre los usuarios y la

posible reduccion de nuevas infecciones por VIH en la poblacion.

5.2 Recomendaciones

Una vez concluido este trabajo de investigacion, de acuerdo con lo

observado y con la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion,

se presentan las siguientes recomendaciones:

Al momento de crear contenidos de prevencion de VIH, es fundamental
gue se tenga clara la informacion que se va a difundir, la cual, debe
tener un soporte cientifico comprobado y estar relacionada con el
contexto social y cultural de las personas a las que se quiere impactar

con este tipo de mensajes.

Si una persona u organizacion desea compartir informacion sobre
prevencion del VIH a través de redes sociales, debe tener clara una
linea gréfica para crear los contenidos, como factor determinante para la
interpretacion del mensaje, atraer la atencion del usuario y lograr
engagement o fidelizacion. Esta linea grafica comprende la utilizacion
correcta de imagenes, gue relacionen de forma correcta con la
informacion, el buen uso de la tipografia (colores y formas), del tono

comunicativo, del formato y los colores.

Evitar el lenguaje técnico que pueda influir en la correcta comprension

del mensaje.




175

e Es necesario conocer a los usuarios, sus gustos y necesidades para
definir la informacion y tematica de contenidos que se van a difundir y

con ello, lograr la recepcion e interpretacion positiva de los mensajes.

e Se recomienda a la Universidad Catolica Luis Amigo, ahondar en la
ensefanza de creacion de contenidos educativos y comunicativos
digitales en salud que busquen tener un impacto positivo en las

comunidades, basados en su tipologia y tematica.

Con la llegada de las nuevas tecnologias de la informaciéon y de plataformas
como las redes sociales como punto de encuentro entre las personas, la
comunicacién juega un papel fundamental para el desarrollo de estrategias que

impacten de una manera positiva a los usuarios de estas.

Una recomendacion general es que todas las personas y organizaciones
que quieran difundir este tipo de contenidos, definan una estrategia creativa y
metodoldgica para lograr el impacto y la interaccion con sus usuarios. Se hace
necesaria la exploracion y continua investigacion de los contenidos que ayudaran

a alcanzar ese objetivo de disminucion de nuevas infecciones por VIH.

6. PRODUCTO DE INVESTIGACION

Para este trabajo de investigacion, se propone una ruta creativa de
contenidos de prevencion de VIH, desde su tipologia y temética para la difusion en

redes sociales.

Luego del analisis minucioso realizado y de los resultados obtenidos, se
concluye que hay diversos factores a tener en cuenta para lograr la interaccion
con los usuarios y alcanzar el objetivo de difusion de la informacion. Es por ello,

gue a través de una infografia se condensan las siguientes recomendaciones

evidenciadas a lo largo de este andlisis para todas aquellas personas u
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organizaciones que quieran difundir este tipo de contenidos a través de sus redes

sociales:

e Primero, definir el objetivo y el tema de prevencién de VIH que se
quiere difundir, basados en la evidencia (informacion comprobada y
cientifica), en el contexto social cultural y en el tipo de prevencion
gue se quiere intervenir (primaria, secundaria o terciaria).

e Luego de tener claro el objetivo, determinar qué tipo de teméatica
(educativa, informativa o de entretenimiento) se manejara de acuerdo
a la informacion planteada. Con base en esto y de acuerdo al tipo de
teméatica, se define si es conceptual, actitudinal o conceptual para el
caso de los contenidos educativos, si es de interés externo o de valor
para el caso de los contenidos informativos o si es de
entretenimiento.

e Se define la informacién que se va a difundir a traves del contenido.
Es importante tener en cuenta que si el formato (imagen, infografia o
video) va a llevar texto, este debe ser corto, claro y conciso. La
saturacién de informacion solo hara que el usuario no se identifique o
termine por aburrirse.

e Definida la temética, se elige el tipo de tono comunicativo que se
quiere plantear. Se propone para la tematica educativa un tono
comunicativo reflexivo, para la informativa uno impersonal y para la
de entretenimiento, coloquial o impersonal.

e A continuacion, se elige el tipo de formato que se adecle mas a la
informacion que se va a difundir y al objetivo que se quiera alcanzar.
Para las tematicas educativas, se propone el formato tipo infografia
carrete o el video largo de méas de 60 segundos, ya que son formatos

gue pueden contener bastante informacion sin saturar a los usuarios.

Si la informacién es menos técnica, se puede elegir el formato tipo
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fotografia, una historia o el video corto de menos de 60 segundos. Si
la temética es de entretenimiento, se puede difundir a través del
formato tipo meme en el feed, en las historias o por medio de los
reels.

Luego, se definen los colores que van a acompanfar el contenido, ya
sea para el fondo o para algun tipo de formas, franjas o accesorios
graficos. Se recomienda que se utilicen los colores de la marca, esto
con el fin de crear identidad y reconocimiento.

También es importante conocer qué tipo de tipografia se va a utilizar.
Lo mas adecuado, es manejar una o dos tipografias para los
contenidos, también con el fin de crear una identidad y fidelizar al
usuario por medio del reconocimiento. Esta tipografia debe resaltar y
ser legible, por lo que se debe manejar un color que contraste con el
fondo o con la imagen seleccionada.

Si la informacion pertenece a una campafa que va a tener mas de un
contenido, se propone gque este conserve su misma linea grafica
como manejo de colores, tipografia e ilustraciones, para crear
reconocimiento e identidad.

Se recomienda que estos contenidos manejen un lenguaje claro, lo
menos técnico posible y de facil lectura para los usuarios. La
prevencion del VIH al ser un tema relevante para la salud publica,
necesita llegar a todo tipo de personas, por lo cual es fundamental la
claridad.

Cuando un contenido genere comentarios, es importante
responderlos a la mayor brevedad posible, conservando un lenguaje
claro y respetuoso con el usuario.

Cuando los usuarios hagan preguntas en el contenido o por
comunicacion interna, tratar de considerar sus respuestas para crear

nuevos contenidos a partir de estas experiencias.
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8. ANEXOS

8.1 FICHA DE RASTREO DE ANTECEDENTES
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Titulo Palabras Clave
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Contenido

Observacion

Tipo de Ficha Ficha elaborada por: Fecha de hallazgo:
Trabajo de grado: Juan Camilo Ramirez R.

Articulo académico:
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Notas (citas):
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8.2 TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION

\IVERSIDAD CATOLICAS
WILUISAMIGO)

FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL

Nombre de proyecto

TIPOS DE CONTENIDOS DE PREVENCION DE VIH QUE GENERAN
MAYOR INTERACCION COMUNICATIVA DESDE LA TIPOLOGIA Y LA
TEMATICA EN LA CUENTA DE INSTAGRAM @FUNDACION_ANCLA,

EN EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE OCTUBRE Y DICIEMBRE

DE 2020

Investigador

Juan Camilo Ramirez Ramirez

Introduccién

La presente investigacion se enfoca en abordar la interaccion
comunicativa entre los usuarios y los contenidos de prevencién de VIH en
la cuenta de Instagram @fundacion_ancla desde la tipologia y teméatica
de contenidos, en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de
2020.

Objetivo aresolver

Identificar las caracteristicas teméaticas y de tipologia de formato de los
contenidos de prevencion del VIH que se promueven en la cuenta de
Instagram @fundacion_ancla frente a la prevencién del virus, en el

periodo comprendido entre octubre y diciembre de 2020.

Fecha: 5y 6 de mayo de
2021.

Lugar: cuenta de Instagram
@fundacion_ancla.

Categorias y subcategorias Observacién

Tipo de prevencion del VIH
- Prevencion primaria.
- Prevencion secundaria.

- Prevencioén terciaria.

Tipologia de formato de los contenidos

- Foto.

- Foto tipo carrete.
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- Video.
- Infografia.
- Historia.

- Reels.

Texto del contenido

Temaética de los contenidos

- Contenidos educativos.

- Conceptuales, actitudinales, procedimentales.

- Contenidos informativos.
- De interés publico y de valor.

- Contenidos de entretenimiento (memes).

Interaccién con los contenidos
- Likes.

- Comentarios.

- Reproducciones.

- Hashtag.

- Guardado.

- Enviado.

Nivel de interactividad

- Pasiva, limitada, compleja, en tiempo.

Estrategia a corto o mediano plazo.

Contexto

Interaccién positiva o negativa
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UNIVERSIDAD CATOLICASF
WLUISAMIGO FICHA DE AUTOETNOGRAFIA

TIPOS DE CONTENIDOS DE PREVENCION DE VIH QUE GENERAN
MAYOR INTERACCION COMUNICATIVA DESDE LA TIPOLOGIA Y LA
TEMATICA EN LA CUENTA DE INSTAGRAM @FUNDACION_ANCLA,

EN EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE OCTUBRE Y DICIEMBRE

DE 2020

Nombre de proyecto

Investigador Juan Camilo Ramirez Ramirez

Introduccion La presente investigacion se enfoca en abordar la interaccion
comunicativa entre los usuarios y los contenidos de prevencién de VIH en
la cuenta de Instagram @fundacion_ancla desde la tipologia y tematica
de contenidos, en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de
2020.

Objetivo aresolver Determinar la relacion entre las caracteristicas tematicas y de tipologia de
formato de los contenidos y la interaccién comunicativa con el mensaje

de prevencion del VIH, dirigido a los usuarios.

Caracteristicas a analizar

Concepto sociocultural del VIH

Creencias propias sobre el VIH

Estigma social relacionado con el VIH

La comunicacion y el VIH

Instagram como herramienta de difusién de contenidos en @fundacion_ancla

Prevencion del VIH a través de redes sociales

Tematica de los contenidos de prevencion de VIH

Tipografia, colores e imagenes utilizados para la creacion de los contenidos
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' NIVERSIDAD CATOLICAS
|-U|$)£\f"'“(5O FICHA DE GRUPO FOCAL

TIPOS DE CONTENIDOS DE PREVENCION DE VIH QUE GENERAN
MAYOR INTERACCION COMUNICATIVA DESDE LA TIPOLOGIA Y LA
TEMATICA EN LA CUENTA DE INSTAGRAM @FUNDACION_ANCLA,

EN EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE OCTUBRE Y DICIEMBRE

DE 2020

Nombre de proyecto

Investigador Juan Camilo Ramirez Ramirez

Introduccion La presente investigacion se enfoca en abordar la interaccion
comunicativa entre los usuarios y los contenidos de prevencién de VIH en
la cuenta de Instagram @fundacion_ancla desde la tipologia y tematica
de contenidos, en el periodo comprendido entre octubre y diciembre de
2020.

Objetivo a resolver Describir las interacciones que tienen los usuarios con los contenidos de
prevencion del VIH, promovidos en la cuenta de Instagram
@fundacion_ancla en el periodo comprendido entre octubre y diciembre
de 2020.

Fecha: Lugar: Plataforma zoom.

Estructura del grupo focal

1. Presentacion de los participantes.
2. Presentacion del moderador y explicacion de la investigacion, del grupo focal y su objetivo.
3.

- Breve explicacion de interaccion comunicativa desde lo digital, contenidos a través de redes sociales y
caracteristicas propias de la interaccién comunicativa en lo digital como lo son la reticularidad, la

multimedialidad, la interaccion y la retroalimentacion.

- Presentacion de la cuenta y los contenidos de Instagram elegidos para el desarrollo de la actividad.
En esta actividad, se pedira a los participantes que tomen nota sobre los contenidos y lo que les

produce el mensaje comunicativo desde la prevencién del VIH.

- A continuacién, se comienza la conversacion con base en unas preguntas orientadoras que estan

ligadas directamente con los contenidos de prevencion de VIH presentados anteriormente.
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4. Conclusiones y cierre.

Preguntas orientadoras

1. ¢ Qué entienden por prevencién del VIH?
2. ¢ Cémo creen que se puede dar la interaccién comunicativa a través de la red social Instagram?

3. ¢ Consideran que la red social Instagram es una buena plataforma para la difusién de contenidos de

prevencién de VIH? ¢ Por qué?

4. ¢ Consideran ustedes que los contenidos de prevencién del VIH presentados anteriormente,
publicados en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla, cumplen con las caracteristicas propias de la
interaccién comunicativa en lo digital como lo son la reticularidad, la multimedialidad, la interaccién y la

retroalimentacion? ¢ Por qué?

5. ¢ Creen ustedes que la red social Instagram es una plataforma adecuada para la difusién de

contenidos educativos, informativos o de entretenimiento? ¢ Por qué?

6. Partiendo de las diferentes formas de interacciéon que permite la red social Instagram como los son
los likes, comentarios, las reproducciones y el uso de hashtags para encontrar contenido, ¢Cémo es la

interaccion que usted tiene con los contenidos de prevencién de VIH de la cuenta @fundacion_ancla?

7. ¢Creen ustedes que como usuarios y a través de la interaccion, pueden definir la agenda de

contenidos propuestas en la cuenta de Instagram @fundacion_ancla?

8. ¢ Consideran ustedes que la realidad social y el pensamiento critico (explicar estos dos términos con

anterioridad), definen la interaccién con la prevencion del VIH que proponen los contenidos digitales?

9. ¢ Consideran ustedes que la tipologia de formato (imagen, video, infografia, tipo de texto), la tematica
(educativa, informativa o de entretenimiento) y el tono comunicativo (reflexivo, impersonal y coloquial)

de estos contenidos, influyen en la interaccion comunicativa que se tenga con los mismos?

10. ¢ Creen ustedes que el contexto es tenido en cuenta en los contenidos de prevencion del VIH de la

cuenta @fundacion_ancla?
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8.3 CONSENTIMIENTOS INFORMADOS

Consentimiento Informado Grupo Focal de trabajo de
grado

juan.ramirezzc@amigo.edu.co Cambiar de cuenta

Tu correo se registrara cuando envies este formulario

*Obligatorio

@ UNIVERSIDAD CATOLICAZ

LUISAMIGO

He sido informado por el estudiante Juan Camilo Ramirez Ramirez del curso
Semiotica de la educomunicacion, en calidad de representante con su trabajo de
campo con el proyecto de grado titulado TIPOS DE CONTENIDOS DE
PREVENCION DE VIH QUE GENERAN MAYOR INTERACCION COMUNICATIVA
DESDE LA TIPOLOGIA Y LA TEMATICA EN LA CUENTA DE INSTAGRAM
@FUNDACION_ANCLA, EN EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE OCTUBRE Y
DICIEMBRE DE 2020. En elaboracion durante el afio 2021 -1 de la Universidad
Catolica Luis Amigo, que el objetivo de esta es consultar sobre los
conocimientos y experiencias como profesional acerca del objeto de estudio de
su proyecto, es por tal motivo que, autorizo al o a los estudiante(s) recopilar,
analizar y publicar, el registro escrito o audiovisual de este grupo focal. Queda
claro que no recibiré ningun beneficio economico por entregar dicha
informacion. Que mi participacion es una contribucion voluntaria para el
desarrollo de la ciencia, de esta forma se tendra mayor confiabilidad a cerca de
los resultados del estudio los cuales podran ampliar la comprension con relacion
al objeto de estudio de este proyecto, es por lo tanto que concedo esta
entrevista, con fines exclusivamente académicos, necesarios para cumplir con lo
solicitado en la metodologia expuesta dentro del proyecto. *

O Acepto

(O Noacepto




Correo electronico *

Tu respuesta

Nombres completos *

Tu respuesta

Usuario de Instagram

Tu respuesta

Lugar de realizacion

Tu respuesta

Fecha
Fecha

dd/mm/aaaa

La informacion personal que usted proporcione sobre sus datos personales
permanecera en secreto y no sera revelada a ninguna persona por fuera del
equipo investigador. Aunque Los resultados de esta investigacion pueden ser
presentados en revistas o eventos cientificos, su identidad no sera divulgada y se
mantendra bajo absoluta confidencialidad y sera tratada segun lo establecido
por la Ley de proteccion de datos 1581y el decreto 1377 de 2013. Desea que su
identidad sea revelada: *

O si
ONo

Google Formularios

Borrar formulario
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8.4 INFOGRAFIA PRODUCTO FINAL

Para fondos, formas, franjas o
accesorios graficos, se recomienda
que se utilicen los colores de la
marcay que sean acordes al tema,
con el fin de crear identidad y
reconocimiento.

6.

COLORES

v©

Utilizar una o dos tipografias para
los contenidos, puede fortalecer la
identidad y fidelizar al usuario por
medio del reconocimiento. Debe
resaltar, ser legible y tener un color
que contraste con el fondo o con la
imagen seleccionada.

7.

TIPOGRAFIA

¢

Puede ser:
- Educativa: conceptual, actitudinal
o procedimental.

- Informativa: de interés externo o
de valor.

- Entretenimiento.

2.

TIPQ DE
TEMATICA

Se definen basados en la
evidencia (informacién
comprobada y cientifica), en
el contexto social cultural y
en el tipo de prevencion que
se quiere intervenir (prima-
ria, secundaria o terciaria).

1.

OBJETIVO
Y TEMA

DLUISAMIGO
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RUTA PARA LA CREACION

DE CONTENIDOS DE
PREVENCION DEL VIH

De acuerdo a la tematica se propone:
EDUCATIVA: infografia carrete o video largo de
mas de 60 segundos para la cantidad de informacion.
INFORMATIVA: fotografia, historias o video corto
de menos de 60 segundos por ser formatos frescos.
ENTRETENIMIENTO: imagen, meme o video para
difundir en el feed, en las historias o en los Reels.

TIPO DE
FORMATO

De acuerdo a la tematica puede
ser:

EDUCATIVA: reflexivo.
INFORMATIVA: impersonal.
ENTRETENIMIENTO: coloquial o
impersonal.

TONO

COMUNICATIVO

Para imagenes, infografias o
videos, este debe ser corto, claro
y preciso. La saturacion de
informacion solo hara que el
usuario no se identifique o
termine por aburrirse.

Debe ser claro y lo menos técnico
posible. La prevencién del VIH por
ser un tema relevante y sensible,
necesita llegar a todo tipo de
personas, por lo cual es fundamental
la precision.

LENGUAJE

Responderlos en el menor
tiempo posible, conservando
un lenguaje claro y respetuoso
con los usuarios. Se propone
considerarlos para crear
nuevos contenidos a partir de
sus experiencias.

COMENTARIOS

s

JUAN CAMILO RAMIREZ RAMIREZ

Producto asociado a la investigacion de trabajo de grado en Comunicacién Social
Medellin

2022




