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RESUMEN

El presente trabajo busca ahondar en el rol que asume y puede asumir la comunicacion
en la sensibilizacién y prevencion del bullying y cyberbullying en Argentina. Se
presenta un analisis estructural y discursivo de campafias publicitarias de alcance
nacional con objetivos sociales vinculados al acoso escolar. Como resultado, se
reconoce una mirada parcial de la problematica que no supera las limitaciones de un
enfoque masivo, vertical y resultadista sin mayores profundizaciones en la dindmica.
Esto se refleja en un tratamiento centrado en jovenes que excluye las variables género y
diversidad, que oscila entre la prevencién e intervencion y no consigue ampliarse hacia
otros publicos claves. Se propone una guia practica en tal sentido, con orientaciones
destinadas a profesionales de la comunicacion, y especialmente de la publicidad, que

tienen a su cargo la gestacion de campafas bajo esta tematica.

PALABRAS CLAVE

Bullying, cyberbullying, acoso escolar, Argentina, comunicacion,

publicidad social, campafias, concienciacion



PREFACIO

El acoso escolar ha habitado los colegios del mundo desde tiempos remotos,
mucho antes de ser catalogado como bullying y de recibir la atencién internacional.
Mucho antes, ademas, de que el planeta viera nacer y crecer de forma desmesurada su
costado virtual. Sin embargo, el estudio sistematico de este fendmeno y las vias para
abordarlo quedan circunscriptas a las ultimas décadas.

Motivado por esta situacion, que en Argentina es igualmente alarmante y
silenciosa (como esos temas que estan tan presentes que casi no los vemos), decidi
investigar el rol de la comunicacién en la concienciacion social sobre el tema. En este
proceso me encontré con el primero de varios desafios: la casi inexistente reflexion
teorica sobre el valor de las campafias y acciones de comunicacion que buscan combatir
este problema desbordante que tiene como protagonistas a nifios, nifias y adolescentes.

Mi anhelo es que este trabajo y su propuesta final, desde sus miramientos
tedricos y orientaciones practicas contribuyan a un enfoque comprometido de la
comunicacion, especialmente de la publicidad social, en el tratamiento del bullying y el
cyberbullying. Deseo también que sus conclusiones y aportes, aunque anclados en el
analisis de la realidad argentina, sirvan de plataforma para futuros estudios en la
temaética.

Que la realidad transforme a la comunicacion.

Que la comunicacion transforme la realidad.



INTRODUCCION METODOLOGICA
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Interés y necesidad del tema

El acoso escolar, en sus variantes bullying y cyberbullying, es sin lugar a dudas
una de las principales problematicas que afecta a nifios, nifias y adolescentes de todo el
mundo. Asi lo confirman la extensa bibliografia disponible a nivel internacional, las
estadisticas alarmantes y las noticias que muestran con crudeza sus alcances,
convirtiendo al acoso escolar en un tema de salud publica.

Argentina no es ajena a esta realidad: los datos la ubican a la cabeza de la region
y pareciera no poder articular mecanismos para frenar este tipo de violencia, que
desborda las aulas y las pantallas. En este escenario difuso, la comunicacion ha sido
empleada para canalizar diversos objetivos, voces y mensajes, al tiempo que las
problematicas contindan en ascenso y vulneran los derechos mas primarios de quienes
habitan todos los dias los colegios del pais.

Bajo tales premisas, el presente trabajo busca arrojar luz sobre la situacion del
acoso escolar en Argentina, para determinar el rol que ocupa y puede ocupar la
comunicacion en virtud de su prevencion. El valor de trabajar con tal causa queda
justificado al comprender los multiples actores que seran beneficiados: los jévenes que
ejercen, reciben u observan violencia sostenida; docentes, instituciones educativas,
familias y demas integrantes del tejido social.

Asimismo, este aporte pretende ser de utilidad para abrir camino en dos sentidos.
Por un lado, salvar el vacio tedrico-reflexivo sobre la comunicacion, esencialmente la
publicidad social, y los matices que la misma asume cuando centra esfuerzos en el
acoso escolar. Por otro, generar una herramienta que en el marco de las buenas practicas
oriente a comunicadores en la elaboracion de campafias y acciones, teniendo la

sostenibilidad, la diversidad, la igualdad y la responsabilidad como banderas.
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a) Objeto de estudio

Es preciso sefialar que el estudio realizado por este proyecto estara centrado en
la comunicacion publicitaria argentina sobre el acoso escolar, en sus variantes bullying
y cyberbullying, difundida a nivel nacional en el periodo comprendido entre 2010 y
2019 (inclusive).

El corte temporal marcado responde a la lectura situacional del pais en torno al
acoso escolar, cuya presencia legislativa, estadistica, bibliogréafica, institucional y
mediatica queda circunscripta a la ultima década. En virtud de ofrecer un mapeo del
problema desde el plano nacional, s6lo seran consideradas las iniciativas de

comunicacion que hayan sido desarrolladas con tal alcance.

c) Preguntas de investigacion

¢Cuél es el estado de situacion del bullying y cyberbullying en Argentina,
considerando su prevalencia, marco normativo y programas de actuacién?

¢Cuéles son los antecedentes de comunicacion argentinos en materia de
sensibilizacion social y prevencion del bullying y cyberbullying?

¢Existe un tratamiento publicitario hegemonico sobre el acoso escolar en
Argentina? ;Qué caracteristicas adquiere? ¢Presenta omisiones?

¢Qué lineamientos y caracteristicas debe asumir la comunicacion, y en particular
la publicidad social, para contribuir a la sensibilizacion y prevencion del bullying y

cyberbullying?

12



d) Objetivos de investigacion
Objetivo general 1:
Analizar campafas de publicidad social y acciones de comunicacion argentinas

orientadas a generar sensibilizacion y prevencion del bullying y cyberbullying.

Obijetivo especificos:

- Determinar los ejes comunicativos de estas camparias: sus emisores, objetivos,
mensajes y medios.

- Estudiar los recursos creativos empleados en los mensajes y medir su nivel de
creatividad.

- Realizar un analisis discursivo de las campafias, reconstruyendo la mirada que

ofrecen sobre el acoso escolar ante los publicos.

Objetivo general 2:
Determinar el rol de la comunicacion, especialmente el de la publicidad social,
en la sensibilizacion y prevencion del bullying y cyberbullying y generar una guia

préactica que ofrezca orientaciones para la elaboracién de futuras campafas.

Especificos:

- Disefiar un mapa de publicos que refleje los diferentes actores argentinos
involucrados en el tratamiento comunicacional de bullying y cyberbullying.

- Sefalar los enfoques y conceptos mas adecuados para una comunicacion

responsable y socialmente eficiente del acoso escolar.
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e) Metodologia y fuentes

Como paso inicial, se realizé un proceso de busqueda y seleccion bibliogréfica a
través de las bases de datos documentales DIALNET y Google Académico, mediante
las siguientes palabras clave en castellano e inglés: bullying, ciberbullying, acoso,
ciberacoso, violencia escolar, comunicacion, publicidad, prevencién, Argentina,
cyberbullying, school, violence, communication, advertising, prevention. La exploracion
de material, comprendida entre el 7 de enero y el 30 de mayo del presente afio, permitio
rastrear material relevante y construir un marco tedrico que brinde solidez y pertinencia
al trabajo.

Esta seleccion bibliografica permitié acceder a autores de referencia, tales como
Dan Olweus, responsable de las teorias fundantes sobre el bullying. Ademas, nombres
como Juan Calmaestra Villén y Rosario Ortega Ruiz aportaron una mirada completa y
actualizada sobre el acoso escolar en sus variantes tradicional y cibernética, y los
diversos informes de UNESCO posibilitaron una perspectiva global de la situacion.

Tras el vaciado documental derivado de las busquedas anteriores, en lo referente
a los aspectos comunicativos del bullying y cyberbullying, se decidi6 llevar a cabo el
andlisis de las campafias de publicidad social realizadas en Argentina. En el mismo
prevalecerd una mirada cualitativa para descifrar el entramado de los mensajes, proceso
que sera apuntalado mediante la aplicacion de una plantilla de analisis estructural y
discursivo, basada en la propuesta por Alvarado (2018) como la “Guia de andlisis,
reflexion y valoracion sobre la eficiencia de la comunicacion con fines sociales”. Tal
herramienta pertenece a la asignatura “Comunicacion y Cambio Social: Modelos
tedricos y experiencias practicas” del Master en Comunicacion con Fines Sociales:

Estrategias y Campafas (Universidad de Valladolid). La misma, ajustada a las
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particularidades del acoso escolar, hard una valoracion detenida en los niveles técnico,
comunicacional, discursivo y critico de las campafas seleccionadas como parte de la
muestra. Esto mirada serd apoyada también por lo propuesto por autoras como Cristina
Peflamarin y Vanesa Saiz Echezarreta, en relacion a la construccion de los “problemas
publicos” en entornos mediatizados, y con mayor precision en lo aportado sobre analisis
de discurso de la publicidad social, de la mano de tedricas como Diana Sanchez
Romero.

Las unidades de andlisis, diez campafias conformadas por piezas destinadas a
diferentes soportes fisicos y digitales, fueron obtenidas mediante la busqueda efectuada
en archivos publicitarios disponibles en Internet: archivo de campafias del Consejo
Publicitario Argentino y de sus Premios Obrar; premios CLIO, DIENTE y EL SOL,;
portales especializados como DOSSIERNET, ADLATINA y MERCAZ20.

La muestra de analisis sera retomada y profundizada en el capitulo IV, asi como

los demaés aspectos metodoldgicos.

f) Estructura del trabajo

El CAPITULO 1 ofrecera un marco de referencia producto de la revision
bibliografica, que permitira conocer de manera condensada pero precisa las
caracteristicas y alcances de las dindmicas presentes en el bullying y cyberbullying en
tanto fendmenos sociales, de acuerdo a lo postulado por la comunidad cientifica.
Brindard también datos actualizados sobre la prevalencia de tales problematicas en el
plano internacional, regional y argentino, con anélisis del aporte estadistico disponible.

A continuacion, el CAPITULO 2 reconstruird el Marco Institucional de las

tematicas, realizando un repaso por las leyes, politicas y programas impulsados por la
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Administracion Publica de Argentina y los lineamientos marcados por la Organizacion
de las Naciones Unidas.

La mirada tedrica de la comunicacion llegara en el CAPITULO 3, definiendo el
marco desde el cual sera abordado el objeto de estudio. En este sentido, se profundizara
en el valor de modelos, enfoques y experiencias que posibiliten esbozar el rol que puede
asumir la comunicacion en el tratamiento del acoso escolar. Esto encontrara pleno
desarrollo en el CAPITULO 4, dedicado integramente al analisis de la construccion
discursiva de las campafias que conforman la muestra. La aplicacién de una plantilla
especifica, complementada con la Tabla de Evaluacion Creativa (ECREP), permitira
explorar en profundidad los mensajes y sus propuestas ante la problematica.

Finalmente, lo observado y concluido en las etapas anteriores sera la base para la
presentacion de una propuesta que, desde el CAPITULO 5, ofrecera las claves para un
abordaje comunicativo responsable del bullying y cyberbullying, de cara a la realizacién
de futuras campafias y acciones. La misma se constituira como una herramienta pensada
para comunicadores, especialmente publicitarios, actuando de orientadora y facilitadora

del proceso creativo.
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CAPITULO I:

CONTEXTO TEORICO Y PREVALENCIA
DEL BULLYING Y CYBERBULLYING
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1) 1. Bullying
1) 1. a. Concepto

El estudio internacional sobre la agresion entre pares en entornos escolares lleva
cerca de cuatro décadas de desarrollo y tiene a Dan Olweus como uno de los principales
teoricos. Fue en los afios 70 cuando el catedratico de Noruega se convirtio en unos de
los impulsores del interés en esta tematica, un fendmeno de larga data que hasta el
momento no habia recibido un estudio sistematico. Primero en Escandinavia, la
problematica luego recibio la atencidn de paises como Japon, Inglaterra, Paises Bajos,
Canada, Estados Unidos y Australia (Olweus, 2004).

Es preciso sefialar que, tal como Olweus sostiene, en Escandinavia se emplean
los términos “mobbing” y “mobbning” para referirse a esta realidad: las amenazas y el
acoso entre escolares, sean perpetradas por un grupo o un individuo. Sin embargo,
desde el enfoque internacional esa palabra actualmente se utiliza para referirse
unicamente al acoso en el entorno laboral, por lo que se postula “bullying” como la
forma convenida para designar el acoso escolar.

Siguiendo a Calmaestra (2011), en los primeros enfoques tedricos se consideraba
que el bullying se desarrollaba siempre en un contexto grupal. Esta aseveracion ha sido
luego superada, para entender que el acoso también puede ser ejercido por un individuo
en un vinculo “uno a uno”, pero considerando siempre que es un fenémeno social: el
agresor esta rodeando de un grupo que refuerza, y en tanto valida, su accionar.

En busca de una definicion, podemos decir que el bullying tiene lugar cuando
“una persona estd siendo acosada cuando ella o él es expuesto, repetidamente y de
forma prolongada en el tiempo, a acciones negativas por parte de una 0 mas personas.
Es una accion negativa cuando alguien intencionalmente causa, o trata de causar, dafio o

molestias a otro” (Olweus en Calmaestra, 2011, 48).
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Bullying proviene del vocablo inglés “bull” (toro), que de manera analoga

relaciona la agresividad del animal con la presente en el agresor, quien lleva adelante el

“matoneo” permanente hacia otro par de su colegio.

1) 1. b. Caracteristicas

En virtud de una mayor aproximacion al bullying en tanto fenémeno, podemos

establecer sus rasgos principales:

El acoso es continuado y frecuente, no un hecho aislado.

Tiene lugar en el entorno escolar y en sus inmediaciones (aulas, pasillos,
salas, bafos, patios, salida del colegio).

Es de caracter intencional, provenga de una persona o de un grupo.

Se dirige hacia una victima que no puede defenderse, en tanto se basa en un
desequilibro de poder y/o estatus entre las partes que intervienen. Esta
asimetria resulta clave para que la situacion de acoso sea sostenida.
Dimensién moral: en tanto agresion injustificada entre compafieros, implica
una transgresion moral de los agresores (y en extension, de los testigos),
lejos de la reciprocidad ética esperable entre iguales (Ortega y Mora-
Merchéan, 1996). En este sentido, el acoso escolar quiebra los valores
centrales de la convivencia escolar: respeto y compafierismo.

Dimensidn social: el maltrato sostenido se apoya en la red de iguales (pares).
La misma es bastante débil en el caso de los victimizados, que son
rechazados vy aislados, y solida en el victimario, que goza de popularidad y
aprobacion general.

Se apoya en la Ley del Silencio, como un pacto tacito entre todos los que

intervienen en el acoso maés alla de su rol. En este sentido, Ortega (2002)
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afirma que los testigos no suelen denunciar lo ocurrido por miedo a ser
considerados por el resto como “soplones”; las victimas hacen lo mismo

porque creen que al expresarlo el maltrato podria empeorar.

Las caracteristicas mencionadas nos permiten determinar con mayor precision
cuando estamos ante un caso de bullying, diferenciandolo de otros hechos que pueden
configurarse dentro del concepto “violencia escolar”. En esta linea, resulta clarificador
sefialar que peleas o discusiones puntuales y aisladas en el colegio, con presencia 0 no
de violencia, no constituyen necesariamente acoso escolar. Para que asi lo sean, deberan

manifestar continuidad, intencionalidad y desequilibro de poder.

1) 1. c. Roles intervinientes
El repaso por la literatura cientifica sobre acoso escolar, més alla de su enfoque

particular, permite advertir los siguientes roles como parte del bullying y su dinamica:

- Agresor: individuo o grupo que ejerce acoso intencional y sostenido hacia
otro, que se encuentra en situacion de indefension.

- Victima: individuo que termina victimizado al ser blanco del maltrato
permanente de otro individuo o grupo, que establece con él un vinculo de
dominacién-sumision.

- Agresor-victima: categoria mixta, en la que ambos roles se asumen de forma
simultanea. Puede tratarse de una persona que agrede a otras por ser ella

misma victima de maltrato constante, o de una victima provocativa-agresiva.
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- Espectador: constituido por la mayoria del “grupo”, que es testigo de forma

directa o indirecta del maltrato perpetrado. Puede

subclasificacion, de acuerdo a la posicion asumida (Salmivalli et al., 1996):

una

o Ayudante: se coloca en favor del agresor participando del maltrato,

informando al perpetrador o vigilando para que ningin adulto se

entere de lo ocurrido.

o Reforzador: aquellos que mediante risas, aplausos y demas

expresiones brindan apoyo y aprobacion al maltratador.

o Defensores: se posicionan en favor de la victima y tratan de ayudarla

fisica y emocionalmente.

o Ajenos: desconocen o buscan no verse implicados en la situacion.

La dindmica puede verse sintetizada en el siguiente grafico:

Espectador

Ley del Silencio

Esquema
Dominio-Sumisiéon

Victima Agresor
Figura 1: Dindmica del Bullying. Por Ortega, 2005.
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Persiguiendo una caracterizacion prototipica de agresores y victimas de bullying,

se puede acudir a Olweus (1999) en Calmaestra (2011):

Agresores: impulsivos, desafiantes y agresivos con los adultos, con fuerte
necesidad de dominar y someter a otros estudiantes, sin empatia y, en el caso
de los varones, suelen ser fisicamente mas fuertes que el agredido.

Desde el plano general, la comunidad cientifica sugiere que el fin tltimo del
agresor es recibir el reconocimiento social como dominante y poderoso.
Suele sefialarse ademas, su baja adherencia a las normas, falta de autocritica
y, con frecuencia, el padecimiento de actos de violencia en su hogar.
Victimas:

o Sumisas o pasivas: tranquilos, sensibles, prudentes y timidos. Suelen

tener pocos amigos o no tenerlos, y mantener mejor relacion con los
adultos que con sus pares. Inseguros y de baja autoestima. En el caso
de los varones, suelen ser fisicamente mas débiles que sus
comparieros.
Su pasividad actia como sefiuelo para el agresor, que detecta en él la
imposibilidad de defenderse del hostigamiento. En muchos casos, se
trata de personas muy apegadas emocionalmente a su familia, vistas
como ingenuas e inmaduras.

o Victimas provocadoras: esta tipificacion se aplica a personas
ansiosas, con dificultad de concentracion y bajo rendimiento escolar,
con tendencia a la hiperactividad. Su accionar suele ser percibido
como molesto e irritante, lo que desde la perspectiva del acosador

pareciera justificar el maltrato.
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Complementando lo expuesto, cabe sefialar que muchas veces la agresion se
fundamenta en los rasgos de la victima descritos, con foco visible en particularidades
gue son tomadas como “blanco” ante la mirada de los demés: un destacado rendimiento
escolar, 0 uno muy bajo; rasgos fisicos como el color de piel, facciones, el peso y altura;

presencia de alguna discapacidad; orientacion sexual, religion, entre otros aspectos.

1) 1. d. Formas de acoso escolar
Pese a que los primeros pasos en el estudio de la temética centraban esfuerzos en
las agresiones fisicas y verbales, el devenir de una mayor profundizacién permite

reconocer las siguientes formas:
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Figura 2: Formas de acoso escolar. Adaptado de Calmaestra, 2011.

Se observa que el maltrato directo es fisico cuando se atenta contra el cuerpo de
la victima mediante golpes, empujones, pellizcos, zancadillas, heridas con armas u otros
objetos, entre otras practicas agresivas. También puede darse cuando se atenta contra la
propiedad de la victima, robandole, rompiéndole o escondiéndole cosas.
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Se torna verbal mediante insultos, apodos ofensivos, comentarios inapropiados,
calumnias, ridiculizaciones y menosprecios publicos, todos ellos de forma directa. Este
tipo de agresiones son las mas frecuentes, ya que son faciles de perpetrar, implican un
nivel menor de agresividad y son mas tolerables por el resto (Calmaestra, 2011).
Ademaés, es preciso aclarar que lo fisico y lo verbal suelen darse combinados, en un
mismo ataque.

En el caso del maltrato indirecto, no existe contacto presencial entre la diada
agresor-victima, pero el dafio encuentra otras formas: difundir rumores o informacién
privada de alguien, difaméandolo y dafiando su reputacion; excluirlo socialmente, al
ignorarlo (hacerle el vacio) o no dejarle participar en actividades comunes. Esta
marginacion se manifiesta en conductas concretas: no hablarle, no jugar con él, no
invitarlo a cumplearios y fiestas, entre otras. Si bien inicia por parte del acosador, el
grupo de pares emula esta postura ampliando los niveles de exclusion.

Asimismo, en algunas clasificaciones el maltrato verbal y la exclusién social son
colocadas bajo la etiqueta “maltrato emocional”, a la que también se suman las
amenazas con el fin de generar miedo y los chantajes, a través de los cuales se le pide a
la victima que haga algo para no sufrir las consecuencias (traer dinero, hacer la tarea de
otro).

Cabe aclarar también que en todas las formas de maltrato, directo e indirecto y
de manera transversal, hay componentes emocionales y psicoldgicos presentes. De esta
forma, el acoso sisteméatico deja a la victima acorralada y sin posibilidad de
movimiento, ante una situacion de la que no puede salir y ante la cual dilata el pedido de
ayuda.

Cuando el bullying fisico y/o verbal atenta contra la intimidad de la victima,

recibe el nombre de “bullying sexual”. El mismo puede verse manifestado mediante
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comentarios machistas u obscenos, tocamientos que luego son negados por el acosador,
manipulacion e intimidacion para que la victima haga lo que él desea (besarlo, dejarse
tocar) y si la situacion avanza, puede devenir en un abuso sexual.

En esta linea, si el hostigamiento tiene foco en la orientacion sexual de la
victima (sea real o percibida), es tipificado como “bullying homofobico”, victimizando
a gays, lesbianas, bisexuales, transexuales, intersexuales y a cualquier persona percibida
por fuera de los patrones heteronormativos.

Un estudio argentino realizado por Caminos y Amichetti (2015), desde la
psicologia social, explora la relacion entre heteronormatividad, autoestima y el bullying
homofdbico. Con una muestra conformada por personas adultas escolarizadas que se
identifican como integrantes de la comunidad LGBTIQ, sefialan que de manera
retrospectiva todos recuerdan haber sufrido aunque sea una vez este tipo de maltrato,
manifestado en burlas, insultos y apodos por su identidad o expresion de género,
exclusion, rumores y golpes.

Asimismo, “se logro identificar la relacion entre ser objeto de violencia y el
actuar frente a otros casos donde se manifestaba la violencia dirigida bajo los
parametros homofobicos, denominado como observador activo” (Caminos y Amichetti,
2015, 29). Las autoras sostienen que tal vinculo expresa solidaridad entre personas
LGBTIQ, que en la dindmica del acoso escolar asumen la postura de “defensores”.

El informe “Abiertamente” elaborado por UNESCO (2017) sostiene que el 45%
de los estudiantes transgénero argentinos abandond la escuela por causa del bullying
recibido o por ser excluido de la institucion. Plantea que el bullying homofobico debiera
combatirse con politicas educativas inclusivas, en base a la edad y la cultura, con

perspectiva de genero y centradas en los propios alumnos.
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1) 1. e. El origen del maltrato

La busqueda de las causas detras del acoso escolar plantea la necesidad de una
mirada global, que debe iniciar en la familia en tanto agente de socializacion primaria.
En esta linea, resulta ilustrativo lo propuesto por Garcia Montafiez y Ascencio Martinez

(2015):

El maltrato entre pares no surge en la escuela, sino que las experiencias familiares
tempranas de los nifios influyen en su ulterior comportamiento, ya sea que ejerzan o no el
maltrato, pues les proporcionan modelos de cognicion internalizada que se relacionan con la
adquisicion de habilidades sociales para resolver conflictos mas alla de la agresion, y
también con creencias que legitiman la violencia (Garcia Montafiez y Ascencio Martinez,

2015, 32)

De acuerdo a los autores, el factor familiar es decisivo ya que el aprendizaje de
la violencia y su naturalizacion en el seno primario decanta en el accionar de las
personas en los siguientes procesos de socializacién, que tienen a la escuela como
escenario inmediato. La falta de cohesion y comunicacion familiar, asi como la
violencia naturalizada actuarian como predictores del acoso escolar.

Por otra parte, la necesidad de pertenencia al grupo es otro de los factores
asociados a esta problematica. La presion social, en este sentido, tiene lugar cuando el
lider o varios integrantes del grupo ejercen violencia sobre un compafiero y el resto
ofrece complicidad por mantener el mismo estatus, o para evitar ser ellos los agredidos
en el futuro (Calmaestra, 2011).

El caracter manipulador del victimario ha sido esbozado a partir de la “Teoria de
la mente”, término propuesto por Premack y Woodruff (1978) y luego desarrollado

ampliamente, el cual sugiere que el individuo tiene la capacidad de comprender que los
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otros poseen una mente y pensamientos iguales o similares a los suyos. En esta linea, el
acosador daria rienda suelta a su habilitad para predecir los efectos que provocaré en la
victima, manejando y moldeando sus conductas, ideas y emociones.

Por su parte, la “Teoria del apego” (Bowlby en Calmaestra, 2011) también se
propone como via para buscar las causas del maltrato. La misma plantea, en
consecuencia, que el apego inicia en la infancia y acomparia durante la vida adulta,
materializado en los tipos de vinculo que se establecen. Ese estilo de apego se denomina
“seguro”, cuando el nifio recibe la contencion y afecto permanente de parte de su nucleo
primario, lo cual lo ayuda a construir su autoconcepto con confianza y positividad. En
muchos casos esto no se da, y tiene lugar un “estilo inseguro” que impacta
negativamente en la confianza de los nifios (y futuro adultos), que se sienten
desplazados ante el abandono recibido.

Asimismo, se sugiere la consideracion del contexto sociocultural como un
tamizador de la violencia general, y el acoso escolar desde lo especifico. En esta linea,
estilos de vida que afirman el empobrecimiento de los vinculos, la valoracion de la
competencia, la supremacia del aspecto fisico y la creciente individualizacién
parecieran no corresponderse con los valores que sostienen la buena convivencia
escolar: respeto, compafierismo, igualdad, empatia y apertura hacia la diversidad.

En ese contexto, el rol de la escuela y su responsabilidad es eje de multiples
debates. Para iluminar esta cuestion resulta oportuno acudir a la metafora de la “escuela
transparente” (Ministerio de Educacion, 2014). La misma supone que todo lo que pasa
dentro del colegio puede leerse en relacion a lo que sucede fuera de ella, en el barrio, la
jurisdiccion, el pais. En este sentido, sus paredes son totalmente permeables y las
condiciones externas inundan la vida escolar: la institucion ve anuladas sus

posibilidades de generar cambio alguno en el devenir social que la circunda.
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Sin embargo, la mirada opuesta implica pensar en una “escuela opaca”. Esta
perspectiva sugiere que todo lo que sucede dentro de la institucion educativa depende
exclusivamente de lo que ella logra o no generar y/o promover, mas alla del contexto en
el que desarrolle sus funciones.

Por ultimo, prima el enfoque integral y superador. La escuela guarda cierta
transparencia respecto a su entorno puesto que no constituye una isla: refleja las
condiciones de un tiempo y lugar determinados. Por lo tanto, tampoco puede ser
totalmente opaca, como una caja cerrada que opera de forma autonoma sin ser influida

por el contexto.

Pero esto no significa que sean completamente permeables por las problematicas de su
entorno, es justamente en su poder de construir cierta opacidad en relacion con el afuera, de
torcer el sentido de ciertos procesos, de construir condiciones internas que reviertan
tendencias exteriores, donde se juega la capacidad de una escuela de socializar, educar y
ensefar. En todo caso, corresponde echar luz sobre la problematica de la violencia pensada
en el marco de una cierta relacion de la escuela con su exterior desde un enfoque que no la
considere ni totalmente cerrada ni totalmente permeable, para vencer por un lado los
determinismos sociales que anulan la responsabilidad y potencia de la escuela y consolidan
destinos inexorables de las personas, y por otro, las lecturas que ponen toda la
responsabilidad de los conflictos que emergen en la convivencia escolar en las acciones de

la institucion, y sus actores (Ministerio de Educacion, 10, 2014).

1) 1. f. Consecuencias del bullying

El estudio sobre los efectos negativos del bullying ha estado especialmente
enfocado en las victimas, que manifiestan los siguientes efectos del maltrato (que
pueden constituir indicadores para detectarlo) tal como afirma Elliot (2008) y es
recogido en Garcia Montafiez y Ascencio Martinez (2015):
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- Tener miedo de ir caminando o de regresar de la escuela.

- No querer ir a la escuela.

- Tener un mal desempefio escolar.

- Continuamente llegar con libros, ropa o tareas destruidos.

- Llegar a casa con hambre (porque le roban el dinero para el almuerzo o el
almuerzo mismo)

- Volverse retraidos.

- Tartamudear.

- Comenzar a golpear a otros nifios (como reaccion a la intimidacion de esos
nifos o de otros)

- Alteraciones alimenticias (no comer o comer en demasia) y volverse
obsesivos con la limpieza.

- Padecer dolores de estomago.

- Llorar sin razén aparente.

- Tener pesadillas frecuentes.

- Enuresis nocturna (orinarse en la cama)

- “Perder” sus cosas.

- Negarse a decir lo que esta pasando.

- Golpes, rasgufios y cortadas sin explicacién aparente.

- Sufrimiento y disminucion del autoestima.

En el corto, mediano y largo plazo, la comunidad cientifica insiste en sefialar que

las victimas del bullying son més proclives al ausentismo y el abandono escolar, el

consumo de alcohol y marihuana, y la ideacion del suicidio. Los efectos del acoso
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sistematico, lejos de quedar circunscriptos a su edad temprana, pueden acompafiarlos
por el trayecto de la vida adulta.
En el acosador, por su parte, pueden observarse los siguientes efectos (Voors,

2000):

- Vacio interior.

- Incapacidad para adaptarse.

- Falta de afecto disfrazada de valentia falsa.

- Colera.

- Depresion e impulsividad.

- Temor a confiar en los demas.

- Conflictos frecuentes con todo tipo de autoridad (padres, docentes,
instructores, religiosos, directivos).

- Falta de sensibilidad y de empatia hacia los demas.

- Tendencia a plantearse metas académicas poco exigentes.

- Fracaso escolar.

- Problemas legales.

- Vandalismo, rifias callejeras, robos, embriaguez publica.

1) 2. Cyberbullying

1) 2. a. Concepto

El acceso a las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion ha traido
grandes posibilidades y grandes riesgos, especialmente para los mas jovenes. Entre
ellos, destacan: el grooming, entendido como el acoso virtual de indole sexual de un

adulto hacia un menor; el phubbing, como el acto de ignorar el entorno y las personas
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circundantes con motivo del uso de dispositivos electronicos; el sexting, envio de
mensajes, fotos y videos de contenido erético y sexual a través de dispositivos
electrénicos; la adiccion a los dispositivos moviles y a los juegos en linea, la pérdida de
la privacidad, entre otros aspectos.

En este contexto, el cyberbullying es uno de los fendmenos que mas
preocupacion despierta en el &mbito internacional, que ha empleado diversidad de
etiquetas para denominarlo: ciberacoso, acoso online, e-bullying, bullying a través de
internet e incluso ciberbullying.

En un primer acercamiento a las particularidades del ciberacoso, podria inferirse
que se trata del bullying tradicional que, lejos de erradicarse en el mundo offline ha
logrado desbordar hacia entornos digitales. Sin embargo, este nuevo contexto le aporta
rasgos diferenciadores que justifican un tratamiento individual de la problematica y su
dinamica.

Frente a la diversidad de definiciones de ciberacoso disponibles en el mundo

academico, Calmaestra (2011) opta por proponer una integradora:

Desde nuestra perspectiva, el cyberbullying es una nueva forma de bullying que implica el
uso de los teléfonos mdviles (textos, llamadas, video clips), Internet (E-mail, mensajeria
instantanea, Chat, paginas Web) u otras Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién
para acosar, amenazar o intimidar deliberadamente a alguien. Al ser un tipo de bullying
debe mantener sus mismas caracteristicas aunque con los matices que ofrecen las TIC,
especialmente: el desequilibrio de poder que puede establecerse en el hecho de que la
victima no pueda eliminar el contenido desagradable o en el anonimato del agresor; y la
repeticion puede ser sobre la accion de acoso o a través de volver a ver o leer la agresion

(Calmaestra, 2011, 104)
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Ante la necesidad de wuna diferenciacion conceptual entre bullying y
cyberbullying, el fendmeno happy slapping se proyecta como una verdadera paradoja.
Propuesto por primera vez en 2005 por el periodista Michael Shaw luego de varios
casos resonantes que produjeron muertes, esta modalidad atna el acoso tradicional con
el virtual: es un tipo de agresion fisica perpetrada por dos 0 méas jovenes, que nace con
el objetivo de ser filmada y difundida en Internet. Seleccionan a la victima, que puede
ser un total desconocido, y la atacan en grupo mientras uno de ellos registra en video lo
ocurrido. La gravedad de este fendmeno, que se extiende en colegios y entornos
urbanos, radica en fusionar el bullying y el cyberbullying: la victima no so6lo recibe
agresion fisica extrema, sino que queda expuesta psicolégicamente mediante la

viralizacion de violencia que recibid.

1) 2. b. Caracteristicas
Luego de haber delimitado conceptualmente el fendmeno es preciso avanzar en
las particularidades que permiten identificarlo, mediante un pormenorizado detalle

(Calmaestra, 2011):

- Intencionalidad: para que pueda considerarse acoso, el perpetrador debe
actuar de forma totalmente deliberada. Pero no s6lo la intencion del agresor
define un caso como cyberbullying, también es necesario considerar la
percepcion de la victima. En este sentido, aunque el atacante defina su
accionar como ‘“una broma”, no lo serd en tanto genere consecuencias
negativas en quien la recibe.

- Repeticion: este rasgo es considerado esencial a la hora de definir el bullying

clasico, puesto que el hostigamiento se basa en la sucesion de hechos
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reiterados, distanciado el acoso escolar de la violencia escolar aislada. Sin
embargo, el ciberespacio abre una nueva dimension en este sentido: aunque
un contenido agresivo sea publicado solo una vez, la cantidad de personas
que lo vean y/o compartan daran lugar a la “repeticion”.

Desequilibro de poder: en la agresion offline, el mismo refiere a las
diferencias que el agresor mantiene con la victima, desde la superioridad
fisica, psicoldgica o social. En el mundo virtual, el desequilibro de poder se
vincula con la indefension del agredido que no puede hacer nada para
detener la situacién que lo victimiza. En muchos casos, se vincula con la
brecha digital que permite que el victimario tenga mayor conocimiento
tecnoldgico y lo use en desmedro de un par, generando contenidos, falseando
perfiles, entre otras acciones.

Anonimato: aunque también puede presentarse en algunas formas del
bullying tradicional (como en la propagacion de rumores sobre un alumno),
el caracter anénimo del agresor es una caracteristica que aparece con mayor
frecuencia en el cyberbullying, valiéndose de la posibilidad de agredir desde
una identidad falsa y de la viralizacion, que imposibilitan descubrir quién
origino la situacion.

Publico o privado: el cyberbullying puede tener lugar en el ambito privado,
cuando solo hay intervencién de los implicados (mediante SMS, email,
whatsapp 0 mensajes privados en redes sociales, por ejemplo); el mismo
adquiere presencia en la esfera publica cuando la agresion es expuesta ante la
mirada de otros, provocando una diseminacion del contenido victimizante. El

peso de esta modalidad puede ser tan fuerte que perpetta la victimizacion: en
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muchos casos las victimas cambian de colegio y sus nuevos comparieros 10s
reconocen, por haber sido audiencia del maltrato publico.

Canal siempre abierto: es sin dudas uno de los rasgos claramente
diferenciadores del ciberacoso. En el bullying, el acosador tiene acceso a la
victima solo cuando comparten el espacio escolar o sus alrededores; el
cyberbullying, en cambio, abre la posibilidad de realizar la agresion en
cualquier momento, durante las 24 horas del dia. Ademas, posibilitado por
algunas plataformas, una vez publicado el contenido podrad ser visto por
todos cuando asi lo deseen, generando una exposicién permanente.
Perversion moral: presente en toda agresion injustificada, en el ciberacoso se
sustenta en un desequilibrio de poder entre un actor que domina y un actor
sometido a su dominacion.

Escaso feeedback fisico y social entre los participantes: al no contar con el
contacto visual durante la agresion, el victimario no conoce la reaccion de la
victima. Al no ver la expresion del acosado ante el dafio recibido, sus

agresiones pueden adquirir dimensiones alin mayores.

1) 2. c. Tipologia

De acuerdo al tipo de agresion realizada, el cyberbullying puede ser clasificado

en las siguientes categorias (Willard, 2006):

Provocacion incendiaria: discusiones y peleas originadas en Internet, cuyo
nivel de agresividad crece y se expande (como lo hace un incendio).

Hostigamiento: envio repetitivo de mensajes desagradables e insultantes.
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- Denigracion: envio o publicacion de rumores y difamaciones sobre una
persona, dafiando su reputacion y circulo de amistades.

- Suplantacion de identidad: hacerse pasar por una persona desde un perfil
ficticio o tomando su teléfono movil, y usédndolo para compartir contenido
que dafie su reputacion o perjudique sus amistades, quienes pensaran que los
mensajes ofensivos son de su autoria.

- Violacion de la intimidad: compartir informacion personal, secreta y/o
embarazosa de una persona con otros, en un entorno virtual.

- Artimafas: comentar con otros los secretos o informacion privada de
alguien, para luego compartirla online.

- Exclusion: dejar fuera a alguien, de forma cruel y deliberada, de un grupo o
entorno virtual (como un grupo de whatsapp, por ejemplo).

- Cyberacoso: acoso intenso y repetitivo hacia la victima, incluyendo

amenazas y miedo.

Las formas de cyberbullying detalladas anteriormente, son canalizadas a través
de las diversas vias disponibles en mundo virtual: mensajes de texto, salas de chat,
servicios de mensajeria, redes sociales, llamadas telefénicas, paginas web, foros y
videojuegos online. Estas se convierten en medios empleados para, de forma privada o
publica, exponer textos, imagenes y videos que materializan el acoso.

Una de las expresiones mas frecuentes de este tipo de acoso es realizada
mediante la creacion y difusion de “memes”, vifietas en forma de imagen con contenido
humoristico o situaciones de la vida cotidiana que generan identificacion. Los mismos
tienen la particularidad de propagarse de forma rapida y masiva mediante redes sociales

y servicios de mensajeria como WhatsApp.
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En muchos casos, estos contenidos lejos de constituir una actividad ladica y
divertida, “se han convertido en vehiculos que sirven para el desprestigio y la
ridiculizacién entre iguales, como parte del acoso cibernético que surge en las aulas y
continda en las redes sociales” (Velasco Cardenas y Lucio Lopez, 944, 2017). Los
autores sefialan la peligrosidad de esta practica, porque en ocasiones emplean
fotografias que no cuentan con el consentimiento de la persona retratada.

Si bien los roles de los involucrados en el bullying podrian aplicarse al
cyberbullying, con todas las salvedades ya expuestas, es preciso sefialar que en el caso
de los testigos u observadores se adquiere la dimension de “audiencia”, lo cual es

posibilitado por la masividad de los canales empleados.

. VvS.
Instantaneidad / -

Figura 3: Modelo tedrico del Cyberbullying. Por Ortega, Calmaestra et al., 2009.

Tal como se observa en la figura, el cyberbullying puede quedar circunscripto al
ambito privado, cuando la agresion solo involucra al perpetrador y a la victima (no
habiendo testigos), pero una vez publicitada la agresion es expuesta ante una audiencia

que puede adquirir dimensiones impensadas.
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1) 2. d. Causas

Ademas de considerar el impacto de las teorias explicativas del bullying como
base para entender el cyberbullying, existen algunas que pretenden ahondar en la
especificidad de este tltimo (Mason, 2008).

Siguiendo al autor, el efecto de la desinhibicion puede operar en la conducta
agresiva de los jovenes, principalmente en un marco virtual con libertades amplias y
reglas difusas, haciendo cosas que nunca harian offline. Esto, claramente, se encuentra
beneficiado por el acceso mayoritario que los jovenes tienen a dispositivos moviles e
Internet y la baja concienciacion sobre los riegos de los entornos virtuales.

Por otra parte, el cambio del self privado al self social es un fenémeno en gran
avance, potenciado por el uso extendido de las redes sociales. Se pueden sefialar,
entonces, tres aristas que conforman un escenario “ideal” para el crecimiento del
cyberbullying. Por un lado, la tendencia en los mas jovenes de compartir todo lo que
son, lo que sienten y lo que piensan, exponiendo su imagen de manera publica y
dejandola al acceso de los acosadores. Por otro, esta mayor importancia simbélica que
adquiere el self social, materializada en los perfiles y la reputacién online, provoca que
el dafio virtual sea percibido incluso como més grave que si se cometiera contra el self
privado.

Finalmente, el autor comenta que una de las claves puede encontrarse en el
nacleo primario. En este sentido, la débil interaccién de los padres con los hijos,
motivada en parte por la brecha tecnolégica, provoca que los ultimos estén a la deriva
en el mundo virtual y no tiendan a compartir con sus progenitores, cuando son victimas
de ciberacoso. Por otro lado, la monitorizacion de los padres sobre las conductas online

de los hijos supone un debate de dimensiones éticas y de privacidad.
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Las redes sociales aparecen como un mundo desconocido para los adultos, pues por un lado
(...) la escasa alfabetizacion digital impide a los mayores no Unicamente conocer el
funcionamiento de los dispositivos electronicos, sino carecer de habilidades para acceder a
las redes sociales. Ocurre en medio de este fenémeno emergente la indiferencia digital, el
desinterés por conocer qué hacen, con quién y como conviven adolescentes y jovenes en las

redes sociales (Velasco Cérdenas y Lucio Lopez, 950, 2017).

Resulta interesante ademés, a raiz del repaso teorico llevado a cabo por
Calmaestra (2011), observar como la busqueda de venganza puede articularse como una
de las causas que motivan estos comportamientos. De esta manera, diversos estudios
internacionales sugieren que con frecuencia los agresores de cyberbullying ejecutan
estas acciones contra individuos que los han victimizado previamente, sea mediante el
bullying tradicional o cyberbullying. El desajuste en la relacion de poder entre el agresor
y la victima puede invertirse con mayor facilidad en el entorno virtual, en

contraposicion con el presencial en el que este vinculo es més estatico.

1) 3. Bullying y cyberbullying: prevalencia de los fenémenos

1) 3. a. Realidad internacional y latinoamericana

El informe de la UNESCO titulado “Detrads de los numeros: Poner fin a la
violencia escolar y al bullying”, presentado en febrero de 2019 en el Foro Mundial de
Educacion, es quizas la fuente mas completa y actualizada para entender los alcances
del acoso escolar en el mundo. Sus paginas, lejos de limitarse a una mirada descriptiva
del problema, también ofrecen guias de accion tomando como ejemplo casos de éxito en
el plano internacional.

Los datos mundiales son contundentes: uno de cada tres chicos ha sufrido

bullying al menos una vez durante el Gltimo mes, y uno de cada diez ha sido victima de
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cyberbullying. La apariencia fisica se coloca como el principal motivo del acoso,
seguido por la raza, nacionalidad y color de piel. Los chicos y chicas de familias pobres
y los inmigrantes manifiestan mayor vulnerabilidad que el resto.

El informe sefiala también el riesgo mayor de los estudiantes que pertenecen a la
comunidad LGBT vy todos aquellos que, segin la percepcion del resto, no se
corresponden con los estereotipos de masculinidad y femineidad. Pese a contar con
datos limitados, la UNESCO también sugiere una mayor predisposicion al bullying y a
otras formas de agresion fisica aislada en los chicos y chicas con discapacidad.

Sin bien el género no determina una mayor predisposicién a sufrir bullying, de
acuerdo a los datos, hay diferencias en el tipo de acoso recibido. Los resultados sefialan
que los chicos tienen mayor probabilidad de ser victimas de acoso fisico, y las chicas de
acoso psicolégico. Ellas, ademaés, registran mayor numero de casos de bullying
motivado por como luce su cara y su cuerpo. Se sefiala ademas que, a medida que
avanza la edad de los y las estudiantes, disminuyen sus posibilidades de ser victimas de
bullying pero aumentan en relacion al cyberbullying.

Desde una mirada global, cerca de la mitad de los paises analizados han
experimentado un descenso en la prevalencia del bullying. En Sudameérica, el Gnico pais
que registré un descenso significativo de acoso y violencia fisica fue Uruguay. En otros,
esta cifra ha aumentado en una relacion de 1 cada 5. Se observa ademas, que si bien el
cyberbullying no adquiere todavia las dimensiones del acoso tradicional, su crecimiento
en el plano internacional es continuo.

Es preciso marcar también que los datos ofrecidos confirman lo que desde la
amplia literatura se ha propuesto como “consecuencias” del acoso escolar. En este
sentido, se detecta en las victimas de bullying: 3 veces méas de probabilidades de sentirse

como extrafos en el colegio; 2 veces mas de faltar a clases; menor rendimiento escolar
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qgue sus compafieros; mayor probabilidad de dejar la educacion formal una vez
finalizado el nivel secundario; 2 veces mayor probabilidad de sentirse solos; mayores
niveles de consumo de tabaco, alcohol y marihuana; problemas para conciliar el suefio y
una mayor tendencia a contemplar el suicidio.

Basado en el accionar de seis paises que han reducido la prevalencia del bullying

(Italia, Jamaica, Libano, Suazilandia, Corea, Uruguay) y dos que han logrado mantener
bajos sus niveles (Suecia y Paises Bajos), el informe de UNESCO (2019) propone
factores claves para abordar el bullying y otras formas de violencia en entonos
escolares:

- Liderazgo politico, un robusto marco legal y politicas consistentes contra el
bullying y otras formas de violencia escolar.

- Colaboracién entre el sector educativo y pares a nivel nacional, incluyendo
ministerios fuera del sistema educativo, instituciones de investigacion y
organizaciones de la sociedad civil.

- Compromiso para promover un clima escolar sano y positivo, incluyendo el
uso de disciplina positiva.

- Programas e intervencién basados en investigacion y evidencia sobre su
impacto en el bullying.

- Fuerte compromiso con los derechos del nifio, favoreciendo su participacion
y empoderamiento.

- Involucramiento y participacion de todos los publicos del sistema educativo.

- Capacitacion y acompariamiento permanente a los docentes.

- Mecanismos para ofrecer apoyo y derivacion a otros servicios para los

estudiantes que sufren bullying y violencia escolar.
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- Sistemas efectivos para reportar y monitorizar la violencia escolar y el

bullying.

Si consideramos que la disponibilidad de datos es uno de los puntos destacados
por UNESCO para accionar de manera efectiva ante el acoso escolar, resulta oportuno
recurrir al estudio bibliométrico realizado por Herrera, Romera y Ortega (2018) en el
que, basados en el analisis documental de articulos cientificos latinoamericanos sobre
bullying y cyberbullying, evaltan el estado actual del conocimiento en la region.

Tal como los autores postulan en su hipotesis validada, la mayor parte del
material analizado centra sus esfuerzos en el bullying, con un 88%, y sélo el 8,1% lo
hace sobre el cyberbullying. La minima parte restante, ofrece una mirada integral
(3,8%). La totalidad de articulos encontrados, publicados en los Gltimos once afios,
contrasta con el desarrollo tedrico mundial que alcanza las cuatro décadas de avances.
En el caso especifico del cyberbullying, sélo se hallaron 19 articulos en los Gltimos seis
afios. Los datos colocan a la Argentina como uno de los paises latinoamericanos con
menor produccion cientifica en la tematica. Brasil, Colombia y México lideran, y los
autores se permiten vincularlo con la disposicion de amplios censos escolares como

bases de datos que impulsan una mayor labor investigativa.
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Figura 4 — Numero de articulos cientificos sobre bullying y cyberbullying, por pais.
Por Herrera, Romera y Ortega, 2018.
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Sefialan, finalmente, la necesidad de profundizar la mirada sobre los estudiantes
de nivel primario, ya que la mayor parte de los andlisis encontrados centran su atencion
en la adolescencia y no en la nifiez. Ademés de fomentar los estudios sobre el
cyberbullying, actualmente minoritarios, alientan a la comunidad cientifica para que

avance en el disefio de programas de prevencion de estas problematicas.

1) 3. b. Finlandia: la experiencia que se extendié como modelo europeo

En el afio 2006, el Ministerio de Educacién y Cultura de Finlandia encargo a un
grupo de investigadores la creacion de un modelo que pudiese aplicarse con efectividad
en la prevencion e intervencion del bullying, en un contexto en el que las normativas y

estrategias emprendidas no estaban dando resultados.

Asi surgidé “KiVa” (contra el acoso, en finés), programa que se aplica en la
educacién basica (de 7 a 15 afios) y que se sustenta en la prevencion, intervencion y
supervisién como pilares de trabajo continuo. Sin dudas la principal innovacién que
ofrecié este modelo fue superar la diada acosador-acosado: supo leer el rol determinante
de los espectadores o testigos del acoso, aquellos que con sus risas o silencio establecen
una complicidad con la situacion y legitiman el poder del perpetrador. De esta manera,
KiVa centra esfuerzos en trabajar las emociones de la clase para generar un entorno

positivo y desarticular el amedrentamiento sostenido.

El programa realiza prevencion mediante charlas mensuales con toda la clase, en
las que se trabaja sobre las relaciones del grupo y se estimula su rol activo para
desactivar la dinamica del acoso, al correrse de su lugar de “mirones”. Esto es
potenciado con un juego virtual disponible en la web del programa. La intervencion
tiene lugar cuando hay indicios de un caso de bullying en el colegio: el “Equipo KiVa”

conformado por docentes y personal de la escuela, llevan a cabo mecanismos de
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actuacion y seguimiento con la victima, los agresores y el resto de la clase. Los tutores o
responsables llevan puesto un chaleco identificativo, que los muestra como los

referentes a los cuales acudir en caso de evidenciarse un acoso.

Su enfoque y probado éxito en base a investigacion sostenida han permitido que
este modelo sea experimentado en cerca del 90% de las escuelas finlandesas y replicado

en otros paises tales como Suiza, Holanda, Reino Unido, Francia, Italia y Espafia.

Proporcién de alumnos que son acosados o que acosan a otros de manera
sistematica
18 7
16 1
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Figura 5. Evaluacion longitudinal de KiVa en Finlandia.

Fuente: http://www.kivaprogram.net/spain/evidencia-de-efectividad

1) 3. c. Estadisticas en Argentina

Por iniciativa del Observatorio Argentino de Violencia en las Escuelas, creado
en 2005 por el Ministerio de Educacion de la Nacion, el pais ha realizado una serie de
estudios estadisticos sobre la conflictividad en instituciones educativas, cuya cuarta y
ultima edicion fue publicada en 2014.

De esta manera, la presencia del acoso escolar puede observarse a la luz del
“Relevamiento estadistico sobre clima escolar, violencia y conflicto en escuelas

secundarias segun la perspectiva de los alumnos”. El estudio, que alcanz6 a colegios
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publicos y privados de todo el territorio nacional, centré su mirada en las percepciones
de los propios adolescentes acerca de sus vivencias en el entorno escolar.

Se plantea, entonces, la necesidad de medir la percepcion de los estudiantes
sobre las relaciones interpersonales, como una de las variables que constituyen el “clima
escolar”. El 95% afirm0 tener amigos en su clase; el 84% estuvo de acuerdo con la
afirmacion “me siento bien en este colegio”. Por su parte, el 33% sostuvo que considera
que la violencia es un problema muy o bastante grave en su escuela, porcentaje que

ascendio a un 49% al preguntar por las escuelas de la zona.

Tabla 01. Violencia sufrida por los alumnos, de parte de sus pares

Durante el 2014... habitual- cada tanto mas de una una vez en el nunca
mente vez en el afio afio

Fueron crueles con vos/ te trataron con  5,3% 7,1% 8,4% 12,2% 67%

crueldad. (V42)

Te obligaron a hacer algo contra tu 2,2% 3,9% 3,8% 6,2% 83,9%

voluntad (V43)

Se dijeron en pablico cosas feas de vos 8,9% 8,6% 9,6% 13,7% 59,2%

(va4)

Se burlaron de vos por alguna 10,8% 10,6% 8,4% 13,9% 56,3%

caracteristica fisica (V45)

Te evitaron o no quisieron compartir 5,9% 8,7% 7,6% 11,1% 66,7%
alguna actividad con vos. (V46)

Te sentiste discriminado (tratado mal 3,8% 5,5% 3,8% 5,5% 81,4%
@ peor que otros compafieros) por

cuestiones raciales, religiosas, de

nmacionalidad. (V47)

Te sentiste discriminado por tu 2,8% 4,9% 3,4% 6,7% 82,2%
condicidn social como no usar

determinadas marca de ropa, no

participar en determinadas actividades

deportivas o recreativas, no poder

comprar algunas cosas, ete. (V48)

Se burlaron de vos través de la Web 5,3% 4,7% 4,9% 9,8% 75,3%
o teléfonos celulares, por mensajes

de correo, redes sociales o algun otro

medio electrdnico. (V49)

Porcentaje de alumnos sin informacion: V42: 0.85% - V43: 0.9%% - V44: 1.01% - V45: 0.78% - V46: 1.01% - V47: 0.86% - V48: 0.81% - V45: 0.98

Figura 6: Violencia sufrida por alumnos argentinos del nivel secundario, de parte de sus pares.
Por Ministerio de Educacion de la Nacion, 2014.
De acuerdo a los datos ofrecidos por UNESCO (2017), podemos sefialar que
cuatro de cada diez estudiantes secundarios argentinos reconoce haber padecido acoso
escolar y uno de cada cinco afirma recibir burlas de manera habitual. Estas cifras

colocan al pais a la cabeza en las estadisticas de la regién.
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Los datos oficiales mas recientes corresponden a las “Pruebas Aprender”,

evaluaciones anuales llevadas a cabo por el Ministerio de Educacion, Cultura, Ciencia y

Tecnologia de Argentina en colegios publicos y privados de todo el pais. El Informe de

Resultados 2018 del nivel primario sefiala que el 1% de los alumnos declara que no se

lleva bien con ningun compariero y el 22% sélo con unos pocos; al 19% no le gusta ir a

la escuela. Reconocen la presencia de discriminacion, con diferente frecuencia, en los

siguientes valores: 56% por el aspecto fisico, 20% por la religion, 20% por discapacidad

y 21% por nacionalidad. Ademas, aquellos con mal y buen desempefio escolar son

molestados por sus compafieros en un 42% y 37% respectivamente. Los insultos,

amenazas o0 agresiones por redes sociales son reconocidas en un 38%.

Frecuencia con la que los estudiantes ...

% B% % %
Discriminan por el aspecto fisico

9% % % 3%
Daian las cosas de |a escuela

B% 9% 5% 58%
Molestan a los gue les va mal o repitieron

% 6% 8% 3%
Molestan a los que se sacan buenas notas

L % % 6%
Insultan, amenazan o agreden a otros compafieros por redes sociales

4% 4% % 80%
Discriminan por la religion

4% % % 80%
Discriminan por tener alguna discapacidad

4% % B% 19%
Discriminan por la nacionalidad

M sSiempre MLa mayoria de las veces M Algunasveces M Nunca

Figura 7: Resultados Pruebas Aprender 2018 nivel primario. Por Ministerio de Educacion,

Cultura, Ciencia y Tecnologia, 2019.

Si nos remitimos al nivel secundario, el tltimo informe de resultados disponible

que data de 2017, sefiala: el 2% no se lleva bien con ningin comparfiero y el 24% con
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unos pocos; el 15% valora negativamente el clima escolar. La discriminacion por
caracteristicas personales y/o familiares (religion, orientacion sexual, nacionalidad,
etnia, caracteristicas fisicas) alcanza un 63%. El acoso por redes sociales asciende a un
53%, y el maltrato por buen o mal rendimiento escolar llega a un 52% y 50%

respectivamente. Molestan a las mujeres por su condicion de género: 29%.

SITUACIONES DE BULLYING, DISCRIMINACION Y VIOLENCIA (%)
FRECUENCIA CON LA QUE LOS ESTUDIANTES...

Dafian la infraestructura de la escuela

Discriminan por alguna caracteristica personal o
familiar (religicn, orientacidn sexual, nacionalidad,
etnia, caracterizticas fisicas)

Insultan, amenazan o agreden a otros companeros

Insultan, amenazan o agreden a otros
compaferos por redes sociales

Se presentan situaciones de robo

Mclestan a los que se sacan buenas notas
Mclestan a los que les va mal o repitiercn

Molestan a las mujeres por su condicion de género

Insultan, amenazan o agreden a docentes

Insultan, amenazan o agreden a docentes
por redes sociales

B SEMPRE M LAMAYORIADELASVECES [ ALGUNASVECES [ MUNCA

Figura 8: Resultados Pruebas Aprender 2017 nivel secundario. Por Ministerio de Educacidn,
Cultura, Ciencia y Tecnologia, 2018.
Centrandonos en el cyberbullying, resulta ilustrativo acudir al informe Global
Kids Online que UNICEF public6 en 2016, recogiendo percepciones y habitos de nifias,
niflos y adolescentes argentinos en internet y redes sociales, sumando también la
perspectiva de sus padres. De acuerdo a los datos obtenidos, la edad promedio de acceso
a internet es de 10,8 afios y la tendencia indica que esto sucede a una edad cada vez mas

temprana. Con un 89%, el teléfono movil es el dispositivo mas usado, seguido de
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computadoras, notebooks, tablets y consolas de videojuegos. En la mayor parte de los
casos, estos usos tienen lugar dentro de la casa, especialmente en la habitacion. Un 61%
declard usar internet en la escuela, con diversidad de momentos: algunos so6lo en recreos
y horas libres, en actividades curriculares, y otros libremente, incluso estando prohibido
su uso en el colegio.

Internet es empleado por ellos para comunicarse con amigos, principalmente,
ademaés de hacer busquedas, ver videos, escuchar musica, hacer publicaciones y resolver
tareas del colegio. En cuanto a la frecuencia de uso, “todo el tiempo” fue indicado por el
51% de las chicas y chicos consultados, y entre las estrategias parentales mencionadas
destacan: delimitar horarios concretos, sacar el teléfono y cortar la sefial de wifi. La red
social més usada es Facebook, seguida de Twitter e Instagram. WhatsApp fue destacada
como la principal via de comunicacién, esencialmente con sus amigos, permitiéndoles
estar en linea todo el tiempo. Nueve de cada diez adolescentes sefial6 que es cierto o
mas 0 menos cierto que saben mas sobre teléfonos moviles e internet que sus padres; el
70% asevero6 lo mismo respecto a sus docentes.

En cuanto a la percepcion de los riesgos en linea, el 20% nombro el “bullying o
maltrato”. Uno de cada tres reconocid haber recibido mensajes desagradables o hirientes
en Internet en el Gltimo afio. Entre las situaciones mencionadas, destacan: agresiones a
compafieros en el grupo de WhatsApp del colegio o en su cuenta de Twitter, creacion de
perfiles falsos a través de los cuales agreden u opinan negativamente, y comentarios
negativos en Instagram.

Cuando la situacion los tomé como victimas, su accionar fue diverso: bloquear a
la persona, eliminar sus mensajes y persuadirlo para que dejara de molestarlo. Mas de la
mitad sefialé que cuando tiene un problema de este tipo, lo habla con un amigo. So6lo un

30% acude a sus padres, sobre todo cuando perciben mayor gravedad en la situacion.
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Un 9% dice hablarlo con un profesor, dato que el informe conjuga con las percepciones
generales de los adolescentes entrevistados, sefialando que ellos subestiman el aporte de
los docentes por considerar que saben mucho menos de tecnologia, con excepcion de

profesores jovenes o especializados.
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CAPITULO II:

MARCO INSTITUCIONAL
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2) 1. Introduccion

El estudio sobre los alcances del bullying y el cyberbullying en Argentina, su
construccion como problemas publicos y la implementacion de estrategias
comunicativo-educativas para abordarlos, no puede realizarse sin contemplar su
contextualizacion institucional. Este apartado tendra el objetivo, entonces, de esbozar un
mapa que refleje el accionar de la Administracion Publica en todos sus niveles, en
relacién al acoso escolar: actores, vinculos, leyes, politicas, programas, acciones y
campanfas. No agotandose en el plano descriptivo, los diferentes apartados ofreceran
ademas un anadlisis de los alcances de las propuestas oficiales, sus virtudes, omisiones y

propuestas de mejora.

2) 2. Organizacion de las Naciones Unidas

Argentina fue uno de los 51 miembros fundadores de la Organizacion de las
Naciones Unidas, en 1945, a la que progresivamente se sumaron paises de todos los
continentes. En la actualidad, la ONU junto a su organismo especializado UNESCO
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura), son
considerados referentes internacionales en el debate y la disposicion de vias para
abordar temaéticas que afectan a la comunidad internacional. Sus disposiciones,
investigaciones y programas en materia de violencia escolar desde lo general, y acoso
en lo particular, cumplen la funcién de unificar criterios y visibilizar la necesidad de que
cada Estado promueva politicas de cara a su erradicacion.

En diciembre de 2014 la Asamblea General de la ONU aprobé la resolucién
69/158 titulada “Proteccion de los nifios contra el acoso”, que reconociendo la
problematica en su doble vertiente (bullying y cyberbullying) insta a los miembros a

tomar cartas en el asunto. Alienta, en este sentido, la adopcion de medidas de
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proteccion, la investigacion a nivel nacional, el aumento de la concienciacion social y el
trabajo mancomunado a partir de experiencias compartidas y buenas précticas.

En los afios siguientes, el organismo avanzo en la elaboracion de informes de
acceso abierto que permitieran poner en comun el estado de situacion en el plano
internacional. En 2017 publica “Decidamos coémo medir la violencia en las escuelas” en
donde realiza un repaso por la diversidad de experiencias evaluativas a nivel global,
proponiendo la necesidad de encontrar criterios comunes, y marca ademas la necesidad
de considerar el género como una variable importante en la dindmica del acoso.

El informe de la UNESCO titulado “Detras de los nameros: Poner fin a la
violencia escolar y al bullying”, presentado en febrero de 2019 en el Foro Mundial de
Educacion y comentado en profundidad en el primer capitulo, ofrecen una lectura global
del problema y lineamientos para que la Administracion Publica tome un rol
protagdnico en su tratamiento.

Cabe sefialar también que desde 2016, la UNESCO ha profundizado una linea de
trabajo que arroja luz sobre una tipologia que sefiala como especialmente preocupante:
el bullying homofoébico. Tal es el espiritu de “Abiertamente: respuestas del sector de
educacion a la violencia basada en la orientacion sexual y la identidad/expresion de
género” (2017), informe en el que ofrece definiciones, alcances del problema a nivel
global y recomendaciones para su abordaje en las escuelas. Dos afios después, ofrece un
resumen técnico que propone orientaciones para medir este tipo de violencia, preguntas

adecuadas para los cuestionarios e indicadores.
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Tabla 1
Sintesis disposiciones e informes de UNESCO frente al bullying

Titulo / Ano Comentarios

Resolucion 69/158
“Proteccion de los nifios
contra el acoso” (2014)

- Alerta a los Estados sobre la gravedad creciente
del bullying y cyberbullying, y los insta a actuar.

“Llamamiento Ministerial a la - En sintonia con el ODS4 de la Agenda 2030.
Accion para una educacion - Reconoce desde lo estadistico que la comunidad
inclusiva y equitativa para todos LGBTIQ presenta mayor riesgo de sufrir acoso.
los educandos en un entorno - Marca la necesidad de espacios escolares
exento de discriminacion y inclusivos (capacitacion docente, politicas
violencia” (2016) integrales, planes de estudios inclusivos).

- Informe global, que recoge un estado de situacion
de la violencia homofébica y transfobica en los

“Abiertamente: respuestas del colegios. Profundiza el contenido que UNESCO
sector de educacién a la habia publicado en el cuadernillo 8 de “Buenas
violencia basada en la politicas y practicas para la educacion” (2012).
orientacion sexual y la - Realiza un mapeo de las politicas publicas en tal
identidad/expresion de género” sentido, y critica la existencia de curriculos que
(2017) refuerzan estereotipos.

- Propone acciones a emprender por parte del sector
educativo de cada nacion.

- Informe técnico en el que se hace un repaso por

“Decidamos como medir la los instrumentos de investigacién empleados
violencia en las escuelas” internacionalmente, y se proponen vias para
(2017) unificar criterios y tener una mirada global del

problema. Alusion a la variable género.
“Bringing it out in the open. - Informe técnico que brinda orientaciones para
Technical Brief” (2019) realizar cuestionarios (preguntas e indicadores)
Solo disponible en inglés sobre bullying homofdbico.

- Informe global que ofrece un panorama del estado
de situacion del acoso a traves de diversas
variables, incluyendo género y orientacion sexual.

- Buenas précticas de gestion: sefiala las estrategias
internacionales que han logrado estabilizar y
disminuir la prevalencia del acoso.

“Detras de los nimeros: Poner
fin a la violencia escolar y al
bullying” (2019)

Fuente: elaboracion propia a partir de https://unesdoc.unesco.org
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2) 3. Situacion en Argentina

2) 3. a. Marco legal y programas oficiales

Siguiendo a Schillagi (2011) y su nutrido repaso por el campo de estudio de los
“problemas publicos”, podemos aseverar que los mismos adquieren tal condicion al ser
definidos por individuos o grupos sociales que al tiempo de concebirlos como
problemas compartidos, quedan comprometidos a la busqueda de la solucion conjunta.
Y esto muchas veces se ve propiciado por la influencia de ciertos hechos, que en
términos de “escandalo” o “transgresion”, conmueven a la opinion publica y consiguen
impacto legislativo.

En el caso de la violencia en las escuelas, se puede observar que en Argentina
“la mayoria de las intervenciones estatales en este sentido se iniciaron con posterioridad
al episodio de Carmen de Patagones” (Coronel, 2004: 47). Este hecho ocurrido en 2004
fue tratado mediaticamente con la triste distincion de “la primera masacre escolar de
Latinoamérica”, cuando un estudiante del Instituto “Islas Malvinas” de la Provincia de
Buenos Aires dispard contra sus comparieros de clase, causando la muerte de tres de
ellos y e hiriendo a otros cinco.

En respuesta al problema desvelado por la tragedia y con el objetivo de fomentar
la investigacion y el desarrollo de estrategias preventivas, en el mismo afio se cred el
Observatorio Argentino de Violencia en las Escuelas, iniciativa conjunta del Ministerio
de Educacion de la Nacion y la Universidad de San Martin. Este organismo, compuesto
por docentes de dicha institucién y profesionales de la UNESCO Sede Brasil, nacio
COmO un espacio para generar saberes y mecanismos para abordar la conflictividad
escolar a través de diversos tépicos: el acoso entre pares, vinculo entre profesores y
alumnos, participacion estudiantil y construccion de la autoridad pedagdgica, entre

otros. Sus aportes son esencialmente académicos, ofreciendo recursos de consulta para
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educadores, padres y cualquier persona interesada, que pueden descargarse del
repositorio digital del Ministerio.

Posteriormente fue promulgada la “Ley de proteccion integral de los derechos de
las nifas, nifios y adolescentes” (2005) que, aunque no puntualiza en el acoso entre
pares ni arbitra recursos para abordarlo, ofrece disposiciones a través de las cuales el
Estado, enmarcado por la “Convencion sobre los Derechos del Nifio” (ONU, 1989), se
constituye como defensor de derechos claves, aquellos que peligran cuando el bullying
y cyberbullying entran en escena.

De esta manera, el texto manifiesta su derecho “a no ser sometidos a trato
violento, discriminatorio, vejatorio, humillante, intimidatorio” (articulo 9) y la
prohibicion de exponer o difundir datos e imagenes “cuando se lesionen su dignidad o
la reputacion de las nifias, nifios y adolescentes” (articulo 22). Resulta oportuno
detenerse también en el articulo 14, que defiende su derecho a la salud mediante la
asistencia, orientacion y generacion permanente de campafias de comunicacién. Esto es
clave al reconocer que el acoso escolar, asi como otras manifestaciones de violencia
sostenida, es un tema de salud publica.

Estos aspectos también son mencionados en la “Ley de Educacion Nacional”
(26.206), que establece pautas para todos los actores de la vida escolar, quienes son
también los protagonistas necesarios de la dindamica del bullying: alumnos, padres,
docentes e instituciones educativas. En este sentido, se destaca la importancia de la
“resolucion pacifica de conflictos” (articulo 11, inciso c), la “igualdad educativa”
(articulos 79 y 80) y el rol esencial del colegio en el “acceso y dominio de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion” (articulo 88). Las instituciones

educativas deberan llevar a cabo practicas de mediacion ante conflictos en la escuela
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(articulo 123, inciso j) y los padres tendran que garantizar que sus hijos se comporten
con respeto ante los integrantes de la comunidad educativa (articulo 129, inciso e).

El 1 de septiembre de 2013, luego de un afio en el que el bullying entr6 en
agenda impulsado principalmente por la campafia “Si no hacés nada, sos parte”
(Consejo Publicitario Argentino y EDNA), se sanciond la “Ley para la promocion y el
abordaje de la conflictividad social en las instituciones educativas” (Ley 26.892). La
misma se basa en el respeto por la integridad, la intimidad y las diferencias en el seno
educativo, y plantea como vias la promocidn de una convivencia plural y dialogante, el
fortalecimiento institucional y la investigacion sostenida que permita evaluar las
dimensiones que adquiere la conflictividad en las escuelas.

El texto de esta normativa, conocida mediaticamente como “Ley antibullying”,
presenta omisiones que es oportuno mencionar. Por un lado, no incluye el término
bullying ni tampoco acoso escolar, sino que hace referencia de manera genérica a
“problemas de convivencia”, “conflictividad social” y “violencia en instituciones
educativas”. Este punto, lejos de constituir algo accesorio, plantea riegos en dos niveles.
La ambigliedad conceptual de la ley, que no distingue con claridad las diferencias entre
casos aislados de violencia escolar y el bullying (intencional, sostenido en el tiempo,
basado en desequilibrio de poder) posibilitard que se traslade esa inexactitud a los
programas y acciones que en ella se basen. Ademas de no mencionar este fendmeno, la
normativa tampoco establece pardmetros puntuales sobre el acoso escolar y su

prevencion/deteccion.
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Tabla 2

Sintesis de leyes argentinas vinculadas al acoso y la violencia escolar

N° Titulo / Afo Comentarios
“Convencion - Fue incorporada a la Constitucién Nacional en 1994,
Internacional sobre - Sitlia a la escuela como lugar privilegiado en lo
23.849 . A
los Derechos del vinculado a la difusion de los derechos y la
Nifio” (1990) construccidén de formas de intervencion no violentas.

- Proclama la defensa de derechos para su pleno
desarrollo (dignidad, identidad, educacién, salud).

- No ofrece definiciones ni vias de actuacion
concretas sobre el acoso escolar.

“Ley de proteccion - Breve referencia a la prohibicién de difundir

integral de los informacion o imagenes que dafien su reputacion

26.061 derechos de las (art. 22), aunque no es definido como cyberbullying

nifias, nifios y ni vinculado explicitamente con tal fendmeno.

adolescentes” (2005) - Determina la creacion de la Secretaria Nacional de
nifiez, adolescencia y familia, el Consejo Federal de
la Nifiez y la figura del Defensor. Su articulacion
debe velar por el sistema de proteccion establecido
por la ley.

- No ofrece definiciones ni vias de actuacion
concretas sobre el acoso escolar.

- Brinda un marco general que postula a la escuela

26.206 “Ley de Educacion como un lugar que debe garantizar el respeto y la
' Nacional” (2006) igualdad, sin admision de discriminacion.

- Sostiene que las instituciones educativas deberan
desplegar estrategias de mediacion ante conflictos
escolares.

“Ley para la - Postula la necesidad de una convivencia plural,
promocion y el respetuosa y participativa, libre de discriminacion.
96.892 abordaje de la - Plantea la necesidad de investigacién sostenida.

conflictividad social
en las instituciones
educativas” (2013)

- Aunque se sancioné como respuesta a la gravedad

creciente del bullying, habla de “violencia” de forma

general y no presenta lineas sobre acoso escolar.

Fuente: elaboracidn propia a partir de http://www.infoleg.gob.ar/
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Los postulados ofrecidos por este marco legal, se materializaron en el desarrollo
de programas a nivel nacional. La primera iniciativa que alcanzé todo el territorio
argentino fue el Programa Nacional de Mediacion Escolar de 2003, impulsado por el
Ministerio de Educacion con el apoyo de UNESCO Brasil. EI mismo fue implementado
con el objetivo de atender a la conflictividad en las escuelas mediante estrategias
constructivas y no violentas, a través de la mediacion entre pares. Los lineamientos
propuestos por el Programa fueron sintetizados en cuatro guias destinadas a los
establecimientos educativos, como referencia para la creacion de proyectos de mediacion
dentro del colegio. Estos materiales giraban en torno a los ejes “Marco general”, “Taller
de difusion”, “Orientaciones para el disefio e implementacion de proyectos” y
“Actividades para el aula”. Mas alla de las intenciones del Programa y su propuesta como
via para la solucion de conflictos, no se ofrece informacion oficial sobre su
implementacion y los resultados alcanzados.

Desde 2004, Argentina implement6 el Programa Nacional de Convivencia
Escolar (PNCE) que busca promover valores democraticos articulando trabajo con tres
actores educativos: autoridades locales, supervisores y directivos; docentes; alumnos
junto a sus familias. Durante sus primeros cuatro afios de funcionamiento, fue adoptado
por 13 de las 24 provincias del pais.

Este Programa se encuentra estructurado bajo los siguientes subprogramas:

- Renovacion y mejora de las normativas de convivencia escolar.

- Acuerdos educativo-operativos entre las familias y la escuela.

- Formacion permanente para supervisores y directores de escuela, y cursos

para preceptores.
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En este mismo afio se desarroll6 el Primer Parlamento Nacional de Escuelas por
la Paz y la Solidaridad, encuentro organizados por el Ministerio de Educacion, Ciencia
y Tecnologia junto a Red Solidaria, lideres religiosos, referentes de la cultura y
Organizaciones de la Sociedad Civil. La iniciativa contaba con dos fases: en la primera,
cada jurisdiccion celebraba su Parlamento a nivel local, resultando del mismo una serie
de propuestas. En la segunda, comisiones de alumnos de cada provincia asistian al
encuentro general y ponian en comdn lo trabajado, para generar una propuesta a nivel
nacional. Finalmente, estos aportes eran volcados en una publicacion y devenian en
diversas actividades a lo largo del afio, buscando promover los valores e ideas
convenidas.

Con un enfoque similar se desarrolld, desde 2005, el Parlamento Federal Juvenil
INADI, iniciativa emprendida por el Instituto Nacional contra la Discriminacion,
Xenofobia y Racismo (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos) en alianza con
UNICEF. La actividad, que en 2019 celebrara su quinta edicién, pone a los estudiantes
en el centro de la escena: jovenes de todo el pais, entre 15 y 17 afios, elaboran un ensayo
vinculado con la igualdad con el acompafiamiento de sus docentes. Los alumnos
seleccionados viajan al encuentro nacional y participan de jornadas y talleres.

En la actualidad, la convivencia escolar y el tratamiento de la conflictividad
estan enmarcados en el area de Educacion Inclusiva, a través de la cual el Ministerio de
Educacion, Cultura, Ciencia y Tecnologia desarrolla diversos programas y acciones. De
todas ellas, dos destacan por su vinculo con el acoso escolar: la linea gratuita
“Convivencia escolar” que recibe y canaliza denuncias o consultas; la difusion de la
Guia Federal de Orientaciones, con sugerencias para abordar el bullying y

cyberbullying, entre otros fendmenos.
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Tabla 3

Sintesis de programas y acciones nacionales

Titulo, afio e impulsor

Comentarios

“Programa Nacional de
Mediacién Escolar”
(2003)

Ministerio de Educacion
y UNESCO Brasil

- Propone la figura del mediador como via para la
solucion de conflictos en la escuela.

- No hay informacion oficial sobre sus alcances reales,
aplicacion y resultados.

“Programa Nacional de
Convivencia Escolar”

(2004)

Ministerio de Educacion

- La redaccion de Acuerdos Escolares de Convivencia
permitid actualizar las normas desde una perspectiva
democratica, abandonando viejos codigos de disciplina.

- Gestion local: Consejos Escolares de Convivencia.

- Elaboracion y distribucion de material formativo:
cuadernillos por cada subprograma, revista “A convivir
se aprende”, técnicas de participacion. Las ultimas
publicaciones datan de 2010.

- De las 24 jurisdicciones argentinas, solo 13
implementaron el programa y muchas lo hicieron
parcialmente; 4 de ellas interrumpieron luego el
proceso.

“Parlamento de Escuelas
por laPazy la
Solidaridad” (2004)

Ministerio de Educacion,
Ciencia y Tecnologia,
junto a Red Solidaria,
lideres religiosos y OSC.

- Cada provincia reflexiond y trabajo propuestas, luego
Ilevadas al Parlamento por delegaciones de estudiantes.

- El encuentro incluyd talleres, elaboracién de afiches,
lectura y redaccion final de propuestas.

- Los aportes de cada encuentro anual fueron reflejados
en un informe (el Gltimo data de 2017).

- Su valor radica en dar voz a los alumnos, como
constructores de una escuela con vinculos sanos.

“Parlamento Federal
Juvenil INADI” (de
2015 a 2019)

Instituto Nacional contra
la Discriminacion, la
Xenofobia y el Racismo
— Ministerio de Justicia 'y
Derechos Humanos
Alianza con UNICEF

- Encuentro Federal para estudiantes, espacio propicio
para intercambiar ideas.

- El bullying y cyberbullying figuran entre los temas de
los ensayos.

- Lo generado en los debates y talleres tiene impacto en
las camparias de INADI. Tal es el caso de “No da
compartir”, caso de buenas practicas analizado en el
apartado siguiente.

“Educacion Inclusiva”
(2019)

Ministerio de Educacion,
Cultura, Ciencia 'y
Tecnologia

- Linea gratuita “Convivencia escolar”: 0800-222-1197

- Propuesta de la Guia Federal de Orientaciones
(ediciones 1y 2), para para la intervencion educativa en
situaciones complejas.

- Elaboracion de material educativo (guias y multimedia)
junto a UNICEF y Organizaciones de la Sociedad Civil.

- Fortalecimiento de Equipos de Orientacion Escolar.

Fuente: elaboracion propia a partir de http://www.infoleg.gob.ar/ y
https://www.argentina.gob.ar/educacion
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A la luz del marco normativo comentado en las paginas anteriores y los
programas emprendidos por la Administracion Pdblica argentina, podemos observar que
el pais cuenta con legislacion nacional que pugna por la promocién y defensa de un
ambiente educativo plural, tendiente al respeto de los derechos y la resolucién pacifica
de conflictos. Sin embargo, la forma en la que estas disposiciones oficiales han sido
articuladas es cuestionable en varios niveles.

En primer término, se observa un tratamiento legislativo de la conflictividad
escolar desde una mirada que persigue la amplitud pero pierde especificidad. El bullying
y cyberbullying, en tanto problemaéticas centrales en entornos educativos, no son
mencionadas ni definidas en las leyes, que presentan escenarios en los que no se hace
una clara distincion entre los tipos de violencia en la escuela, sus actores y dindmicas.

Ademas, la implementacién de algunos programas lejos de contribuir a dar
respuesta al acoso escolar, plantea mecanismos contrarios a su naturaleza. Tal es el caso
del “Programa Nacional de Mediacion Escolar” que en “Orientaciones para el disefio e
implementacion de proyectos” (2004), sostiene que la mediacioén entre pares no podra
Ilevarse a cabo cuando entre los protagonistas haya un marcado desequilibrio de poder
(personalidad, habilidades de comunicaciéon, miedo de uno hacia el otro). Tal
desequilibrio es, sin embargo, la base en la que se sustenta el bullying, por lo cual la
mediacion propuesta solo podra ser ejecutada en casos aislados de violencia que no
impliquen hostigamiento sostenido.

Se advierte, entonces, la necesidad de legislacién que tomando como base las
dinamicas del acoso escolar y el ciberacoso, arbitren medidas que permitan un
tratamiento integral y sostenido de estos problemas, desde la prevencién de casos
futuros y la deteccion/actuacion en casos ya manifiestos. La implementacion de

protocolos claros, mediante coordinacion y formacién, serd clave en este sentido.
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Ademas, la continuidad de las politicas actuales en materia de “Educacion inclusiva” y
de iniciativas como el “Parlamento Federal Juvenil” permitird continuar con la
construccion del espacio escolar como terreno fértil para el ejercicio pleno de los

derechos.

2) 3. b. Marco normativo local

En su repaso por las politicas de convivencia escolar en colegios secundarios
argentinos, Nufiez (2017) nos advierte sobre los claroscuros visibles entre la legislacion
nacional y lo ejecutado en las jurisdicciones. En este sentido, sostiene que “mas alla de
la sancion de diferentes leyes esta trama normativa se traduce de manera distinta en las
diferentes provincias del pais, dado su caracter federal” (9).

Tomando tal punto de partida, y amparados por el analisis previo del marco
normativo nacional, nos detendremos en aquellas iniciativas provinciales que, desde las
posibilidades de su autonomia, presenten puntos innovadores en el tratamiento de la

violencia escolar y el acoso escolar.
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Tabla 4
Sintesis de iniciativas publicas locales en materia de violencia escolar

Titulo, afo e impulsor Detalle

Ley 5.738 “Prevencion y
erradicacion de toda forma de
acoso u hostigamiento
escolar” (2016)

- Realiza definiciones concretas sobre bullying y
cyberbullying.
- Aunque fue aprobada, todavia no ha sido aplicada

Gobierno de la Ciudad porque carece de un protocolo para efectuarla.

Autonoma de Buenos Aires

Ley 3.266 “Tecnologias de la
Informacion y la

oL - Propone lineamientos para la prevencion de la
Comunicacion” (2009) P P P

violencia contra y entre nifios, nifias y adolescentes a

Gobierno de la Ciudad través de las tecnologias (cyberbullying, grooming)

Auténoma de Buenos Aires

Plan Provincial de Escuelas - Plan de educacion no formal destinados a chicos y

Abiertas “Un lugar de chicas en vulnerabilidad social.

encuentro” (2005) - Se desarrolla los sabados e incluye talleres
culturales, artisticos, deportivos y recreativos.

Ministerio de Educacion de - Se constituye como un espacio de contencion y plena

la Provincia de Salta expresion de los alumnos.

“Programa Convivencia - Previo al programa nacional (2004).

Escolar” (2000) - Incluye asistencia técnica, capacitacion, produccion
de insumos e investigacion.

Ministerio de Educacion de - Implementa ciclos de “Cine y Formacion Docente”

la Provincia de Cordoba en los que se reflexiona a partir de films.

Fuente: elaboracion propia a partir de Coronel (2012)

2) 3. c. Investigacion impulsada por la Administracion Publica

Tal como clama el texto de la ley 26.892, comentada en el apartado anterior, el
Ministerio de Educacion se compromete a “realizar investigaciones cualitativas y
cuantitativas sobre las mdaltiples facetas que adquiere la problematica de la
conflictividad en las instituciones educativas” (articulo 9, inciso a), ademas de “elaborar

un informe bienal de carécter publico acerca de los resultados de las investigaciones”
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(articulo 10). Sin embargo, el ultimo estudio especifico disponible data de 2014, afio en
el que se realiz6 el “Relevamiento estadistico sobre clima escolar, violencia y conflicto
en escuelas secundarias segun la perspectiva de los alumnos”, estudio realizado a través
del Observatorio Argentino de Violencia en las Escuelas, que alcanz6 a colegios
publicos y privados de todo el territorio nacional. La no continuidad de este
relevamiento imposibilita tener una mirada real y actualizada sobre los alcances del
acoso escolar, entendiendo que el diagndstico es la etapa fundante de cualquier
estrategia preventiva.

Con posterioridad y hasta la fecha, el Unico aporte estadistico oficial sobre esta
temaética es el recogido por las Pruebas Aprender, evaluaciones anuales que el ahora
Ministerio de Educacion, Cultura, Ciencia y Tecnologia, a través de la Secretaria de
Evaluacion Educativa, realiza en todos los colegios publicos y privados de Argentina.
Estos informes, cuyo objetivo central es medir el desempefio académico de estudiantes
primarios y secundarios, suma un breve apartado sobre su autopercepcion y el clima
escolar, sin demasiada profundizacién e incluyendo tépicos como el maltrato por bajo o
alto rendimiento escolar, el acoso por redes sociales y la discriminacion por religion,

nacionalidad, discapacidad y aspecto fisico.
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Tabla 5

Sintesis de iniciativas publicas argentinas de investigacion sobre violencia escolar

Titulo, afo e impulsor

Detalle

“La violencia en las escuelas.
Un relevamiento desde la
mirada de los alumnos”
(2005, 2007 y 2010)

Enmarcados en el Operativo
Nacional de Evaluacion (por
DINIECE)

Observatorio Argentino de
Violencia en las Escuelas-
Ministerio de Educacion

Estudios aplicados a todas las provincias del pais,
a alumnos de 2° y 5° afio del nivel secundario.

Indagaron la percepcion de los jovenes sobre la
vivencia de situaciones vinculadas a “malos
tratos” o “incivilidades” (gritos, exclusiones,
burlas, insultos) y violencia (golpes o
lastimaduras, amenazas de dafio, amenazas o
lesiones de patotas, robo por la fuerza o con
amenazas), por parte de otros estudiantes como de
adultos; su percepcion de la escuela como
violenta o no violenta y la presencia de docentes
en tales episodios.

“Relevamiento estadistico
sobre clima escolar, violencia
y conflicto en escuelas
secundarias segln la

perspectiva de los alumnos”
(2014)

Observatorio Argentino de
Violencia en las Escuelas -
Ministerio de Educacion

Se encuesto a 26.626 alumnos, de la totalidad de
jurisdicciones del pais.

Mirada méas amplia, enmarcada por el Sistema de
Proteccion Integral de Derechos de Nifias, Nifios
y Adolescentes y la Ley de Educacidon Nacional.
No solo centra el estudio en el conflicto y la
violencia sino que explora la convivencia y los
vinculos dentro del colegio.

Recoge la mirada exclusiva de los estudiantes de
nivel secundario.

“Pruebas Aprender”
(2016, 2017 y 2018)

Ministerio de Educacion,
Cultura, Cienciay
Tecnologia, a través de la
Secretaria de Evaluacion
Educativa

Estudios a nivel nacional, en escuelas primarias y
secundarias publicas y privadas.

Evallan esencialmente el desempefio académico,
con un breve apartado sobre las percepciones de
alumnos sobre diversas expresiones de violencia
en el marco escolar.

Fuente: elaboracion propia a partir de https://www.argentina.gob.ar/educacion

Tal como puede observarse en la tabla, Argentina carece de un sistema de

evaluacion sostenido que logre abarcar la problematica de la violencia en las escuelas en

su complejidad, y medir de modo confiable y comparativo su evolucion en el tiempo en

los distintos niveles escolares. Las primeras investigaciones estuvieron centradas en el
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nivel secundario, dejando un vacio de datos respecto a las vivencias de alumnos mas
chicos.

El estudio de mayor profundidad y rigor metodoldgico data de 2014, y los mas
recientes solo toman aspectos tangenciales que no logran arrojar luz a la dindmica del
bullying y cyberbullying en los colegios argentinos. Ademas, el abordaje estadistico
carece de un detenimiento en ciertas variables que, tal como propone la UNESCO,
permiten monitorizar la situacién puntual de alumnos y alumnos que por género,

orientacion sexual o discapacidad, tienen mayor riesgo de victimizacion.
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CAPITULO IlI:

COMUNICACION DEL BULLYINGY
CYBERBULLYING
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3) 1. Introduccion

Tal como fue profundizado en el primer capitulo, el vasto material bibliografico
disponible sobre bullying y cyberbullying, desde los mas diversos enfoques teoricos,
constituye un fiel indicador sobre la relevancia social creciente de tales problematicas y
su correspondiente eco en el plano cientifico. El abordaje internacional ha avanzado
durante décadas sobre la conceptualizacién de estos fendmenos, desvelando sus
caracteristicas, causas, consecuencias, actores involucrados Yy estrategias de
intervencion. Estos estudios han provenido, principalmente, de campos de conocimiento
tales como la Psicologia, Psicopedagogia, Sociologia y Educacion.

La busqueda de respuestas desde la academia se ha visto acompafiada, en
paralelo, por la irrupcion de las tematicas en el plano mediatico. En este sentido, su
presencia en la esfera comunicacional ha adoptado tres aristas principales. La
informativa, por un lado, mediante el tratamiento periodistico de los fendmenos, en
tanto sociales, y la cobertura de casos resonantes. Por otro, la vertiente que, desde el
entretenimiento y los fines educativos, ha expuesto el acoso escolar como eje tematico
en producciones de ficcion. Por ultimo, las campafias de publicidad social que,
explorando el costado persuasivo, han perseguido el objetivo de concienciar a la
sociedad sobre las problematicas.

No obstante, esta preocupacion de diversos actores sociales ante la gravedad del
bullying y el cyberbullying, y el desarrollo de campafas, no ha contado con una base
solida que explore desde lo empirico y reflexivo los aspectos comunicacionales de los
fendmenos. Qué comunicar, a quiénes y de qué forma, son algunos de los interrogantes
que quedan sujetos a la contingencia, desprovistos de lineas de accidn estratégicas

probadas y convenidas.

67



3)2. El acoso escolar como problema publico

La presencia, ausencia o el lugar intermitente del bullying y el cyberbullying en
el debate comunicacional (en tanto cultural y publico) sugiere un interrogante bésico:
hasta qué punto estas modalidades de acoso han logrado reconocerse como reales
problemas que enfrenta la sociedad, merecedores de un lugar prioritario en la agenda.
Siguiendo a Schillagi (2011) y su nutrido repaso por el campo de estudio de los
“problemas publicos”, podemos aseverar que los mismos adquieren tal condicion al ser
definidos por individuos o grupos sociales que al tiempo de concebirlos como
problemas compartidos, quedan comprometidos a la busqueda de la solucién conjunta.

En palabras de la autora:

Para que un problema exista, entonces, debe ser reconocido como tal por algunos actores,
que se movilizaran para demostrarlo y que buscaran contar con la mayor cantidad de apoyos
posibles para hacer prevalecer publicamente sus demandas. Sin embargo, esto no es lo Gnico
que debe suceder, dado que otros problemas asi definidos por otros actores, también
pugnaran por ese mismo reconocimiento y por otra parte, distintas definiciones al interior de
un mismo problema haran lo propio. El reconocimiento de la existencia de un problema
entre muchos otros o de determinada definicién entre otras posibles del mismo problema,
plantea entonces la cuestion de las arenas en las que ese problema se desarrolla y de cémo

opera un proceso de seleccion como principio operativo de las mismas (Schillagi, 2011, 2).

Bajo esta mirada, la “arena publica” constituye ese espacio conflictivo comun en
el que nacen los problemas y batallan los diferentes actores para pugnar por su
reconocimiento y resolucion. Y en ese espacio de denuncia publica, los relatos
informativos ocupan un lugar central como portadores de razones y sentimientos: “La
mediatizacion y el proceso deliberativo en torno a issues de interés comun,
inevitablemente conllevan en la actual esfera pablica las dimensiones valorativa y

68



emocional, a menudo superponiéndose, o enmarcando, a los argumentos sobre los
intereses particulares y comunes y al discurso racional” (Fouce, Pefamarin y Saiz
Echezarreta, 2014, 14).

Si realizamos una lectura rapida de la presencia mediatica del bullying y
cyberbullying, y tal como se sugiere al inicio de este apartado, podemos observar que la
misma ha adquirido mayor intensidad al apoyarse en casos resonantes de gran
repercusion periodistica. De esta forma, los “escandalos” pueden ser entendidos como
aquellos acontecimientos 0 casos que generan desaprobacién visible en el puablico, lo
cual es expresado a la vista de todos (Schillagi, 2011).

Si pensamos en términos de transgresion, el acoso escolar encuentra eco publico
especialmente de la mano de situaciones puntuales cuya gravedad refleja al mismo
tiempo el tenor de la problemética social que encierra. En esta linea, con frecuencia la
tematica entra en agenda al trascender ciertos casos reales que tienen al homicidio y
suicidio como puntos extremos.

En el escenario argentino, sin dudas uno de los hechos recientes que generd gran
conmocién publica fue el de la joven Lara Tolosa, quien el 3 de agosto de 2017 se quito
la vida con un arma de fuego en un aula del Colegio Nacional de La Plata, frente a sus
compafieros y profesora de Geografia. La tragedia reabrio, aunque temporalmente, el
debate sobre el bullying/cyberbullying y las responsabilidades de los diferentes actores.

De acuerdo a los trascendidos, Lara anunci6 su determinacién unos dias antes en
la red social argentina VVoxed. Esta plataforma, de uso extendido entre los mas jovenes,
permite la posibilidad de crear y compartir contenido de forma completamente anénima,
sin perfiles ni limites. Su autor ha sido llevado al plano judicial, argumentando que la

falta de restriccion del sitio posibilita que grupos de jovenes se pongan de acuerdo en
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acosar a otros, difundiendo contenido ofensivo o informacional personal, en un entorno
virtual que promueve la violencia y el amedrentamiento.

Ampliando la mirada expuesta, podemos decir que la construccion del bullying y
cyberbullying como problemas publicos (relevantes, reconocidos y compartidos) puede
verse estimulada no solo por el contenido de caracter periodistico, sino también por
producciones de ficcion trasciendan al plano de lo real y su discusion.

El éxito internacional de la serie “Por 13 razones” (13 Reasons Why, Netflix,
2017) sin lugar a dudas trajo a primer plano topicos igualmente actuales y polémicos,
tales como el bullying y el suicidio adolescente. El relato expone el suicidio de Hannah
Baker, adolescente estadounidense de 17 afios que narra con su propia voz los motivos
de su decision, los cuales quedan registrados en cassettes dirigidos a los responsables.

Reconociendo el valor y la potencialidad de las series televisivas para modelar la
subjetividad de las épocas, Cambra Badii y Mastandrea (2017) proponen una mirada
ética de este producto en tanto constructor de sentido. Sostienen, en tal sentido, que “el
testimonio de Hannah Baker, a partir de la materialidad de los cassettes (imposibles de
borrar, e indelegables para sus destinatarios), posibilita empezar a pensar la
responsabilidad frente al semejante, el sufrimiento ajeno, y las experiencias limite en la
adolescencia” (43).

No obstante, el efectismo que persigue el titulo de la serie encierra aspectos que
las autoras sugieren poner en cuestionamiento. Ademas de la imposibilidad de enumerar
las razones ultimas de su decision, el devenir del relato pone a los compafieros de
Hannah como los principales responsables (ellos asi lo sienten), ocultando el rol de los
adultos y proponiendo un discurso en el que el suicidio constituye una leccion que la
protagonista deja a su entorno. Ademas, por momentos el espectador no podré descifrar

con claridad cuando la trama revela realmente una expresion de bullying (sostenida,
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basada en desequilibrio de poder), y cuando se presenta violencia escolar (aislada) e
incluso, una violacion.

Uno de los puntos méas algidos y que mas controversia ha generado, es la
decision de mostrar con gran crudeza visual el acto concreto del suicidio, que desde la
mirada de los creadores se argumenta como recurso para marcar la gravedad del
problema y desalentar tales conductas. Sin embargo, Cambra Badii y Mastandrea (2017)
traen a la luz las recomendaciones de la Organizacién Mundial de la Salud (2000) que
en su programa SUPRE es categdrica: “la imagen de la victima, el método empleado
para tal fin, y la escena puntual del suicidio deben evitarse en las difusiones de noticias
o ficciones sobre el suicidio” (39).

Ademas de reconocer el papel desempefiado por la prensa y los productos de
ficcion, en la comunicacion del acoso escolar y su posicionamiento como problema
compartido, debemos hacer referencia al empleo de la publicidad social. Si bien la
misma y sus postulados nacen desde una mirada marcadamente difusionista, “la
publicidad social, ligada a la educomunicacion y a la comunicacion con fines sociales,
alcanza una influencia positiva cuando se realiza de modo estratégico, sistematico y
responsable; prioriza los fines y la eficiencia mas alla de los objetivos y la eficacia; y
refiere a un escrupuloso marco ético” (Alvarado, De Andrés y Collado en Alvarado,
2018, 30).

De esta forma, el carécter persuasivo y el gran alcance de la publicidad social
pueden articularse para motorizar procesos comunicativos mas amplios. Tomando el
caso de las campafias espafiolas contra la trata de personas con fines de explotacion
sexual, Alvarado, Saiz Echezarreta y GOmez Lorenzini defienden sus virtudes para la
visibilizacion de la probleméatica en la esfera publica y la asuncion de un

posicionamiento frente a ella (Alvarado et al., 2018). Las autoras reconocen también
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gue el incremento de camparfias institucionales sobre la tematica puede constituir un

indicador de su mayor relevancia publica.

3) 3. Educacion, comunicacion y cambio social: hacia un nuevo marco para
la prevencion del acoso escolar

Para esbozar el rol de la comunicacion en torno a la prevencion del bullying y
cyberbullying, resulta oportuno retomar los lineamientos que con una mirada global y
actualizada UNESCO propone como puntos clave en su abordaje. Tal como queda
reflejado en su informe “Detras de los nimeros” publicado en 2019, la participacion de
todos los publicos del sistema educativo resulta necesaria a la hora de buscar
soluciones. Este aspecto deberé ser considerado en todas las estrategias, en su doble
vertiente de gestion y comunicacion, abriendo un mapa que atienda el perfil y los
intereses de todos los actores sociales vinculados a la problematica.

En este enfoque extenso, tendran un lugar central los protagonistas de las aulas.
La capacitacion y el acompafiamiento permanente a los docentes, especialmente en la
alfabetizacion mediatica, posibilitara pensar en una escuela que se integre a la realidad
que viven los jovenes y promueva un uso responsable y seguro de las plataformas. Estas
competencias deberan fomentarse también en los padres que, junto con los docentes,
son los adultos més cercanos a aquellos menores que pueden estar sufriendo ciberacoso.
Que los chicos perciban el conocimiento de los adultos sobre temas tecnoldgicos podra
ser el puntapié inicial para que cuenten con ellos, sin sentir que “no saben del tema”
como desde lo estadistico se sugiere.

Para asumir tal compromiso, la comunicacion deberd abandonar enfoques
signados a un modelo difusionista y sus limitaciones que, entre otras, marcan la

primacia del emisor, verticalidad, cortoplacismo, masividad y la persuasion antes que la
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toma de conciencia colectiva. Podra orientarse, en este sentido, en los postulados que
dan sustento a la comunicacion para el desarrollo y el cambio social. Esta mirada
reconoce la importancia del dialogo y la horizontalidad como centro de un proceso en el
cual es la propia sociedad la que participa y se compromete de forma activa en la toma

de decisiones que afectaran al bien comuan.

3) 3. 1. Enfoques alternativos
3) 3. 1. a. Comunicacion para la justicia social y el buen vivir

El concepto del “buen vivir” o “vivir bien” tiene origen en una cosmovision
ancestral de la poblacion indigena de Los Andes, cuyas posibles implicancias en la
comunicacion para el cambio social han recibido la atencidn de teéricos del campo. En
este sentido, Barranquero Carretero y Saez Baeza (2014) se permiten repasar las
premisas basicas de este concepto para versar sobre sus potencialidades y superar las
limitaciones en la nocion de desarrollo:

- El valor de la naturaleza: “El buen vivir supera las nociones occidentales
de “vida buena” o “bienestar”, dado que apuesta por una vida en armonia entre los seres
humanos y entre estos y la naturaleza” (59). Los autores sostienen que esto implica un
vinculo reciproco y respetuoso entre los seres vivos, que le otorga un nuevo lugar a la
naturaleza como portadora de valores y derechos.

- La memoria biocultural sostenible: “El buen vivir colabora en la
revalorizacion de una multiplicidad de legados culturales sostenibles que han logrado
sobrevivir desde tiempos ancestrales (...) gracias a que se basan en relaciones no
utilitarias del ser humano con respecto a la naturaleza” (60). Plantean, por lo tanto, el
valor de elementos inmateriales y espirituales que sostienen al mundo material, y un

conocimiento al que se puede acceder a través de los sentidos, la corporalidad, etc.
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- La construccion préctica y comunitaria de saberes: “si la cosmovision
moderna prioriza al individuo como Unico sujeto de derechos y obligaciones, el buen
vivir (...) pone el énfasis en la comunidad” (61). Aclaran ademas, que la comunidad es
entendida de manera amplia en tanto incluye a la Naturaleza: toda practica humana esta

interrelacionada necesariamente con ella.

A partir de este concepto del “buen vivir” Barranquero (2012) invita a
profundizar en la idea de “justicia ecosocial”. La misma se muestra proxima a la
“justicia social” entendida como distributiva y alejada de la idea clasica de justicia entre
iguales: debe hacerse un andlisis previo de las necesidades e intereses de quienes han
sido excluidos y reclamar un reparto justo de los recursos a los que no han tenido

acceso, considerando el impacto de la desigualdad social y la exclusién moral.

3) 3. 1. b. Comunicacion para la paz

La repetida cobertura mediatica de hechos violentos, especialmente la realizada
por los noticieros, influye notablemente en la percepcion que los publicos tienen de la
sociedad que habitan. De esta forma, estar expuestos de manera permanente a la

violencia en los medios puede desencadenar consecuencias:

Efectos directos en la conducta (se aprenden patrones de pensamiento que apoyan
comportamientos agresivos; se favorece la ansiedad, se disminuye el autocontrol, aumentan las
conductas violentas o el uso de la violencia para resolver conflictos), desensibilizacién (menos
sensibles a la violencia proxima, menos sensible al dolor y sufrimiento de los otros 0 mas
disposicién a tolerar los niveles de violencia social) y percepcién distorsionada de la realidad
(vision negativa del mundo, percepcidn del mundo como peligroso o percepcidn miserable del

ser humano). (Gascoén, 2008, 26)

74



Estas crudas representaciones mediaticas, que en el caso del maltrato escolar
suelen ser frecuentes en torno al homicidio y al suicidio, pueden resultar
contraproducentes: en lugar de movilizar a la sociedad para que sea gestora del cambio,
la paraliza mediante el temor y acentla la indiferencia ante el dolor ajeno.

Como contrapartida a este escenario, el 6 de octubre de 1999 la Asamblea
General de las Naciones Unidas propone el concepto de “Cultura de Paz” que en su
articulo primero promueve “El respeto a la vida, el fin de la violencia y la promocion y
la préctica de la no violencia por medio de la educacion, el didlogo y la cooperacién”.
Este concepto puede ser adaptado a la comunicacién social, construyendo una
comunicacion para la paz que persiga erradicar la violencia (Espinoza Bonifaz, 2017,

144):

1. Incentivando el entendimiento de los conflictos que ocurren en la sociedad, a
través de informacion que permita comprender que estos derivan de problemas
estructurales.

2. Impulsando un didlogo alturado entre los actores de la sociedad civil, que
motive a la ciudadania a confiar que la transformacion del conflicto es posible y, por
consiguiente, buscar soluciones a los problemas estructurales identificados.

3. Generando espacios de debate inclusivo, en donde se respeten todas las
opiniones de los representantes de los distintos sectores sociales, lo cual permitira
reconocer la interculturalidad y la interdependencia social existente, pues todos nos
vemos afectados ante un conflicto social, aunque estos hechos se produzcan en una
distancia lejana.

4. Estimulando una sociedad civil proactiva y sensible ante los abusos de poder,

que participe vivamente en los procesos de transformacion social.
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En sintonia con los puntos por él detallados anteriormente, Espinoza Bonifaz
(2017) propone que una comunicacion social positiva puede ayudarnos a promover la
anhelada cultura de paz, lejos del individualismo y la apatia reinantes. Para facilitar este
proceso, se debe desestimar el tratamiento superficial y descontextualizado de los
hechos, y acercarse a una mirada que desvele causas estructurales y vias pacificas para

desarticular la violencia.

3) 3. 1. c. Educomunicacién

El vinculo entre la comunicacion y la educacion, dos disciplinas que
histéricamente han estado separadas, comenzo a institucionalizarse desde los afios 70
como un campo de estudios de dimensiones tedrico-précticas, tal como sostiene Barbas
Coslado (2012). El autor insiste en marcar el rol fundamental que la UNESCO tuvo
como propulsora de la educacién en materia de comunicacién, nutrida por el
pensamiento y las experiencias en el plano internacional. Buscando una definicion de

Educomunicacion, podemos decir que la misma:

(...) aspira a dotar a toda persona de las competencias expresivas imprescindibles para su
normal desenvolvimiento comunicativo y para el desarrollo de su creatividad. Asimismo,
ofrece los instrumentos para: comprender la produccion social de comunicacion, saber
valorar cémo funcionan las estructuras de poder, cuales son las técnicas y los elementos
expresivos que los medios manejan y poder apreciar los mensajes con suficiente
distanciamiento critico, minimizando los riesgos de manipulacion (Garcia Matilla en Barbas

Coslado, 2012: 162).
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Esta doble vertiente es clarificada por Barbas Coslado (2012) que siguiendo a
Kaplin (1998) sostiene que si “a cada tipo de educacion corresponde una determinada
concepcion y practica de la comunicacién, debemos concluir que a cada tipo de
comunicacion corresponderd, no solo una determinada concepcion y practica de la
educacién, sino también una determinada concepcion de la sociedad” (162).

Esta mirada sobre la Educomunicacién, alejada de la tradicion tedrica
instrumental y mas cercana a su concepcion dialdgica, adquiere de acuerdo a Barbas

Coslado (2012) cualidades que definen su esencia:

- El foco esta puesto en el intercambio permitido por el dialogo, de manera
que la Educomunicacion es participativa y colaborativa: no se trata de un “hablar por
hablar” (instrumental, programado, sin real participaciéon) sino en el empleo del
lenguaje para la construccion conjunta de sentido, de acuerdo a fines comunes.

- Se mira al aprendizaje como un proceso creativo, de manera tal que el
conocimiento no es transmitido (bancario, estatico) sino el producto de la creacién
colectiva (dindmica, constructiva). Entender la Educomunicacion como un proceso es
reconocer también su caracter transformador.

- Implica el uso de los medios, en el sentido de la “mediacion”. Esto
supone no contentarse con su valor instrumental (entendiendo la tecnologia como un fin
en si misma) sino como aquello que posibilita un proceso dialdgico, reflexivo. Bajo esta
mirada, los medios no son realmente lo mas importante ya que pueden variar de acuerdo
a las necesidades: lo realmente valioso es el proceso de aprendizaje que se pudiera

canalizar o promover a través de ellos.

77



Reconociendo las potencialidades para la Educomunicacion en los entornos
digitales, el autor nos alerta sobre su desaprovechamiento: “en la actual sociedad de la
informacion se siguen reproduciendo los modelos comunicativos de caracter
transmisivo, como se puede comprobar, por ejemplo, en las précticas escolares que
utilizan las tecnologias digitales de forma acritica e instrumental” (Barbas Coslado,

2012, 169).

3) 3. 1. d. Alfabetizacién mediatica e informacional

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion, sumidas en un crecimiento
frenético en torno a la rapidez y al sentido de novedad, estan logrando permear los mas
diversos ambitos de la vida en sociedad. El acceso a multiples dispositivos, la
proliferacion de nuevos usos de la tecnologia y la gran oferta de informacién plantean
en su conjunto nuevas posibilidades y nuevos retos para el mundo actual.

Siguiendo a Gutiérrez y Tyner (2012), podemos sefialar que la educacion formal
no ha logrado seguirle el ritmo a este contexto de cambios permanentes. La escuela no
ejerce su rol en la alfabetizacién de los jovenes de la sociedad digital, que encuentran un
abismo entre sus vidas fuera del colegio y dentro de él. La digitalizacion de la
informacion y las redes sociales, centrales en las vivencias de los alumnos, estan
ausentes en sus aulas. Los autores proponen, en este sentido, “una educacion desde la
escuela para la vida, una educacién basica que tenga ademas en cuenta tanto las
destrezas ya adquiridas y la alfabetizacion informal de los alumnos, como el potencial
educativo de las TIC en la vida de los nifios fuera de la escuela” (32).

Sin embargo, esta alfabetizacion debe alejarse de concepciones mas
instrumentales, como aquellas vinculadas con el mero uso de dispositivos o la

preparacion para convertirse en consumidores de informacion. Es, ante todo, una
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alfabetizacion critica para comprender el funcionamiento de las TIC y su impacto en
diferentes niveles, haciendo lectura del propio rol en la recepcién y generaciéon de
productos mediaticos. En tal sentido, UNESCO (2008) propone el término
“alfabetizacion mediatica e informacional” que Gutiérrez y Tyner (2012) defienden, ya
que “implica conocimiento de los valores personales y sociales y de las
responsabilidades derivadas del uso ético de la in - formacion, asi como la participacion
en el didlogo cultural y la preservacion de la autonomia en un contexto con posibles y
dificilmente detectables amenazas a dicha autonomia” (36). Este tipo de alfabetizacion
implica el desarrollo de competencias claves: comprension, pensamiento critico,
creatividad, consciencia intercultural y ciudadania.

Consciente del rol primordial que tienen los docentes en este proceso, en 2011
UNESCO publica el Curriculum AMI (Alfabetizacion Mediatica e Informacional) para
Profesores, recurso que focaliza en sus competencias TICs y brinda mddulos para
trabajar las tematicas propuestas en clase. En el documento destacan la unidad 1 “Los
jovenes en el mundo virtual” y la unidad 2 “Retos y riesgos en el mundo virtual”,
apartados que profundizan en las realidades que afectan a los alumnos, buscando que los
docentes conozcan sus necesidades e intereses en el mundo on-line. E  n este sentido,
se busca empoderar a los docentes mediante el uso autbnomo y seguro de Internet,
brindandoles definiciones y actividades para que tengan conocimiento de los riesgos
que afectan principalmente a menores: frente al contenido on-line (contenido ilegal,
incitacion al dafio, publicidad inadecuada, privacidad) y al contacto on-line (grooming,
cyberbullying, robo de identidad).

Tejedor y Pulido (2012) remarcan la importancia del empoderamiento de los

menores en el uso de Internet, mediante una mirada transversal que influya en todos los
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niveles de su escolarizacion. Recogen, en este sentido, recomendaciones para
formadores (70):

* Focalizar los contenidos de prevencion en las interacciones y no inicamente en
la publicacién de datos, mensajes o fotos. A menudo, los contenidos disefiados para
prevenir situaciones de violencia, ya sea de ciberbacoso o de «grooming», se centran en
alertar del peligro que supone facilitar segun qué datos, fotos, etc., en la Red, sin
profundizar con ellos el por qué.

* Disefiar modelos comunitarios de prevencion, incluyendo a toda la comunidad,
especialmente a los familiares.

* Promover el protagonismo de los menores en la aplicacion de los programas de
prevencion frente a los riesgos de las interacciones on-line.

» Disenar estrategias educativas que incluyan la alfabetizaciéon mediatica e

informacional desde una perspectiva humanista y critica.

3) 3. 1. e. Comunicacion y género

Se ha visto ya en el capitulo 1 que desde el plano internacional se sugiere
considerar las especificidades que adquiere el acoso escolar de acuerdo al género, el
cual puede ser entendido como un “sistema de normas que determinan como debe
comportarse un varén y una mujer para ser percibidos como individuos diferenciados
dentro de la particion cultural instaurada por la categoria de sexo. Esto incluye los roles,
las costumbres, la vestimenta y el lenguaje a través de los cuales se representa la
masculinidad y la feminidad en una determinada cultura” (INADI, 2018, 11).

Asumir una perspectiva de género implicara, entonces, ejercer una mirada

completa que permita observar con detenimiento el lugar real que ocupan mujeres y
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hombres, y los vinculos de poder asimétricos que afectan todos los ambitos sociales.

Bajo esta linea Marta Lamas sugiere:

Cualquier propuesta antidiscriminatoria, entendida como el conjunto de programas y
soluciones normativas, juridicas, educativas y comunicativas destinadas a subsanar las
desigualdades existentes entre hombres y mujeres, y a prevenir su aparicion en el futuro,
debe comenzar explicando el marco desde el cual se piensa el "problema™” de las
mujeres. Esto supone desarrollar una vision sobre los problemas de la relacion
hombre/mujer con una perspectiva de género capaz de distinguir correctamente el
origen cultural de muchos de éstos, y plantear alternativas sociales —como la educacion—

para su resolucion (Lamas en INADI, 2018)

La necesidad de sostener esta mirada debera estar presente en cualquier campafa
0 accion mas alld de sus objetivos y fines, considerando que incurrira en violencia
simbolica la comunicacion que mediante “patrones estereotipados, mensajes, valores,
iconos o signos transmita y reproduzca dominacion, desigualdad y discriminacion en las
relaciones sociales, naturalizando la subordinacion de la mujer en la sociedad” (INADI,
2018, 7).

Para continuar podemos acudir al concepto de “testimonio ético” (Oliver, 2001),
que Gamez Fuentes y Gomez Nicolau (2017) exploran en el marco de la comunicacion
para el cambio social. Las autoras avanzan, en concreto, tomando como escenario la
representacion social de la violencia de género pero reconociendo su mayor alcance: “El
analisis de la relacion entre testigo y testimonio nos conecta con el debate sobre la
relacién entre sujeto y objeto en la investigacion cualitativa, sobre todo cuando se

aborda desde una perspectiva de transformacion social” (178).
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Tal perspectiva resulta oportuna considerando que el bullying y el cyberbullying
son claras expresiones de violencia que, asi como la violencia de género, exigen una
mirada desde la complejidad en tanto fendmenos sociales. Ademas de ser considerados
como problemas prioritarios de la salud pablica, ambos comparten trayectos similares
en la busqueda del debate publico y la desnaturalizacion, y muchas veces lo hacen a
través de las vivencias de quien sufre los problemas en primera persona.

Hablar de “testimonio ético” implica reconocer “la necesidad de considerar el
acto comunicativo como un proceso relacional susceptible de dar cuenta del vinculo
ético entre el sujeto que emite el testimonio, el testigo de dicho testimonio y el propio
testimonio o narrativa” (NUfiez Puente y Ferndndez Romero, 2017, 272).

En esta linea, puede establecerse una division del “testimonio ético” en tres
niveles (Kaplan, 2005). En primer lugar, cuando es el propio sujeto-victima quien
utiliza su voz para narrar la situacion de violencia que lo tiene por protagonista. En
segundo plano, se ubican las personas que escuchan, facilitan o provocan que ese
discurso surja y en tercero, la busqueda conjunta de la verdad general que ilustra el caso
particular que ve la luz.

Este vinculo entonces, entre el testimonio y el testigo, implica que aquellos
involucrados en la investigacion y en la elaboracién de un producto cultural concreto
(como una campafia de comunicacion) deben dar prioridad al testimonio, relegando sus
propios juicios. La narracion del “testimonio ético”, en tanto enuncia y construye
sentido desde una subjetividad plena, debe ser respetada por quien atestigua. Uno de los
puntos a evitar, entonces, se vincula con la postura en la que incurren medios y
comunicadores que, de manera intencional o no, responsabilizan a la victima sobre el

sufrimiento que le toca vivir.
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El discurso generado por el testimonio puede tomar dos vias (Gamez Fuentes y
Gomez Nicolau, 2017):
- Recrear aquellos componentes més visibles y evidentes sobre la violencia,
que forman parte de la mirada hegemanica sobre la problematica.
- Generar informacion novedosa, que revele aspectos no conocidos 0 que no
se corresponden con el relato hegemonico. Estos aspectos pueden dar

visibilidad a las claves que permitan reconocer las bases de la violencia.

Siguiendo a Plummer (1995) y a Moorti (2002), las autoras sefialan que esto
también puede plantearse en términos de re-victimizacion o resistencia. En el primer
caso, el discurso tiende a recrear el dolor de la experiencia original e incluso puede
implicar la aceptacion de la culpa por parte de quien presta testimonio. La resistencia se
ubicaria en sentido contrario, reconociendo la autonomia del sujeto para desplegar su
capacidad de agencia, es decir, de articular su subjetividad reconociendo las sujeciones

que lo atan para recuperar su categoria de sujeto.

“(...) reivindicamos la figura del testimonio, no solo por su capacidad de probar
realidades negadas o silenciadas, sino por las posibilidades que abre al debate y a la
reflexion colectiva sobre las dindmicas sociales y las estructuras que sostienen las
desigualdades en las que se asienta la violencia: en el momento que hay un
reconocimiento de una experiencia compartida de violencia emerge el marco moral,
luego, el sufrimiento relatado establece una causa razonable para la denuncia; al mismo
tiempo que demanda una reinterpretacion de la Historia” (Gdmez Fuentes y GOmez

Nicolau, 2017, 177).
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En sintesis, podemos sefialar que la construccion discursiva de la “victima”

puede adoptar dos aristas de marcada oposicion:

- Una mirada emancipadora, en la que la victima es sujeto-agente y reconoce
las situaciones ante las cuales estd sometida. Ofrece testimonio, articulando
su voz como un espejo personal de una realidad que es social, y facilitando
un debate que permita encontrar soluciones conjuntas y estructurales.

- Una perspectiva en la que su figura es objetualizada, fetichizada, en tanto
sujeto-victima. Es representada desde la alienacion, la pasividad y la
dependencia, susceptible de vivir la violencia que la tiene como objeto.
Desde esta mirada discursiva, su testimonio solo colabora a reforzar las

concepciones dominantes que exponen el espectaculo del sufrimiento.

3) 3. 1. f. Comunicacién y diversidad

El reconocimiento social de la diversidad es sin lugar a dudas una de las
principales luchas de nuestro tiempo, escenario que ubica a la comunicacién como una
via para promover nuevas miradas en favor de la riqueza de la experiencia humana,
aungue también puede tornarse un medio para la discriminacion y la perpetuacién de
estereotipos.

Respecto a la diversidad sexual, es oportuno recoger los aportes que el Instituto
Nacional contra la Discriminacion, el Racismo y la Xenofobia (INADI) realiza en
Argentina, atento a las realidades del colectivo LGBTIQ. El organismo reconoce que,

pese a la progresiva integracion de las diversidades sexuales desde estructuras sociales
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mas permeables, todavia persisten practicas discriminatorias que tienen en el lenguaje y
el tratamiento mediatico una de sus maximas expresiones.

Como parte de su “Manual de comunicacion inclusiva”, INADI (2018) sugiere
un tratamiento de la diversidad sexual desde su realidad, sin que sus formas de vida
sean espectacularizadas o transformadas en un show. En este sentido, propone
representar la diversidad familiar para desmontar la idea del modelo de familia
tradicional como jerdrquico y el Unico posible. También se debera combatir y
desestimar cualquier referencia que se haga a las supuestas consecuencias perjudiciales
para los hijos de esas familias no tradicionales. Entendiendo que el lenguaje construye
sentido, alientan el uso de genéricos inclusivos como “conyuge” o “pareja” y cuestionan
el empleo de términos descalificativos hacia identidades no heterosexuales incluso
cuando esto se haga con fines humoristicos: expresiones como “marica”, “torta” y
“trava” son cuestionadas.

Algo similar sucede con el tratamiento comunicativo de la discapacidad, que
durante afios ha tenido que combatir dos caminos igualmente preocupantes: la
representacion de tal colectivo a través de la estigmatizacion o su invisibilizacion casi
total en los mensajes publicitarios. Para solventar este Gltimo punto, “se debe intentar
que se incluya la imagen de una persona con discapacidad, como un consumidor mas,
en campaias publicitarias de diversos productos” (Blanco Calvo; 1995: 210).
Apoyandonos en tales palabras, podemos extenderlas a todos los mensajes de
publicidad comercial y social, incluso cuando no tengan el objetivo preciso de
concienciar sobre esta realidad. Después de todo, “la sola presencia de las personas con
discapacidad en los medios de comunicacion combate los estereotipos dominantes”

(Barriga; 2008; 51).
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Para abordar de manera responsable tal representacion en el plano publicitario,
podemos acudir a las sugerencias sobre vocabulario propuestas en “Discapacidad en la
publicidad” por parte del Consejo Comarcal del Bierzo (2012):

. Evitar los adjetivos sustantivados, como: “discapacitado/a”, “invalido/a”,
“minusvalido/a”, “incapacitado/a”, “enfermo/a”, “disminuido/a”, “deficiente”,
“lisiado/a”, “retrasado/a”, “sordomudo/a”, entre otros. Tampoco recurrir a la frase
“necesidades especiales” ni diminutivos peyorativos como “cieguita”.

. Anteponer la palabra “persona” antes de enunciar su discapacidad, de
modo que esta Gltima no sea nunca un sustantivo y ni defina la totalidad del individuo,
sino que sea simplemente una cualidad. Lo correcto seria entonces, hablar de “personas
con discapacidad”, “persona sorda”, “persona ciega”, etc. Las discapacidades deben ser
enunciadas del modo mas neutral posible, libres de concepciones negativas.

. Si se detecta un tipo de discapacidad pero no se es capaz de definirla, es
correcto hablar de “persona con discapacidad auditiva, en el aprendizaje, congénita,
fisica 0 motora, intelectual o visual”.

Ademas se deberd atender la variable género, tal como se expresa en la “Guia
para un uso no discriminatorio del lenguaje en las mujeres con discapacidad” (2009),
elaborada por la Unidad de Género del Centro de Recuperacion de Personas con
Discapacidad Fisica de Salamanca. Desde su postura, muchas veces existe una
discriminacion doble: por ser mujer y por tener discapacidad. Desde la obra se plantea,
entonces, la necesidad de usar dos géneros gramaticales: en lugar de “los nifios con
discapacidad” seria correcto el empleo de “los nifios y las nifias con discapacidad”. Tal
uso no consiste en reiteracion puesto que conforman colectivos diferentes y merecen ser

nombrados por separado, en reconocimiento de las particularidades. También se
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propone, desde la guia, emplear determinadas palabras que son invariables respecto al

género, como “amable” e “inteligente”.

Tal como se ha sostenido, la discapacidad debe mostrarse desde una perspectiva
naturalizadora, evitando apelar a sensaciones vinculadas a la lastima y el desamparo.
Esto se refleja en el andlisis que Alvarado Lopez, De Andrés y Gonzélez Martin (2006)
realizan sobre la representacion publicitaria de la discapacidad. Los autores advierten la
recurrente presencia de recursos visuales (gestos, posturas) y sonoros (como el silencio)
a la hora de presentar a las personas con discapacidad, mostrandolas serias, estaticas,
preocupadas e incluso, en el caso de la discapacidad fisica, reemplazando su figura por
una silla de ruedas. Esta mirada reduccionista cargada de connotaciones negativas sera
un punto a evitar en acciones de comunicacién que busquen impactar sobre la imagen
social de las personas con discapacidad, o en aquellas acciones con otros fines que

asuman el compromiso de incluir a tal colectivo en sus mensajes.

3) 4. La comunicacion con fines sociales como enfoque integrador

3) 4. a. Ideas iniciales

Desde el estudio y el ejercicio de la comunicacion, especialmente en el &mbito
publicitario, se observa la importancia central de los “objetivos”: son los que permiten
reconocer el motivo que impulsa los mensajes promovidos, y guian todo el proceso
desde su gestacion, desarrollo y evaluacién. En este sentido, se articulan como las metas
concretas que persigue un emisor o un conjunto de ellos, con una intencion establecida
en grado de alcance y con un horizonte temporal, y para lo cual se dispone de una serie

de acciones y recursos.

Este concepto, cefiido a una mirada instrumental, corresponde con lo que Andrés

del Campo (2010) cataloga como el “primer tiempo” de la publicidad, cuando es
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entendida como mera herramienta desde la I6gica del mercado. En un segundo nivel, la
autora coloca a la publicidad que recibié fines ajenos (sean sociales, politicos o
econdmicos) sin asimilarlos como propios, para ser canalizadora e intermediaria. Por
ultimo, reconoce la necesidad de un tercer tiempo: una mirada puesta en la complejidad
de la publicidad, que sostiene sus fines ultimos més all4 de sus objetivos concretos y

que pugna por la coherencia, la responsabilidad y el compromiso.

El fin es condicionado por todo un proceso, en su desarrollo complejo. De tal forma, los
fines de la comunicacion son condicionados por todas las preguntas del proceso de
comunicacion (basicamente, qué, quién, cdmo, por qué, para qué, cuando, donde, a quién) y
por todos los sujetos intervinientes en el proceso de comunicacion. De este modo, el fin
serfa el sentido que toma un proceso, la tendencia intrinseca de ese proceso (De Andrés,

2010, 69).

3) 4. b. Concepto y caracteristicas
Sirviéndonos de las palabras iniciales, podemos afirmar entonces que la

comunicacion con fines sociales es un:

Proceso participativo que se inicia en/desde una determinada comunidad (grupo/colectivo),
en relacion con una necesidad de mejora establecida desde la comunidad misma en un
marco de fines sociales (DD.HH., dignidad humana, justicia eco-social...), y del que la
comunicacion entendida desde parametros dialdgicos, estratégicos, creativos, culturales y
sostenibles es esencial; manteniendo el marco de fines por encima de los objetivos a los que

pudiera servir y de los medios que instrumentalmente pudiera precisar... (Alvarado, 2018)
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Desde esta aproximacién, la comunicacion con fines sociales puede verse
relacionada, aunque con matices, con el concepto de “comunicacion para el cambio
social”. Siguiendo a Alvarado Lopez, De Andrés y Gonzalez Martin (2013), ambas
definiciones comparten su interés por aspectos claves: el dialogo, la participacion y el
trabajo colectivo. Sin embargo, la comunicacion “para” el cambio social permite
entrever una mirada instrumental: la comunicacion es una herramienta usada para
transformar. Cuando se habla de fines sociales “(...) es la comunicacion misma desde la
que las personas piensan la situacion inicial y establecen, si asi lo consideran, el marco
de fines sociales por ellos deseable. Y el s6lo hecho de abrir ese proceso de didlogo ya
supone que la comunicacion estd actuando en ese marco como pieza central, en el

nacleo mismo de la situacion” (2).

Para complementar el concepto brindado, podemos establecer los siguientes

rasgos caracteristicos que dan forma a la comunicacion con fines sociales:

- Horizontalidad: la comunicacion se da en un mismo nivel, entre iguales, que
participan de forma activa y critica en el proceso de cambio social. No son
receptores pasivos a informar y/o dirigir por agentes externos.

- Carécter colectivo: este enfoque destaca la importancia de la construccion
conjunta dentro de la comunidad, orientada por el interés de la mayoria.
También marca la corresponsabilidad en todo el proceso, y la necesidad de
fortalecer las redes sociales.

- Carécter endogeno: el cambio no es producto del accionar de especialistas
externos, es consecuencia de un proceso que se inicia desde y para la propia
comunidad, en reconocimiento de sus necesidades y recursos.

- Apuesta por la concientizacion: como proceso, permite comprender en

mayor profundidad las realidades sociales y su dinamica, en virtud de
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provocar cambios estructurales. La comunicacion con fines sociales expresa
un claro lado educativo que supera la mera persuasion y permite que los
cambios sean sostenibles.

Mirada hacia el largo plazo: considerando la complejidad de los procesos
sociales, se reconoce que los cambios llevan un tiempo para desarrollarse y
asimilarse. Esto se opone a la idea de “campana”, que suele estar signada por
tiempos apremiantes marcados por el anunciante y reducidos al corto plazo.
Valor de la solidaridad: la comunicacion con fines sociales se aparta de la
concepcion “caritativa” (en tanto refuerza simbolicamente las diferencias
que combate), y pugna por un modelo de solidaridad desde el encuentro,
reciproco y sostenido, que permita compartir con el otro.

Importancia del contexto: la comunicacion evita aplicar “soluciones”
genéricas y con formato preestablecido. En cambio, se orienta al diagnostico,
disefio y ajuste desde la propia cosmovision de la sociedad que requiere el
cambio.

Centralidad de las personas: son el eje de la comunicacién, que velara por su
dignidad y sus derechos.

Espiritu critico: esta presente en todo el proceso, permitiendo debatir, revisar
y reorientar la accion colectiva de acuerdo a los fines.

Apertura de publicos: la basqueda de los fines sociales, en tanto amplios y
estructurales, implica escapar de la mirada clasica focalizada en el “target”
de campafia y la diada emisor-receptor. En este caso, la comunicacion
ademas de dirigirse a las personas (aglutinadas por diversos criterios

estratégicos), puede orientarse hacia empresas, instituciones, partidos
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politicos, personas influyentes y demas actores que puedan incidir en el
proceso de cambio.

- Cuidado de limites: desde esta perspectiva, se apoya un accionar
comunicativo capaz de concientizar sin caer en excesos que resulten
contraproducentes y perjudiquen las causas que se busca defender. En este
sentido, no se deberd incurrir en la banalizacion, culpabilizacion, morbo,
oportunismo, refuerzo de estereotipos y abuso en la representacion de la

violencia y el sufrimiento.

Las caracteristicas mencionadas, que dan cuenta de la amplitud asumida por la
comunicacion con fines sociales, no la vuelven necesariamente incompatible con

tipologias como la publicidad social.

Se entender4 por Publicidad Social la comunicacion publicitaria, es decir, la actividad
comunicativa de carécter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los
medios publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se
plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto 0 a
largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y

concienciacion social (Alvarado Lopez., 2005: 266).

Esta Gltima, sin bien conceptualmente esta signada por un modelo marcadamente
difusionista, constituye una via que, cuando se emplea de manera responsable y con
especial cuidado de los fines, facilita la notoriedad de causas sociales y promueve la

toma de conciencia colectiva sobre las mismas.
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3) 4. c. Perfil del comunicador

Si se garantiza la coherencia con los valores sociales y el cuidado de los fines
ultimos, mas all& de los objetivos concretos, este tipo de comunicacién puede llevarse a
cabo con independencia las disciplinas, medios y acciones que se consideren propicias.
En este sentido, puede acudirse a la comunicacion en sentido amplio, el periodismo, la
publicidad, el marketing directo, el cine, el teatro, instancias educativas formales y no

formales, programas de voluntariado, debates, concursos, entre otros.

Los rasgos de la comunicacion con fines sociales, detallados en el apartado
anterior, permiten configurar un rol especifico del comunicador que la lleva a cabo. En
este sentido, su lugar es ocupado por cada sujeto que es protagonista de la situacion o
contexto que se desea transformar, en tanto agentes que participan activamente

mediante el dialogo y la construccion de vinculos.

Sin embargo, también se considera la presencia mediadora de un comunicador
experto que logre dinamizar el proceso, desde la participacion, colaborando en las

siguientes tareas (Alvarado Lépez et al, 2013, 7):

- Facilitar la mirada comunicacional sobre la realidad en cuestion, propiciando
el dialogo en el grupo y los procesos derivados de ello; generar conciencia de
la importancia de la comunicacion, haciendo visibles los procesos
comunicacionales que han sido naturalizados.

- Dinamizar la comunicacién, impulsarla, en el caso de que los procesos de
ella derivados se vean ralentizados o dificultados, generar conocimiento
compartido reforzando los vinculos de la comunidad, el grupo, las personas,

la institucion y su autonomia.
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- Asesorar en cuestiones concretas que requieran una formacion especializada
en dinamicas de grupo, planificacion, estrategias, creatividad, medios y

soportes, uso de determinadas tecnologias, etc.

Este comunicador tendrd, ademas, la necesidad de una mirada estratégica que le
permita ver mas alla de los plazos, para reconocer el devenir de causas, contextos y

discursos que tienen implicacién en la causas social que lo involucra.

3) 5. Andlisis y valoracion de buenas practicas comunicativas de bullying y
cyberbullying

Resulta apremiante avanzar en la blsqueda de buenas practicas, en tanto
experiencias o casos paradigmaticos, que mediante enfoques probados y convenientes
nos permitan orientar las estrategias y recursos de cara a un tratamiento responsable y
sostenible del bullying y cyberbullying, en el marco de la comunicacion con fines
sociales. A continuacién, se detalla el conjunto de experiencias que desde el ambito
internacional, nacional y local destacan por su metodologia y/o contenido, acompafiadas
de su respectiva valoracion, para luego profundizar en aquellas que mas se ajustan al
perfil y las intenciones del presente trabajo.

Constituye un hallazgo el estudio desarrollado por Carreton y Lorenzo (2016)
que, desde la mirada de las Relaciones Publicas y tomando como eje el anélisis de guias
oficiales sobre bullying empleadas en colegios de Espafia, develan sus potencialidades
como productos comunicativos. Los autores sostienen que tales materiales, lejos de
pugnar por una mirada proactiva tendiente a la prevencion, se limitan a la deteccion e

intervencion en casos manifiestos. Sefialan, ademés, que tales guias emplean

93



principalmente lemas negativos y centran esfuerzos en sélo tres actores: agresores,
victimas y observadores.

Proponen, finalmente, que la Unica via para generar cambios sustanciales
mediante una campafia radica en ampliar el mapa de publicos, incluyendo actores
directos e indirectos y tendiendo no sélo a la actuacion sino a la prevencion. El bullying,
en tanto problema de interés social, requiere una mirada integral: comunidad educativa,
padres y madres, medios de comunicacion, autoridades gubernamentales, asociaciones
de padres, sociedad en general, profesionales del sector sanitario y alumnos
universitarios de Educacion.

Los publicos, actores claves en todo proceso de comunicacion més alla de su
naturaleza, adquieren un rol decisivo cuando el interés es influir en probleméticas
sociales. En este sentido, la Teoria Situacional de Grunig y Hunt (20003) versa sobre
los publicos como grupos que ante un problema similar, reconocen su existencia y
obran de manera mancomunada para darle solucion.

La ausencia de parametros orientativos sobre la comunicacion del bullying y
cyberbullying, postulada al inicio de este apartado, se encuentra parcialmente solventada
a luz del anélisis de casos. Esto sucede con “Se buscan valientes”, emitida en Espafa
por el grupo Mediaset en 2017 y que responde a una planificacion anual del anunciante
en torno a la tematica: “es una campaiia original y diferente, representa un caso de éxito
en publicidad social y ha derivado en numerosas acciones para luchar contra el bullying
que han tenido fuertes repercusiones a nivel social” (Martinez, Gavilan & Fernandez,

2017, 61).
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Figura 9: Carteles de la campafia “Se buscan valientes”. Fuente: www.sebuscanvalientes.com

Los autores se permiten a raiz del caso en cuestién, compuesto por cinco spots,
destacar las virtudes de la television como vehiculo para transmitir valores positivos a

los nifios, en el marco de campafias de concienciacion sobre el bullying.

Clave en el éxito de la campafia han sido la eleccion del protagonista, la misica rap que ha
llegado a los mas jovenes, la acertada eleccion de los destinatarios del mensaje (los
espectadores del problema) y el contenido de la letra que es profunda, clara. También hay
que destacar que la campafia se ha enfocado como un proyecto, no solamente se ha emitido
el videoclip del spot por television, sino que en la web se ofrece diferente material de apoyo
e informacién sobre el bullying como videos con jovenes, informes, entrevistas,

conferencias y eventos al respecto, etc. (Martinez et al., 2017, 67)

Este aporte nos permite reconocer la importancia de un tratamiento integral a la
hora de generar comunicacion sobre bullying, adoptando una mirada clara y cercana,
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lejos de victimizaciones. Tales aspectos quedan tangibilizados en el analisis que los
autores realizan sobre la campafia, y los factores que la convierten en un caso de buenas
préacticas (Martinez et al., 2017):

- Protagonista: el mensaje de camparnia es llevado a cabo mediante la figura del
cantante y actor Juan Manuel Montilla, cominmente conocido como “El
Langui”. Su discapacidad, producto de una lesion cerebral, se articula como
un elemento clave para mostrar un enfoque positivo de la discapacidad que,
lejos de ser blanco de acoso, es un aspecto mas de un persona admirada por
todos.

- Estilo narrativo: a través del storytelling, la propuesta se presenta de modo
agradable, directo y propositivo, desde la figura de los “héroes” responsables
de alzar la voz por los que no pueden hacerlo.

- Linea argumental: basada en lo propuesto por el método finlandés KIVA, la
campafia centra esfuerzos en los testigos del acoso, apelando a su “valentia”
para apoyar a la victima denunciando al victimario. El valiente, en este
sentido, es el alumno cuya fuerza no esta en los pufios sino en el corazon.

- Cancion: es sabido el poder la de musica para servir a los objetivos
publicitarios, captando la atencion, creando ambientes y facilitando la
recordacion. En la campafia “Se buscan valientes”, su rol es central. De esta
manera, se procedid a crear un rap sacando provecho de su estilo moderno y
catarquico, como via ideal para que los nifios y jévenes puedan expresarse.
“(...) Sé valiente y no permitas lo que viste ayer.

Si hay alguien apartado que se siente solo
Si hay alguien que han dejado apartado

Ponte en su lugar jyo ya estoy a su lado!
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T ponte en su lugar y el bravucon achantado™.

- Enfoque del problema: la salida del acoso ha sido planteada desde una
mirada positiva que, lejos de hipersensibilizaciones, invita al target a
involucrarse y denunciar. Propone, entonces, la importancia de los
“valientes”, que no se enfrentan con violencia al acosador sino de forma
proactiva.

- Publico objetivo: una de las mayores virtudes de la campafia es dirigirse a los
testigos del acoso, destacando su rol en la dinamica del bullying. De esta
manera, se reconoce que los espectadores son cémplices del maltratador,

permitiendo que la situacion persista.

El propio anunciante de la campafia, al comentar el proceso que emprendi6 para
elaborarla, sefiala: “El reto vital de nuestra campaiia contra el acoso escolar radicaba en
conseguir que la audiencia hiciera suya la campafia y se implicara de tal manera que
sintiera con nuestro mensaje que cada uno de nosotros podemos ser parte de la solucion.

Soélo asi se consiguen cambios” (Aniz y Gomez, 2017:183)

00:22 00:47

01:42 02:19

Figura 10: Capturas del spot “Se buscan valientes”. Fuente: elaboracion propia.
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De esta forma, defienden un camino creativo que gira en torno al tono positivo y
el empoderamiento, lejos de posturas moralistas o paternalistas presentes en camparias
sobre esta tematica. El rap, cuya base musical podia descargarse desde la pagina web de

camparia, constituye uno de los motores del éxito.

Nos han llegado versiones del rap interpretado en euskera, valenciano, catalan, inglés,
italiano, lenguaje de signos, etc. Demostrando que no solo la causa, como deciamos al
principio del articulo, es universal sino que el mensaje también lo es. Nos han ensefiado que
el uso del rap les ha servido de inspiracion a la hora de crear sus propios versos y rimas
contra el acoso escolar que nos han mandado y que poco a poco hemos ido publicando a

través de nuestras redes sociales. (Aniz y Gémez, 2017:183)

Cooklin (2017) avanza en el mismo sentido al comentar los entretelones de la
campaia “#NoBullying. Acabar con el bullying comienza en ti” lanzada en Espafia en
abril de 2016, mediante un trabajo conjunto de la Fundacion Mutua Madrilefia y ANAR
(Ayuda a Nifios y Adolescentes en Riesgo).

Tal como se observa en el caso de “Se buscan valientes”, esta campafia destaca
por poner la mirada en un publico objetivo no habitual en este tipo de iniciativas: los
espectadores. En este camino, centraron esfuerzos en adolescentes de entre 11 y 16
afios, rango en el que se registra mayor nimero de acoso escolar (Cooklin, 2017).

Desde el plano discursivo, se avanzd en torno al concepto “Acabar con el
bullying comienza en ti”, en clara referencia a la responsabilidad del observador que
permite que esta situacion se perpetle. Fue plasmado, en consecuencia, mediante los
claims “Reirte con el bullying te transforma en complice” y “Tu silencio ante el

bullying te transforma en complice”.
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El plano gréafico, por su parte, fue planteado como un aspecto clave. Ante un
target esencialmente visual, acostumbrado a imagenes de gran impacto, se busco
generar una estética reconocible mediante la metafora: el acosador es un perro de presa
y el testigo, mientras se mantenga su lugar de complice, sera casi “tan malo” como el
victimario.

La propuesta comunicativa tomé a Instagram y YouTube como canales troncales
de campafa, lo cual fue complementado con charlas presenciales en colegios,

conferencias, informacion vertida en la prensa y recursos disponibles en la pagina web.

Reirte con el bullying Tu silencio ante el bullying
te transforma’en complice. te transforma en complice.

sullying comienza e

Mo
900202010 S fundocion A 9002020 10

Figura 11: Graéficas de la campafia “#NoBullying. Acabar con el bullying comienza en ti”.
Fuente: www.acabemosconelbullying.com
La experiencia fue trasladada a 85 colegios mediante talleres interactivos
impartidos por psicélogos, que permitieron llegar a un total de 5.900 alumnos. Tales
actividades se desarrollaron en la Comunidad de Madrid, Castilla-La Mancha, Castilla 'y
Ledn y Comunidad Valenciana. La campafia tuvo una amplia repercusion mediatica:

#NoBullying fue trending topic nacional en Twitter, el spot tuvo méas de dos millones de

99



visualizaciones en redes sociales y fue emitido 44 veces en informativos de television,
cerca de 200 influencers y deportistas apoyaron la campafia.

La amplia repercusion de la campafia impulsé el lanzamiento de sus sucesoras,
en 2017 y 2019 respectivamente. La iniciativa “No alimentes al monstruo”, por su lado,
profundiza el enfoque presente en la primera campafia al convertir al acosador en un ser
peligroso y amenazante. Es transformado, mediante la met&fora, en un monstruo que
crece gracias a las risas y los silencios complices de los testigos. EI cyberbullying es
mostrado desde la imagen en el spot de campafia, pero es no definido como tal, de modo

que se presenta como parte de las expresiones del bullying.

Q'Y
AA'

L BULLYING

ACABAR CON EL BULLYING
COMIENZA EN TL.

900 20 20 10

Figura 12: Carteles de la campafia “’No alimentes al monstruo”.
Fuente: www.acabemosconelbullying.com

En 2019, con un cambio rotundo en el tono de comunicacion y apoyado por la
alianza establecida con Disney, Fundacion Mutua Madrilefia ha lanzado la tercera
campafia “#Activatupoder”. En esta iniciativa, el foco no estd centrado en la disuasion
sino en la persuasion: los testigos del acoso son llamados a actuar como héroes,

acompariando de forma activa al acosado y evitando que el abuso continue.
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#ACTIVAT UPODEB-

Disney y Fundacion Mutua Madrilena contra el bullying

g PIXAR  WHAS EISE‘ ’

Figura 13: Cartel de “Activa tu poder”. Fuente: www.acabemosconelbullying.com

En 2018, el Ad Council de Estados Unidos lanz6 la campana “Because of you”,
cuyo lineamiento general queda expresado con claridad en su spot. La misma muestra, a
través de primeros planos, a distintos estudiantes que hablando a cadmara expresan su
experiencia como victimas de acoso. Los planos ponen al espectador en contexto:
pasillos, patios, aulas y buses son los escenarios elegidos, puesto que son los escenarios
en los que el bullying tiene lugar. De esta manera, la primera mitad del relato muestra
los efectos negativos del acoso, con expresiones como “Gracias a vos, me sentia sin
esperanza” o “Sé que fue una broma, pero igual me hiri6”. La segunda mitad, sin
embargo, invierte las cosas hacia el lado positivo: “Gracias a que me dijiste “Hola” el
primer dia de clases, me senti incluida y supe que iba a estar bien”.

Los protagonistas llevan adelante el mensaje, marcando la gravedad de lo
realizado por el acosador pero destacando el impacto de los “testigos” que con su
apoyo, los ayudaron a confiar en si mismos. Esta es una de las caracteristicas de la
campafa que, junto a otros atributos, la posiciona como buena practica: muestra la

gravedad del problema pero la posibilidad de solucionarlo, rescata el valor de los
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testigos, presenta variedad de personajes con especial énfasis en los grupos de mayor
riesgo, por género o condicion sexual, tal como se afirma internacionalmente.

Apoyada en las virtudes de la interactividad, la pagina web ofrece una trivia en
la que los jovenes pueden ir seleccionando opciones y “medir” sus actitudes y
comportamientos respecto al acoso y ciberacoso. De esta manera, cuando reconoce
haber tenido una “mala préctica” la persona recibe un mensaje que la invita a la

reflexion; cuando la practica ha sido buena, el mensaje la alienta a seguir de esa manera.

Figura 14: Captura del spot de la campana “Because of you”.
Fuente: disponible en https://www.youtube.com/watch?v=W7PeDtsK-u4

Por otra parte, la iniciativa incluyé un “experimento social”: sorprendieron a un
grupo de estudiantes en la sesion de fotos del anuario escolar, y les mostraron videos
con mensajes de sus amigos del colegio, amigos que les agradecian su ayuda
permanente y lo decisiva que fue para que afrontaran el acoso sufrido.

El lado testimonial de la campafia es explorado mediante diferentes videos en los
que jovenes reconocidos en el mundo virtual (youtubers, musicos, actores) cuentan a
camara su experiencia y como lograron sobreponerse. Estratégicamente, se persigue la
identificacion por parte del publico ante sus referentes, en favor de la propuesta

comunicativa. La pagina web destina una seccién exclusivamente a los recursos de
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ayuda: links de organizaciones pares, programas y fichas descargables para alumnos,
padres y docentes. Destaca, entre el material, la presencia de “check list” en las que de
forma simple y sintética se ofrece un listado de puntos para afrontar una situacion
vinculada al acoso o ciberacoso.

Tal como se ha evidenciado en otros casos analizados, la incorporacion de
expresiones artisticas constituye una via de gran potencial para comunicar el acoso
escolar, en tanto causa social. Muchas veces, son actividades complementarias (pintar
murales) o recursos creativos (banda sonora con un rap), pero esta practica poner al arte
como centro y principal via de la reflexion.

Es interesante analizar la obra teatral “En Giro” de Buenos Aires, promovida por
una joven universitaria que en su etapa escolar fue victima de bullying: las charlas con
las que acompafia cada representacion permiten que el publico tenga frente a ellos el
testimonio fuerte y resiliente de alguien que transformé su experiencia en una
oportunidad de concienciar. Es destacable ademas, asi como ella evidencia en las notas
periodisticas disponibles, que para escribir la obra haya acudido a una especialista en la

tematica, asegurando un tratamiento responsable del problema.

Figura 15: Obra teatral “En Giro”. Fuente: disponible en
https://www.facebook.com/engirolaobra/photos/a.249359162192230/278714899256656/?type=3&theater
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La propuesta constituye una buena practica porque se aleja de los formatos
tradicionales (charlas de especialistas, muy académicas) y acude al poder de las
emociones para movilizar el mundo interno del espectador, ayudandolo a entender la

problemaética desde el sentir.

3) 6. Claves para un marco alternativo en la comunicacion del acoso escolar
Amparados por los aportes comentados en el presente capitulo, podemos
valernos de sus premisas para establecer puntos que permitan perfilar el rol de la

comunicacion en relacion al acoso escolar:

Primero, la comunicacion debera ser el centro impulsor de procesos de dialogo
que permitan que la sociedad argentina, a través de sus distintos actores sociales,
reconozca al acoso escolar como un verdadero problema puablico y reclame soluciones
profundas y sostenidas en tal sentido. Esto posibilitara abandonar la mirada intermitente
que reina en la actualidad, s6lo atraida por la espectacularidad de casos puntuales

vinculados a las consecuencias mortales del bullying y cyberbullying.

Segundo, la comunicacién tendrd un lugar importante, ademas, en el
conocimiento del marco legal existente vinculado al acoso escolar y el reclamo de
politicas y programas que se materialicen en protocolos claros para la prevencion,
monitorizacion y tratamiento del bullying y cyberbullying.

Tercero, su rol también serd clave en la concienciacion sobre la gravedad real
del acoso en tanto vulneracion sistematica de los Derechos del Nifio, mediante la
defensa de una escuela libre de violencias.

Cuarto, favorecer procesos comunicativos que permitan ampliar los publicos

vinculados al acoso escolar, con base en los padres, docentes y alumnos y extensivo a
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organizaciones, organismos publicos y todos aquellos actores que de manera directa o
indirecta estan involucrados en su dindmica.

Cinco, valorar el papel especial que puede desemperiar la publicidad social, en el
marco de la comunicacion con fines sociales, para favorecer estos procesos de toma de
conciencia social sobre el acoso escolar.

Sexto, propiciar el entendimiento del acoso escolar desde una mirada completa y
estructural, con foco en sus causas y consecuencias para todos los actores involucrados.

Séptimo, estimular una comunicacion que evite reproducir imagenes o conceptos
cruentos o estigmatizantes que recreen desde lo simbdlico la violencia que se pretende
desalentar. Esto, con mensajes que sin perder sentido de realidad expresen la gravedad
del problema pero también las vias para solucionarlo.

Octavo, promover una concepcion critica de los docentes, padres y alumnos
como ciudadanos de la sociedad digital, construyendo de manera conjunta conductas
preventivas con foco en los riesgos presentes en las interacciones posibilitadas por la
tecnologia. Esto entendiendo la necesidad de achicar la brecha que separa a estos
actores en el manejo instrumental de la tecnologia, y las carencias compartidas en la
alfabetizacion mediética e informacional.

Noveno, alentar el tratamiento comunicativo del acoso escolar con particular
atencion ante las cualidades que adquiere por la variable género, ademas de promover
una mirada positiva ante la diversidad que se materialice en la representacion verbal y
visual de nifios, nifias y adolescentes con discapacidad, asi como de aquellos
pertenecientes a la comunidad LGBTIQ y de todos aquellos que manifiesten mayor
riesgo de victimizacion.

Décimo, defender una concepcion amplia de la comunicacion que entienda la

necesidad del trabajo a largo plazo y la evaluacion del impacto social real de sus
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mensajes. La misma, sin negar las virtudes de medios y soportes tradicionales, podra
ampliarse desde la incorporacion de expresiones artisticas, la innovacion y el

aprovechamiento de espacios de ocio y tiempo libre.
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CAPITULO IV:

ANALISIS DE CAMPANAS
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4)1. Metodologia del analisis

Al considerar la comunicacion publicitaria argentina sobre acoso escolar como
nuestro objeto de estudio, el universo esta conformado por todas aquellas campafias y
acciones difundidas en el territorio nacional, que persigan objetivos sociales respecto al
bullying y cyberbullying.

Para avanzar en el andlisis, se realizd la seleccion de una muestra a la que se
pudiese aplicar las herramientas de recoleccion de datos. En este sentido, se obtuvo un

total de diez campafias bajo los siguientes lineamientos:

- Criterios de seleccion: campafias argentinas de alcance nacional, emitidas
entre el periodo 2000 — 2019, con bullying y/o cyberbullying como ejes temaéticos. Tal
corte temporal se realiz6 en base a lo observado en la revision bibliogréfica, que
sefialaba que el accionar argentino en tal materia quedaba circunscripto a las Gltimas
décadas.

- Fuentes consultadas (Ultima revision el 30 de junio):

Archivo histérico del Consejo Publicitario Argentino, principal anunciante de
campafias de bien publico en el pais: http://www.consejopublicitario.org/ -
https://vimeo.com/consejopublicita

Premios OBRAR (a la Comunicacion de Bien Publico de Argentina):
http://www.premiosobrar.org/

Premios publicitarios: www.clios.com / www.creativosargentinos.org /
www.elsolfestival.com

Portales de publicidad y comunicacion: www.dossiernet.com.ar /

www.adlatina.com.ar / www.merca20.com
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Palabras clave: campafa, publicidad, argentina, bullying, cyberbullying,

ciberbullying, acoso escolar, ciberacoso.

Tabla 6
Muestra de camparias argentinas sobre bullying y cyberbullying

Titulo Afo Anunciante Agencia

Si no hacés nada, sos
parte 2013
(primera parte)

Consejo Publicitario

Argentino / EDNA Liebre Amotinada

Mas inclusion sin Comunidad Fotos: Diego Lema. Textos
bullvin 2013 Homosexual del periodista Alejandro
ying Argentina Modarelli
No dacompartir 2018/ yNicEFINADI  EAUIPOS de Comunicacion de
2018 las organizaciones

Si no hacés nada, sos
parte 2016
(segunda parte)

Consejo Publicitario

: Liebre Amotinada
Argentino

El buIIylng_te sacala 2016/  Galletas Sonrisas - Young & Rubicam Argentina
sonrisa 2018 Bagley
StopCiberbullying 2018 Movistar Dhélet Y&R

Movistar / Faro

Perspectivas 2018 . Wunderman Buenos Aires
Digital
Footy en apoyo a .
Ponete en sus zapas 2019 UNICEE Palo Santo Creativo
Démosle Ia_vuelta al 2019 Galletas Sonrisas - Sin datos
bullying Bagley
Nodacompartit 2019  UNICEF INADI  Eduipos de Comunicacion de

las organizaciones

Fuente: elaboracidn propia.
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4) 1. a. Analisis de discurso, a través de la “Guia de analisis, reflexion y
valoracion sobre la eficiencia de la comunicacién con fines sociales”

Para abordar el objeto de estudio en toda su complejidad y desentramar el tejido
discursivo que los productos comunicacionales realizan sobre el acoso escolar,
acudiremos al modelo que Alvarado (2018) sugiere como la “Guia de analisis, reflexion
y valoracién sobre la eficiencia de la comunicacion con fines sociales”. Como
herramienta, con apartados para el andlisis estructural y de discurso, la misma posibilita
un mirada integral y profunda de acciones de comunicacion que persiguen un impacto
transformador en la esfera social, y lo hace a través de los ejes o niveles técnico, social,
comunicacional y valorativo del caso.

Para actuar con una mayor especificidad en el analisis, la guia sera ampliada
sumando conceptos claves en el estudio del acoso escolar, ofrecidos por el marco
tedrico, tales como actores intervinientes en su dinamica y como estos son
representados, tipos de bullying y cyberbullying reflejados, entre otros aspectos.
Ademas, tal como fue mencionado en la introduccion metodoldgica, el trabajo sera
apoyado por lineamientos vertidos por tedricas como Diana Sanchez Romero en su
dilatada experiencia en el analisis discursivo de la publicidad social; Cristina Pefiamarin
y Vanesa Saiz Echezarreta, en relacion a la construccion de los “problemas publicos” en
entornos mediatizados

Esta herramienta constituye la parte central del trabajo de campo, puesto que la
intencion radica en explorar de modo cualitativo las caracteristicas, recursos, mensajes y
propuestas creativas de campafias de publicidad social, en virtud de su analisis en
detenimiento. Asimismo, la informacion obtenida permitira orientar la elaboracién de
una guia para comunicadores que se enfrenten a la creacion de futuras campafias sobre

acoso escolar.
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01. NIVEL TECNICO (datos basicos del caso)

- Institucion responsable de la campana-emisor:

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusion:

- Ano (fechas de produccion, difusion):

- Duracion:

- Agencia de comunicacion/otros intermediarios:

- Tipo (anuncio, pelicula, folleto, accion de calle, libro, informe, pagina web, accion de marketing
social, campana de comunicacion, campana de publicidad):

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad, medios...):

02. NIVEL SOCIAL (problema-agente-objetivo-modelo)

- Tema social al que pertenece:

- Problema o realidad concreta que se pretende cambiar y contextualizacion del mismo:

- Identificacion con los derechos humanos con los que se relaciona:

- Existencia de sinergias o no con acciones de otras entidades con fines sociales similares:

- Tratamiento que se da de esa realidad o problema desde el punto de vista del discurso

(se habla del problema, de la solucion; se culpabiliza a alguien o se victimiza a otros, se

ironiza, se denuncia, se pide, se dramatiza, se frivoliza, se espectaculariza, se asusta, se chantajea):
- Identificacion razonada del paradigma, el modelo y la teoria de comunicacion para el desarrollo
que hay detras de la accion o campana:

- Modelo de solidaridad al que apela:

- Resultados obtenidos desde el punto de vista sostenibilidad, eficiencia:

03. NIVEL COMUNICACIONAL (Analisis estructural-comunicacional de la accion)

- Objetivos de comunicacion, del programa de accion social y de la institucion emisora:
- Receptor - Publico Objetivo:

- Medios y soportes empleados:

- Mensajes y lenguaje empleado (qué dice y como lo dice, codigos dominantes):

- Identificacion de la pieza comunicativa nuclear o central de la campana:

- Duracion:

- Pertenencia o no a un plan de comunicacion mas amplio:

- Antecedentes:

- Coordinacion con acciones de otras entidades con fines sociales similares:

- Repercusion, efectividad, eficacia de la comunicacion:

04. VALORACION CRITICA DEL CASO (Coherencia social de la accion comunicacional )

- Respecto a la toma de decisiones sobre su realizacion: si las decisiones se han tomado de

manera exogena o endogena (en todo o en parte, es decir, en la determinacion del problema

aresolver, la propuesta de solucion, como abordarla, que instrumentos emplear, qué

estrategia seguir, la elaboracion de los productos comunicacionales, la difusion, la evaluacion y control):
- Respecto a la accion misma y a la consideracion que se hace de la comunicacion en ella

(es informacion o comunicacion; se centra en los productos o en los procesos; es socialmente
responsable; busca ser eficaz o eficiente y sostenible):

- Valoracion del papel desempenado por cada una de las técnicas y/o medios de comunicacion
empleados (cual lleva el peso, es adecuado que asi sea):

- Valorar la consideracion de la comunicacion (entendida como instrumento, informacion,
persuasion, tecnologia, mensajes o como un proceso participativo esencial directamente
vinculado con la realidad a tratar) y del profesional de la comunicacion con fines sociales

(en todo el proceso o solo en parte de él, entendido como ajeno al problema o integrado

en él, como persuasor o como dinamizador, como medio 0 como mediador:

_ ¢Seria este caso analizado un ejemplo de buenas practicas de comunicacion con fines sociales?:
- Principales aciertos y errores:

- Propuestas de mejora:

Figura 16: Guia de andlisis, reflexion y valoracion sobre la eficiencia de la comunicacion con fines
sociales. Por Alvarado, 2018.

111



4) 1. b. Tabla ECREP

Entre los diversos aspectos valorativos de la publicidad, se trate de un esfuerzo
social o comercial, su caracter creativo es uno de los mas comentados en tanto
constituye el sello caracteristico de este tipo de comunicacion. Sin embargo, uno de los
mayores desafios desde la academia es ofrecer modelos que permitan apartarse de
subjetividades y establecer desde una mirada cuantitativa el grado de “creatividad”
presente en los mensajes.

Para abordar tal necesidad y complementar la mirada de la guia de analisis
adoptada, especialmente en su nivel comunicacional, este trabajo acude al modelo
innovador ofrecido por Lizzet Vejling, Carolina Tomba y Alejandro Mateo (2017) que,
como resultado de un proceso investigativo, proponen la Tabla ECREP (Evaluacién de
la Creatividad Publicitaria). La utilidad de esta herramienta radica su capacidad para
medir la presencia de elementos constitutivos de la creatividad publicitaria, mediante un
gradiente que determina finalmente el nivel creativo general de la pieza analizada. De
esta forma, su estudio se articula bajo los siguientes indicadores: originalidad,

conectividad, l6gica, impacto, emotividad, fantasia y quiebre.
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Tabla ECREP

(Tabla de Evaluacion de la Creatividad Publicitaria)
Autores: Lizzet Vejling, Carolina Tomba, Alejandro Mateo

Registrado por Editoria UMAza - ISBN 978-987-45622-0-3
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|Escala de Resultados
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Bajo nivel de creatividad: de 12 a 17 puntos
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Alto nivel de creatividad: de 24 a 29 puntos
Muy alto nivel de creatividad: de 30 a 35 puntos

Figura 17: Tabla de Evaluacidn de la Creatividad Publicitaria. Por Vejling et al., 2017.

4) 2. Analisis de campafas
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1) Campafia “Si no hacés nada, sos parte”

1) a. Nivel técnico:

- Institucion responsable de la campafia — emisor: Consejo Publicitario
Argentina y EDNA (Equipo Diocesano de Nifiez y Adolescencia).

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: planificada en Buenos
Aires y difundida en toda Argentina.

- Afo (fechas de produccion, difusién): campafia difundida desde el 26 de
junio hasta el 31 de octubre de 2013.

- Agencia de comunicacién / otros intermediarios: producida por Libere
Amotinada.

- Tipo: camparia de publicidad social.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

1) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacién: campafia de publicidad social, con piezas difundidas a
través de television, radio, revistas e Internet. Comunicados de prensa. Participacion en
la serie de tv Aliados y en su pagina web.

- Pablico al que se dirige: publico adulto, esencialmente padres, docentes y
comunidad educativa, Ilamados a asumir un rol activo frente al acoso escolar. En un
nivel secundario, la campafa se abre hacia la sociedad en general, buscando alertar
sobre esta problematica.

- Objetivos de comunicacion: su objetivo principal es involucrar a los adultos
(especialmente padres y docentes) en la lucha contra el bullying, invitandolos a tomar

conciencia de su gravedad y a informarse a traves de la web ofrecida.
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- Fines sociales de la comunicacién: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie serd sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracién Universal de Derechos Humanos. También se vincula con la cultura
de la Paz.

- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion mas amplio: la campafia
constituye la primera etapa de "Si no hacés nada, sos parte", iniciativa que el anunciante
retomé en 2016.

- Antecedentes comunicacionales: el Consejo Publicitario Argentino ha
trabajado antes con tematicas sociales vinculadas a nifios y adolescentes, pero es la
primera vez que lo hace en relacion al bullying.

- Sinergias comunicacionales: la campafia es producto del trabajo del Consejo
Publicitario Argentino y la asociacion EDNA, dedicada a nifiez y adolescencia.

- Concepto creativo, recursos y codigo: "Si no hacés nada sos parte" se articula

como concepto de campafia. Prevalece un cédigo musical que lleva adelante el relato y

el rap (expresivo, catarquico, vinculado a la juventud) se emplea para movilizar.

00:21 00:32

00:49 01.06

Figura 18: Capturas del spot “Si no hacés nada sos parte”. Fuente: elaboracion propia.
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Desde lo visual, predomina la desaturacion y la conformacién de espacios
tenues que refuerzan la gravedad de lo planteado. Lo verbal, a través de la letra, emula
el vocabulario del chico protagonista para que el mensaje quede tefiido de su
perspectiva.

El spot sitta el relato en el lugar donde sucede el problema: la escuela. En este
sentido, las primeras tomas muestran a una maestra recibiendo a unos padres en el aula
para tener una reunion con ellos. Las instalaciones pertenecen a un tipico colegio
publico argentino, lo que favorece la identificacion y credibilidad iniciales. Cuando ella
comienza a hablar, el espectador escucha en realidad las lineas de un rap sobre el acoso
escolar. De manera intercalada, entonces, la silla de la maestra sera ocupada por el hijo
de la pareja y por el cantante “Emanero”, el artista que compuso la cancion. Este juego
expone el costado simbolico del mensaje: a la victima de bullying le cuesta contar lo
que le pasa, y es su maestra la que pone voz a lo sucedido, para motivar el dialogo entre
los padres.

A medida que el spot avanza, vemos como las palabras del rap ilustran las
vivencias diarias del nifio protagonista: lo vemos en el pasillo, evitando a un grupo de
compaiieros mientras la cancién marca “me van a pegar de a cinco”. Progresivamente,
el relato crece en intensidad y vemos cdmo las expresiones de todos van en ese sentido:
el nifio canta con fuerza, los padres muestran gran preocupacion y la madre rompe en
llanto. Luego de una pausa dramatica, el anuncio inicia su tramo final: el cantante sefiala
directamente a los padres mientras sus palabras dan cierre al mensaje: “(...) Si vos no
hacés nada, también sos parte”. Mientras los padres abrazan a su hijo, un locutor
sostiene: “No al bullying. La solucion comienza cuando los adultos se comprometen.

Informate en www.sinohacesnadasosparte.org”
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El spot es sostenido con un tono general que refleja la seriedad de la
problemaética sin llegar a una victimizacion. Lo vemos reflejado en el aspecto cromaético,
con presencia de colores frios y desaturados. La actuacién junto con la musica rap,
consiguen captar la atencion e involucrar las fibras emocionales del target con gran
verosimilitud. La empatia, como valor central, es puesta en juego: primero mediante la
figura de la maestra, que detecta la situacion de acoso escolar y pone en palabras lo que
el chico no puede decir. Luego en los padres, que inician el dialogo y contienen a su
hijo, comprendiendo su situacion. El rap, en este sentido, expone la necesidad de
jerarquizar tal valor: ”Ya no importa a quién le cuente, me ignoran de todos modos”,
“Tiene la culpa el que se abusa y el que mira hacia otro lado”, “Ponete en la piel de este
ser humano”, “Necesito que sientas como siento”.

El empleo de la masica rap tiene un papel central, considerando que la misma
es en esencia visceral y contestataria. Como recurso creativo, permite conectar con el
publico para que por unos segundos viva lo que le sucede a un nifio acosado. Cabe
destacar que, como accidn interactiva de campafia, el cantante Emanero propuso en su
pagina de Facebook que los jovenes dejaran comentarios sobre el bullying y compuso
una version extendida de la cancion con los aportes recibidos. La serie de television
ALIADQOS, que lideraba la audiencia juvenil, incorporé la temética a sus capitulos y uso
su pagina Web para dar difusion al spot. Cerca del 50% de las visualizaciones provenian
de tal sitio, de acuerdo al Consejo Publicitario Argentino.

El uso del hashtag posibilitd, ademas, que la campafia alcanzara mucha
visibilidad en las redes sociales y que se compartiera el spot en tal entorno. La pagina
Web, por otro lado, permitio extender la llegada de campafa: informacion, testimonios,

orientacion y demas recursos para afrontar la problematica.
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Figura 19: Aviso grafico “Si no hacés nada sos parte”. Fuente: http://www.sinohacesnadasosparte.org/

El aviso grafico, por su parte, fue empleado para dar presencia a la marca de
campafia. La misma logra representar de modo iconogréfico el mensaje a transmitir:
para que exista acoso escolar, debe existir una suma de actores que de manera activa o
pasiva permiten que el maltrato se perpette. Postular la complicidad del target con el
bullying, es planteado como el camino para despertar su reflexion y accion en
consecuencia.

- Estrategia comunicacional: la campafia expone la problemaética a través de un
caso manifiesto y su propuesta invita a la intervencion, a través de la toma de conciencia
y compromiso de los adultos, como parte necesaria de la solucion.

El tono general es negativo, comunicando la gravedad de lo sucedido y las

consecuencias en la victima (colores desaturados, gestos y posturas de tristeza, rap en el
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gue cuenta su padecimiento, escena en la que el nifio es amedrentado). Sin embargo,
presenta una mirada realista de la problematica desde la diversidad de actores
involucrados, el lugar donde sucede y las vivencias de quien lo padece.

- Repercusidn, efectividad y eficacia de la campafa: de acuerdo a datos del
anunciante (Revista Informes N° 76), la presencia mediatica fue: mas de 100 medios
mostraron la campafia, 56 emisoras de radio (7.727 segundos), 38 canales (41.636
segundos), 14 diarios y revistas, y salas de cine. Antes de la campafia, se habia
reportado un total de 220 noticias sobre el tema. Luego de lanzarse, la cifra subio a
1550. La cancién tuvo 52.882 vistas en YouTube y el videoclip super6 las 200.000. La
web de campafia registré 93.844 visitas.

Segun estudios del CPA, la campafia incentivé que los argentinos hablaran del
tema (7 de cada 10), con familiares, amigos y los hijos. Alrededor de la mitad de la
poblacion esta dispuesta a buscar mas informacion y a trata el tema con la escuela. La

campafa instalé el tema en agenda y ese mismo afio se sanciond la "Ley Antibullying".

Tabla 7
Aplicacién tabla ECREP campafia 1

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 3 pts.
Conectividad 3 pts.
Ldgica 4 pts.
Impacto 4 pts.
Emotividad 4 pts.
Fantasia 4 pts.
Quiebre 1 pt.

Puntaje obtenido: 23 pts. — Mediano nivel de creatividad
Detalle:
Originalidad: algunos recursos le permiten diferenciarse, tales como el relato

en primera persona en boca de un cantante de rap.
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Conectividad: une tales ideas que en principio estan alejadas. Por un lado, una
victima de bullying que no puede poner en palabras lo que le pasa. Por otro, un cantante
cuya principal virtud es saber expresar como nadie sus emociones.

Ldgica: la conectividad realizada es acertada, en tanto el vinculo es entendible
y sirve a los objetivos de la campanfia.

Impacto: su carcter emotivo y visceral, desde la letra de la cancion que es
apoyada con imagenes, proveen un golpe emocional en el mundo interno del publico.

Emotividad: se genera un alto nivel de emotividad principalmente en el spot
central de la camparia, lo cual es permitido por el empleo del rap como reflejo del
sufrimiento del protagonista y el vinculo con sus padres.

Fantasia: la propuesta imaginativa que se ofrece se completa facilmente,
vinculandola de manera exitosa con la causa social promovida.

Quiebre: la campafia hace un uso tradicional de los soportes elegidos.

1) c. Nivel discursivo:

- Emisor: el Consejo Publicitario Argentino es el principal impulsor de esta
iniciativa, brindando respaldo institucional a la propuesta. Se presenta como una voz
externa al problema, pero legitimada para hacer este pedido a la sociedad argentina,
siendo parte de la solucién, que tal como afirma, estd principalmente en las manos de
padres y comunidad educativa.

- Beneficiarios: desde el mensaje, el chico protagonista es el beneficiario que
requiere la ayuda de los adultos. A través de la ficcion, este joven (que aparenta estar en
un punto intermedio entre el nivel primario y secundario) representa a todos los chicos y
chicas argentinas que atraviesan la misma situacion y que se pueden ver beneficiados

por la implicacion del pablico de la campaiia. A través de la figura del protagonista y el
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relato, se observa la construccion de un sujeto-victima que sufre acoso escolar y que
refleja una de sus particularidades: la dificultad de salir de ese lugar sin la intervencion
de los adultos. En este sentido, la maestra es quien inicia el didlogo, aunque el mensaje
no muestre si lo hace por pedido del chico o por detectar por su cuenta la situacion. Su
victimizacion es expuesta para dar realismo y claridad al mensaje, y la presencia de los
padres deja entrever que juntos han iniciado el camino para cambiar su realidad.

- Benefactores: el mensaje marca con firmeza que los “adultos” son una pieza
clave para combatir el acoso escolar. Ellos son representados de dos formas: mediante la
figura de una maestra que cita a una reunion a los padres de un nifio acosado,
mostrandose responsable y comprometida; y a través de la familia del chico (nuclear,
biparental) que acude a la reunion y se muestra preocupada por la situacion que les es
revelada, conteniendo a su hijo.

Desde el mensaje se parte de una premisa: los padres no tienen conciencia de
su rol en la dinamica del bullying. Es por eso que se busca movilizarlos para que actlen
y se comprometan, si no lo hacen terminan siendo complices de lo que sucede (son
parte, porque no hacen nada). Se supone que ignoran 0 no tienen un concepto claro
sobre aspectos esenciales del acoso escolar y de como abordarlo, es por eso que se los
invita a ingresar a la web de campafia para “informarse” a través de los recursos
ofrecidos.

- Agresor: una de las escenas del spot muestra a un grupo de estudiantes, en un
pasillo del colegio, que persiguen al sujeto-victima. De esta manera, la figura del
agresor es masculina y act@ia en grupo: en la imagen se ve a tres y la letra sugiere “a la
salida me van a pegar de a cinco”. Se los muestra desenfocados pero se advierte que son
mas altos que el agredido, pudiendo tratarse de compafieros de curso de mayor estatura

0 alumnos de niveles superiores.
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La campafia decide no mostrar de manera explicita cuando el joven es
golpeado, pero si se refleja el amedrentamiento del grupo al perseguirlo e infundirle
miedo. Su accionar habitual queda expresado en la letra de la cancion, que los
culpabiliza aunque no los hace los Unicos responsables.

- Testigos: no se los muestra ni se los nombra de forma directa en las piezas de
camparia, pero hay una referencia a ellos en la letra del rap. De esta forma, se habla de
su responsabilidad en la frase “tiene la culpa el que se abusa y el que mira hacia otro
lado”. Sin embargo, el mensaje no pone el foco en ellos ni los destaca.

- Otros actores: la comunidad educativa se encuentra representada por la
maestra que, al citar a los padres y promover la conversacién sobre el tema, muestra su
implicacion y la importancia de la deteccion temprana del acoso. Si bien la clave del
mensaje esté en los padres, se promueve la idea de una comunidad educativa consciente
de su rol en la dindmica del bullying.

- Eje tematico y su tratamiento: la campafa centra esfuerzos exclusivamente en
el bullying y asi es nombrado en las piezas, no haciendo referencia alguna al ciberacoso
(con excepciodn de la web de campafia, que luego suma un apartado explicativo).

Si bien la pagina web ofrece definiciones y caracteristicas que permiten
ampliar la informacion, gracias a lo posibilitado por el soporte el resto de las piezas
describen lo caracteristico del acoso a través de la imagen y la cancion. Se lo muestra
como un problema cercano, y se sugiere que comienza a solucionarse cuando se cuenta
con la implicacion de los adultos.

La mirada que se hace del bullying es integral, con algunas omisiones que se
marcaran en el nivel critico. De este modo, destaca la frase “en la escuela todos dicen

que soy raro” que puede clasificarse como bullying directo verbal y también indirecto,
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por la difamacion y exclusion del joven. El acoso fisico es sugerido mediante los golpes
perpetrados grupalmente contra él, que suceden “a la salida” del colegio.

La campafia resuelve, a través de la letra del rap, una forma diferente de
profundizar en las caracteristicas del bullying: “otro dia mas” alude al caracter sostenido
del acoso y sus formas (fisicas, verbales, emocionales) quedan expuestas en el relato del
chico. Ademas, el desbalance de poder entre agresor y victima queda manifestado en la
personalidad del protagonista y sus recursos (o la falta de ellos): es fisicamente mas
chico, timido e incapaz de expresar lo que le pasa por verglienza y miedo.

También hay referencias a las consecuencias del acoso escolar, a traves del uso
y el impacto de la primera persona: "estoy frustrado”, "me cuesta hacer amigos”, "siento
vergienza pero exploto”, "preferiria no haber venido", "escondiendo lastimaduras"”,
"quiero escaparme".

- Recursos: la web de campafia, presentada como cierre de todas las piezas,
acerca informacion sobre el acoso escolar adaptada a cada publico de interés. También

entrevistas con especialistas en el tema, y recursos de ayuda (instituciones, contactos).

1) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafia: no hay informacion que indique la
participacion de victimas en el proceso de campafia. Si lo hicieron organizaciones
especializadas en bullying, brindando su experticia.

- Campafa y consideracion que se hace de la comunicacion: la comunicacién
es marcadamente persuasiva y masiva, pero se presenta como camino para alertar sobre
un problema e invitar a que los involucrados tomen cartas en el asunto. Busca ser eficaz

para instalar la tematica en los medios y es esencialmente cerrada, salvo en el caso de la
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segunda version del rap que fue compuesta con los aportes de jévenes que dejaron
comentarios en la pagina de facebook del cantante.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: la propuesta hace uso de la
publicidad social y explota sus virtudes para llevar a todo el pais un mensaje breve e
impactante que busca movilizar y despertar conversaciones. El peso principal lo tiene el
spot de campafia que es vehiculizado por la television y contiene el rap sobre el
bullying. Es estratégico porque se ampara en el poder de lo visual y potencia lo
generado por la cancion, en virtud de comunicar las consecuencias del acoso escolar.

La eleccion de la radio posibilitd dar protagonismo al rap y su letra, y la gréafica
constituye un medio de apoyo. Por su parte, la estrategia de prensa permitié que la
campafa fuese replicada por diversos medios nacionales que aumentaron
considerablemente espacio y contenido vinculado al acoso escolar. Finalmente, result6
acertada la creacion de una pégina web en la que el pablico pudiese ampliar el tema de
campafa y vincularse con material y recursos de ayuda. Esta web sigue activa hasta
nuestros dias.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: el mismo se
supone ajeno al problema y lo conoce gracias al asesoramiento de instituciones
especializadas. Es persuasor y medio para despertar el sentido de responsabilidad del
publico.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacion para
el desarrollo: en esencia adscribe al modelo difusionista (centrado en lo mediético, de
arriba abajo, con "tiempos de campafia”) y la teoria correspondiente es la de “publicidad
social”.

- Modelo de solidaridad: el modelo seria de la cooperacion ya que apunta a la

toma de conciencia y trabaja a medio punto, entre lo ocasional (dado por la finitud de
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toda campafia) y cierta permanencia (campafia con una segunda parte y pagina web
accesible hasta nuestros dias).

- Motivacion para la accion: principalmente egoista, ya que se apela a la
identificacion en el publico y la movilizacion interna (la sensacion de que le puede pasar
a tu hijo o alumno), lo cual resulta motivador.

- ¢Buenas practicas?: puede considerarse como buena practica en tanto la
campafa fue un puntapié inicial para el debate y reflexion sobre el tema (en hogares,
escuelas e incluso el Gobierno). Presenta una mirada realista y apela al compromiso de
otros actores necesarios para erradicar el problema.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: como aciertos, la produccion vy el
empleo de la banda sonora, que conmueve y emula el codigo de los jovenes. Consistio
en la primera iniciativa de ese tipo en Argentina, sentd un precedente y abrié caminos
para seguir debatiendo y actuando respecto al tema. Como sugerencia, la campafia
podria mostrar otros matices del maltrato escolar (bullying homofébico, prevalencia del

acoso psicoldgico entre las chicas, situacion de nifios y nifias con discapacidad).

2) Campafia “Mas inclusion sin bullying”
2) a. Nivel técnico:
- Institucion responsable de la campafia — emisor: Comunidad Homosexual
Argentina (CHA)
- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: planificada en Buenos
Aires y difundida en toda Argentina.
- Afio (fechas de produccion, difusion): la campafia llevo casi un afio de
preparacion y fue presentada el 17 de mayo de 2013. El 4 de noviembre se presento la

segunda etapa de la campafia.
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- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: fue coordinada por el grupo
de jovenes de la CHA, con el asesoramiento de la Lic. Maria Zysman, Directora del
equipo Libres de Bullying. Las fotografias fueron realizadas por Diego Lema.

- Tipo: campafia de publicidad social, compuesta de postales impresas y
digitales, y banners digitales con presencia de famosos. Charlas y talleres.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

2) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: se trata de una campafia de publicidad social
compuesta por postales fotogréficas (6 por cada etapa), de forma impresa y digital.
Ademas banners, charlas y talleres.

- Publico al que se dirige: se dirige a la sociedad en general, con especial
énfasis en la comunidad educativa y sus actores, centrales en la dindmica del acoso
escolar.

- Objetivos de comunicacion: la campafia pretende invitar al didlogo y a la
reflexion acerca de situaciones por las que pasan muchos nifios y nifias LGBTIQ de
nuestro Argentina, retratdndolas desde una mirada positiva para desarticular el silencio
que se mantiene en la escuela y el hogar. Con esto, busca garantizar la libre expresién
de identidades de género y orientaciones sexuales en el entorno escolar.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)

de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.
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- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion mas amplio: la campafa se
encuadra en los principios y valores que la CHA promueve en su actividad permanente:
la inclusion, la diversidad, la libertad, la no violencia, la igualdad y el respeto a las
diferencias.

- Antecedentes comunicacionales: no se registran antecedentes concretos del
anunciante sobre el bullying homofobico, pero entre sus camparias anteriores se puede
destacar la publicacion y difusion del cuadernillo “Sali del closet” (2008), material con
herramientas y orientaciones que llevd cinco afios de elaboracion y que fue presentado
en muchas escuelas.

- Sinergias comunicacionales: la segunda etapa de la campafia conté con el
apoyo de la Embajada de Noruega, tras la realizacion conjunta del “Primer Seminario
sobre Bullying homo/lesbo/transfobico™. Esta alianza se ve plasmada en las piezas, que
estan firmadas por las dos marcas.

- Concepto creativo, recursos y cédigo: "Mas inclusién sin bullying" se articula
como concepto de campafia, expresando el enfoque del anunciante sobre la
problemética. En este sentido, plantea que el acoso escolar homofébico puede ser
revertido si el entorno escolar se abre con naturalidad hacia la diversidad y se posiciona
como un espacio que permite que los estudiantes se expresen.

Predomina el cddigo visual fotografico que permite capturar escenas del dia a
dia del colegio, con situaciones protagonizadas por el alumnado, docentes y padres. En

las mismas se materializa en el enfoque positivo, con sonrisas y momentos de disfrute.
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Figura 20: Aviso grafico de “Mas inclusion sin bullying”. Fuente: http://www.cha.org.ar
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IR Argentina

Figura 21: Aviso grafico de “Mas inclusion sin bullying”. Fuente: http://www.cha.org.ar
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Las piezas de campafa exponen una gran diversidad de situaciones: parejas de
chicas y de chicos demostrando su afecto ante sus compafieros y docentes, en clase, en
el patio del colegio y en las escaleras; un chico con dos papas, a la salida de la escuela;
una chica maquillando a su compafiera trans; una clase de teatro en la que los
estudiantes representan roles contrarios a su identidad de género e incluso la aparicion
de Gabriela Mansilla con su hija transexual “Lult”, primer caso en el mundo en el que
una nifia de 6 afios recibe un DNI que reafirma identidad de género autopercibida. En
las escenas los personajes de la comunidad LGBTIQ se ubican hacia el centro de la
composicion lo cual logra destacarlos, pero el contexto generado expresa naturalidad y
aprobacion del resto.

El codigo de las redes sociales es incorporado mediante la figura del like que
varios sostienen en sefial de aceptacion de la diversidad, lo cual es apoyado por los

colores de la bandera gay.

Dolores

Leo k
Sbaraglia

. Comunidad
Homosexual
I Argentina

™
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Y Homosexual
I Argentina

cha.org.

cha.org.

Figuras 22 y 23: Avisos graficos de “Mas inclusion sin bullying”. Fuente: http://www.cha.org.ar
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Las fotografias fueron tomadas en el Colegio Nacional de Buenos Aires, con la
participacién de estudiantes y actores reconocidos, quienes también protagonizan
banners verticales en los que brindan su apoyo a la campafa. En estas piezas, miran a
camara al tiempo que sostienen la figura del “me gusta” acompafiada de sus nombres.

El concepto de campaia “Mas inclusion si bullying” ha sido resuelto mediante
una marca que da cierre a todas las graficas, compuesto de manera dindmica a través del
3D y mediando entre las fotografias y el zécalo blanco institucional al pie del espacio.

- Estrategia comunicacional: de acuerdo a las caracteristicas de la propuesta,
puede adscribirse a un enfoque preventivo en tanto presenta e intenta promover valores
tendientes a una mirada inclusiva del colectivo LGBTIQ en el colegio. Lo lleva a cabo
mediante un enfoque claramente positivo que expone ante los ojos del publico las
actitudes que se desea incentivar: en lugar de mostrar situaciones discriminatorias y
humillantes con hacia jovenes por su orientacion o identificacion de género, refleja
situaciones en las que tal condicién es un elemento mas.

- Repercusion, efectividad y eficacia: no hay datos sobre los resultados de

campana.

Tabla 8
Aplicacién tabla ECREP campafia 2

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 3 pts.
Conectividad 2 pts.
Logica 2 pts.
Impacto 3 pts.
Emotividad 3 pts.
Fantasia 3 pts.
Quiebre 1 pt.

Puntaje obtenido: 17 pts. — Bajo nivel de creatividad
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Detalle:

Originalidad: los recursos diferenciadores tienen lugar al mostrar de manera
fotografica ciertas situaciones no vistas con frecuencia en campafas, vinculadas con
expresiones de afecto normalizadas de personas LGBTIQ dentro de un colegio.

Conectividad: considerando que la campafia estd centrada en bullying
homofdbico, la construccion creativa es esperable al representar de manera literal las
cosas “como deberian ser” de acuerdo a la postura del anunciante.

Légica: tal conexion se realiza pero desde lo predecible.

Impacto: la propia novedad presente en algunas situaciones exhibidas provoca
movilizacion, que el riesgo de ser negativa (provocacién) o positiva (al ir en relacion
con el sistema de valores del perceptor).

Emotividad: la campafia presenta situaciones de emotividad positiva que
despiertan identificacion, sin conmover mas alla a través de la fotografia.

Fantasia: el mensaje se comprende y se sugiere con claridad la idea, pero no
hay una mayor unidén con las implicancias reales del bullying homofdbico.

Quiebre: la campafia hace un uso tradicional de los soportes elegidos.

2) c. Nivel discursivo:

- Emisor: la Comunidad Homosexual Argentina se presenta como un referente
en la tematica de la campafia y su propuesta, en la cual esta involucrada de lleno como
organizacion. La composicién visual y el pedido presente en el mensaje reflejan su
posicion como parte de la solucion.

- Beneficiarios: en un primer nivel, los beneficiarios en el mensaje son los
integrantes de la comunidad LGBTIQ que pueden expresarse y vivir con libertad en el

entorno escolar, cuando éste se presenta inclusivo. Sin embargo, desde la propuesta de
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la imagen toda la comunidad se beneficia con la convivencia respetuosa y abierta hacia
la diversidad.

Los beneficiarios estan presentes, son protagonistas y se muestran
empoderados. Si rol es expresado con personajes de ficcion (de la mano de alumnos y
actores famosos) pero también mediante la incorporacion de personas reales.

- Benefactores: los benefactores son los integrantes de la comunidad educativa,
que tienen en sus manos un poder transformador para la vida de la comunidad LGBTIQ.
Se los muestra desempefiando su rol habitual, tomando con naturalidad las situaciones
presentadas en el colegio.

- Agresor: en la campafia no hay agresores, no son expuestos ni sugeridos. Sin
embargo, la incorporacion verbal del bullying nos remite a la idea de que con frecuencia
las situaciones retratadas reciben el maltrato de los demas. Podemos hablar de un
“agresor tacito” que no se materializa en conductas concretas porque el colegio
promueve valores que actian como red de contencion.

- Testigos: al no manifestarse el acoso escolar, tampoco hay testigos del
mismo. Se infiere que, en su lugar, quienes habrian asumido tal rol en dindmicas de
bullying ahora son simplemente testigos de la libre expresion de amor y de identidad de
sus comparieros.

- Otros actores: los padres son representados mediante dos parejas, una
heterosexual y una homosexual, que acomparian a sus hijos fuera del colegio. La figura
de los docentes es encarnada por una maestra, un profesor de natacion y una monja, en
clara referencia a los numerosos colegios religiosos en Argentina. Estos actores se
muestran abiertos y distendidos, dando por naturales las situaciones que se les

presentan.
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- Eje temaético y su tratamiento: la campafia se centra en el bullying, que es
denominado de tal modo. Las situaciones, protagonistas y la presencia institucional
permiten inferir que se trata de una tipologia concreta de acoso escolar: el homofabico.
Debido al enfoque general de la camparfia, este bullying es mostrado a traves de la
solucién: un clima escolar inclusivo. Lejos de representar la violencia, el mensaje se
manifiesta a través de la paz. Sin embargo, se infiere que la diversidad de personas y
situaciones sefialadas pueden ser victimas del acoso: jovenes gays, lesbianas y trans.

- Recursos: en la informacion de contacto de las piezas se incluye la web de la
organizacion, en la que se puede acceder a la informacién general y recursos ofrecidos

por la Comunidad Homosexual Argentina.

2) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la camparia: la misma fue elaborada por la integrantes
de la comunidad gay argentina, principalmente una comision que nuclea a los mas
jévenes, y que coordind la propuesta desde su rol en la organizacion pero ademas desde
su experiencia personal. Podemos hablar de un nivel considerable de participacion de
los beneficiarios de la campafia, representados a través de un grupo reducido que milita
por sus derechos.

- Campafa y consideracion que se hace de la comunicacién: la comunicacién
persuasiva es tomada como una forma de impactar a los publicos, para suscitar didlogos
y debates en torno a un tipo de acoso escolar invisibilizado.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: la eleccion de la gréfica es
acertada en tanto permite retratar las situaciones puntuales que se pretende naturalizar,
denunciando que no son habituales en los colegios debido a que los mismos no ofrecen

un entorno inclusivo. Estas graficas fueron impresas como postales y repartidas en
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diversas actividades en colegios realizadas por el anunciante, lo que posibilitd ofrecer
un soporte tangible.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: retomando lo
dicho con anterioridad, el comunicador es un provocador, alguien que expone las cosas
como “deberian ser” para denunciar que en el dia a dia no acontecen de esa manera. Se
toma la libertad de mostrar un beso gay en plena escuela o una pareja de chicas que
cuenta con el visto bueno de una monja, sabiendo que las mismas seran impactantes al
no ser habituales en la publicidad.

- ldentificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacién
para el desarrollo: las caracteristicas de la campafia la acercan a las bases del modelo
difusionista, en tanto quien promueve el mensaje apela al impacto movilizador como via
para persuadir. Sin embargo, su origen tiene matices participativos.

- Modelo de solidaridad: se observa la solidaridad desde el encuentro,
promovida por quienes forman parte de la comunidad afectada y que buscan que sus
iguales reciban un trato justo por parte de la sociedad. Desde su propuesta de mensaje,
se infiere una mirada que entiende la inclusién como proceso a largo plazo para afrontar
el bullying homofdbico, el cual se base en un sistema escolar que da cabida a la
violencia y no tiende a promover de forma activa el respeto por las diferencias.

- Motivacion para la accidon: marcadamente altruista, ya que invita a la
comunidad educativa a promover dialogo y valores que posibiliten que un grupo
especifico de estudiantes, estadisticamente mas propensos al bullying, tengan un transito
libre y pleno por la vida escolar.

- ¢Buenas practicas?: si consideramos el eje tematico seleccionado por la
campafa y su tratamiento positivo y desprejuiciado, puede considerarse como una

buena practica en el tratamiento publicitario del bullying. Sin embargo, se echa en falta
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la disposicion de soportes que amplien la informacion que da sustento: conceptos,
estadisticas y deméas elementos que pueden reforzar la propuesta, al sefialar como la
comunidad LGBTIQ merece la atencidn necesaria por la comunidad educativa.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: el principal acierto de la campafia es
visibilizar un tipo de acoso escolar marcado como prioritario en la agenda internacional,
pero que en Argentina no es considerado por las campafas. Acierta también en mostrar
la diversidad dentro de la comunidad LGBTIQ y en proponer una mirada positiva que
no revictimiza sino que expone lo considerado esperable o deseado. Sin embargo, la
estrategia de medios seguida y los soportes empleados no permitieron que las piezas
tuvieran mayor alcance, solventado parcialmente por las charlas que el anunciante pudo

dar en algunos colegios y por el apoyo de celebridades.

3) Campaiia “El bullying te saca la sonrisa”

3) a. Nivel técnico:

- Institucion responsable de la campafia — emisor: Bagley — Galletas “Sonrisas”

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: planificada en Buenos
Aires y difundida en toda Argentina.

- Afio (fechas de produccion, difusion): lanzada el 2 de mayo de 2016 por el
Dia Mundial de la Lucha contra el Bullying. Repetida en 2017 y 2018.

- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Young & Rubicam

- Tipo: accion de marketing social.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.
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3 b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacién: accién de marketing de la marca, que lanzé una
edicion especial de sus clasicas galletas “sonrisas”, con varias de ellas con cara de
tristeza. Uso del hashtag #PorMasSonrisas en redes sociales (llevado adelante por
referentes como Lali Esposito), asi como también acciones para concientizar en las
salidas de los colegios, a través de juegos interactivos con los chicos y repartiendo
material con mensajes clave.

- Plblico al que se dirige: el publico primario son los nifios, nifias y
adolescentes de los colegios argentinos, consumidores del producto portador del
mensaje. En segundo plano, sus padres y el resto de la comunidad, que habra de
comentar la novedad presentada por la marca.

- Objetivos de comunicacion: desde la perspectiva social, seria promover la
convivencia sana y el compafierismo dentro del colegio, como vias para evitar el
bullying. Desde la marca y su perfil corporativo, el objetivo es ser vinculada con valores
positivos y reflejar su compromiso contra el bullying.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion mas amplio: no hay datos
disponibles. La propia accion se transformo luego en una linea sostenida por la marca.

- Antecedentes comunicacionales: la accion se encuadra en "Buenas migas”,
campana integral corporativa que la marca inicié en 2015 y que presenta diversidad de

situaciones en las que sus productos median entre las personas (amigos, padre e hijo).
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- Sinergias comunicacionales: no se registran.

- Concepto creativo, recursos y codigo: "El bullying te saca la sonrisa” es lo
comunicado por la accion en alusion a los efectos del acoso escolar. Se basa en la figura
retrica oximoron, colocando galletas de gestos tristes dentro del clasico paquete
“Sonrisas”, provocando que el propio paquete y una breve alusion en su packaging sean
los portadores del mensaje a transmitir. El soporte elegido y la situacion de compra-
consumo del mismo, son planteadas como la forma de “hacer buenas migas”, de que los
chicos y chicas sean amigables con los demas. Esto, alrededor de una marca clasica
cuya compra esta fuertemente vinculada a la merienda y a los recreos escolares.

La estética de la accion y de las piezas de campafia refleja los lineamientos
corporativos (disefio irregular, juvenil, simple, color fucsia), de modo que lo generado

queda estrechamente vinculado con la marca y sus atributos.

sénrisas
EL BULLYING

HAGAMOS

B

2 DE MAYO. DIA MUNDIAL DE LA LUCHA CONTRA EL BULLYING.

Figura 24: Aviso grafico de “El bullying te saca la sonrisa”. Fuente: www.arcor.com
- Estrategia comunicacional: si se toma en cuenta la mirada que hace de la
problematica (aungue superficial), puede encuadrarse en un enfoque de prevencién. Lo

hace mediante un tono positivo en sintonia con el codigo de la marca.
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- Repercusion, efectividad y eficacia de la campafia: no hay datos concretos
sobre los resultados, pero la accion fue comentada en diversos portales publicitarios y
de marketing, ademés de una considerable repercusion en redes sociales (principalmente

en 2016, cuando la iniciativa era realmente novedosa).

Tabla 9
Aplicacion tabla ECREP campafia 3

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 5 pts.
Conectividad 4 pts.

Légica 4 pts.
Impacto 3 pts.

Emotividad 3 pts.

Fantasia 5 pts.
Quiebre 5 pts.

Puntaje obtenido: 30 pts. — Muy alto nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: la propuesta es Unica en su tipo, alejandose por completo de lo
visto en esta clase de campanias.

Conectividad: une los dos mundos (el corporativo, nombre de marca y disefio
de producto) con el bullying, algo no evidente ni esperable

Légica: tal unién es clara y logra comprenderse sin dificultad, facilitado por
una mensaje claro y un disefio que muestra en primer plano la novedad.

Impacto: se moviliza el mundo interno a través de la propuesta, pero es algo
efectista que queda mas circunscripto a la marca que a la causa social (sorprenderse por
lo creativos que son al dar vuelta su producto insignia y jugar con el nombre de marca).

Emotividad: el impacto generado se vincula mas con el sentido de rareza o

novedad, que a una movilizacion interna fuerte.
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Fantasia: la construccion creativa permite una sinergia perfecta entre el nombre
de marca “Sonrisas”, sus valores corporativos y su mensaje respecto a una de las
consecuencias del bullying (tristeza, perder la sonrisa).

Quiebre: su mayor virtud es intervenir su propio producto para convertirlo en

soporte de un mensaje concreto.

3) c. Nivel discursivo:

- Emisor: se presenta como un promotor de los valores contrarios al bullying,
es ajeno a la problemaética. En tanto marca reconocida y con mucha trayectoria, Sonrisas
y Bagley son proveedoras de buenos momentos, de disfrute.

- Beneficiarios: los chicos y chicas que sufren acoso escolar. No hay mayores
precisiones sobre sus caracteristicas ni sobre su realidad, solo accedemos a ellos a través
de la figura de las galletas y la presencia o ausencia de sonrisas.

- Benefactores: desde la propuesta ese rol estaria puesto en los pares, los otros
chicos y chicas (no acosados) que deben compartir con los demas, ser amigables. El
riesgo de esta mirada es proponer la idea de que se soluciona “entre chicos”, cuando en
realidad desde la literatura e intervencion se plantea la necesaria presencia de los
adultos para modificar la situacion.

- Agresor: no se lo muestra ni sugiere, solo esté referenciada la consecuencia
de sus actos. Tiene una presencia tacita, damos por sentado que existen agresores que le
con su accionar le quitan la sonrisa a comparieros y comparieras.

- Testigos: no se los muestra ni hay referencia a ellos.

- Otros actores: no se incluyen otros actores de la dindmica. Si consideramos
que los padres con hijos chicos son los encargados de comprarles la merienda para el

colegio, su figura estaria vinculada a la adquisicion del producto con mensaje social.
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- Eje tematico y su tratamiento: el bullying es el eje tematico, pero no se
profundiza mucho en él. Solo se hace referencia a esta problematica a través de la idea
creativa de camparia, marcando la tristeza como consecuencia. Es reduccionista en tanto
no explica como funciona el acoso escolar ni distingue sus formas. Plantea que la
consecuencia es estar tiste, perder la sonrisa. La solucion: compartir con el otro, hacer
“buenas migas”.

- Recursos: en los soportes no se ofrecen recursos ni ayuda de ningun tipo. En
la web institucional hay un referencia a la campafia y se menciona el sitio

sinohacesnadasosparte.org

3) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafa: completamente exdgena, sin
participacion. El producto puede considerarse un disparador de conversaciones respecto
al tema.

- Campafia y consideracion que se hace de la comunicacién: comunicacion
publicitaria, persuasiva, que refleja una accién de marketing. Reputacion de la marca
como eje, cuyo producto y su nombre protagonizan la accion.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: la acciéon en si misma es
creativa, aunque su poder de impacto se reduce con los afios. Sin embargo, al ser el
principal soporte (el producto) y no ofrecer canales que profundicen, el mensaje se
queda en lo superficial e incluso banaliza el tema. La grafica y redes sociales son
empleadas para dar difusion a la innovacion de marca.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: es un creativo

publicitario, innovador, que ofrece a la marca una posibilidad de generar un mensaje
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social positivo respecto a un problematica de sus consumidores. Es un persuasor, medio,
ajeno al problema.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacion
para el desarrollo: modelo difusionista vinculado al mercado.

- Modelo de solidaridad: de las campanas, vinculado a la RSC.

- Motivacion para la accion: altruista, visible en un mensaje que propone llevar
una sonrisa a los demés, como forma de evitar que haya situaciones de acoso.

- ¢(Buenas préacticas?: no, en tanto tiene mas beneficios como accion de valor
marcario que de valor social.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: como acierto podemos sefialar el
alto nivel de creatividad, que puede despertar el debate en torno a la tematica. El buen
uso de la originalidad positiva permite que la marca tenga un rol central en el planteo
creativo, pero muy por arriba de la causa social. Mejora: pagina web y demas soportes

que amplien, que expliquen mas sobre el acoso escolar.

4) Campaiia “No da compartir”
4) a. Nivel técnico:
- Institucion responsable de la campafia — emisor: UNICEF e INADI (Instituto
Nacional contra la Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo).
- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: Argentina.
- Ano (fechas de produccidn, difusion): fue lanzada el 16 de noviembre de
2016. Fue activada en el Festival Lollapalooza Argentina (31 de marzo y 1 de abril de
2017). El 17 de mayo lanzaron un stop audiovisual. Los afios siguientes la han

relanzado, con ciertas actualizaciones pero con la misma propuesta general.
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- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Departamentos de
Comunicacion de las organizaciones.

- Tipo: campafia en redes sociales, con accion en un festival.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

4 b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: se trata de una campafia en redes sociales, que surgié
luego de un taller que los anunciantes desarrollaron en el Parlamento Federal Juvenil,
con presencia de jovenes de todo el pais. Se redactd un cuadernillo disponible en PDF,
con orientaciones sobre el tema. Al tanto de la necesidad de incorporar los mensajes en
momentos de ocio, los impulsores de la campafia han instalado carpas en todas las
ediciones argentinas del festival musical Lollapalooza, que convoca a miles de jovenes
de todo el pais. En las instalaciones, los asistentes pueden acceder a juegos,
simulaciones y material informativo.

- Publico al que se dirige: el publico primario son los jovenes argentinos,
principalmente adolescentes, que son interpelados sobre su accionar en las redes
sociales y el mundo virtual. Sin mayores distinciones desde lo demogréafico ni
psicogréfico.

- Objetivos de comunicacion: promover un buen uso de las redes sociales,
desalentando que los adolescentes compartan contenidos discriminatorios y ofensivos
en redes sociales, como una forma de combatir en cyberbullying.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su

persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
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articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia o0 no a un plan de comunicacion méas amplio: la propia campafia
"Si discrimina, no da compartir" se ha convertido en una linea de comunicacion
sostenida por los anunciantes, presente en nuevas ediciones de la iniciativa.

- Antecedentes comunicacionales: en junio de 2016, UNICEF publicé su
estudio KIDS ONLINE con datos estadisticos sobre el uso de internet de los
adolescentes argentinos. Esta informacion sirvio de plataforma para el desarrollo de la
campana “No da compartir”.

- Sinergias comunicacionales: la campafia surge tras la alianza de las
organizaciones, la cual mantienen hasta la actualidad. Esto permite potenciar recursos y
dar respaldo a los mensajes, a través de la figura de sos anunciantes reconocidos y
respetados por su labor.

- Concepto creativo, recursos y codigo: "Si discrimina, no da compartir” es el
concepto transmitido por la campafia, el cual es resuelto mediante una propuesta estética
que sigue un cddigo visual joven, desestructurado y colorido. Destaca el empleo del
amarillo y celeste, sobre los que son contrastados los demés elementos.

El codigo verbal persigue la identificacion, empleando términos vy frases
caracteristicas del publico joven argentino: “bardea”, “no da”, “es cualquiera”. Ademas,
la campafia estd nutrida con referencias visuales y verbales al mundo virtual en el que
tiene lugar el acoso. “Compartir” y “retwittear” son las acciones a evitar, apoyadas por
iconografia alusiva (dislike, icono de Snapchat, entre otras).

Es preciso destacar también que se ha conformado una marca que refleja el
mensaje de la campafia: #nodacompartir constituye su elemento verbal que, expresado

en tipografia manuscrita, sugiere su uso como hashtag; el “NO” transformado en
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simbolo de marca, cuyo segunda letra contiene una doble referencia a la marca de

INADI y al “retwitteo”.
l‘_l #N02ComParti
COSAS QUE
DECIDi NO COMPARTIR DISCRIMINAN

LO QUE OFENDE, DISCRIMINA
O PUEDE MOLESTAR A ALGUIEN.

) En mi facebook
se frena el bullying

unicefé °inod

Figuras 25y 26: Piezas digitales de “No da compartir”. Fuente: https://www.argentina.gob.ar/inadi

N

Figura 27: Pieza digital de “No da compartir”. Fuente: https://www.argentina.gob.ar/inadi

La ultima pieza en sumarse a la campafa fue un spot audiovisual difundido a
través de YouTube y redes sociales, con motivo del Dia de Internet (17 de mayo).
“Celebramos que estamos conectados con lo bueno” forma parte de las palabras
introductorias, que hacen referencia a la fecha y adelantan el tono positivo asumido en

la pieza, que es apoyado por una banda sonora instrumental en la misma linea.
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A continuacion, la propuesta sigue y profundiza el codigo estético de la
camparia, sumando la animacién de textos e iconos vinculados al mundo virtual.
Destaca el texto “Todos los dias chicos y chicas son victimas de la discriminacion en
internet y eso deja marcas en la vida real”: muestra que el problema afecta a hombres y
mujeres (y lo apoya con la ilustracion de un joven) ademé&s de hacer referencia a las
consecuencias sobre quien es victima de cyberbullying (el personaje se muestra
preocupado al mirar su celular, mientras una mano lo apunta con el dedo indice y
presiona su cabeza).

El spot también hace referencia a conceptos que explican la magnitud del
problema: marca la facilidad y la inmediatez de las redes, y la posterior viralizacion de
un contenido que una vez compartido “ya no puede pararse”. Finalmente, ademéas de
reiterar el pedido de camparia, se les pide a los adolescentes que compartan el video con
sus amigos Y les cuenten a través del hashtag qué significa para ellos no compartir cierto

material.

i mNECTADUS b discriminacion en internet,

CON LO BUENO. S0 DEI MARLAS EN LA VIA e

00:02 00:08 00:16

L0 QUE PARA VDS
NoDaCompartir.

00:25 00:35

Figura 28: Capturas del spot de “No da compartir”. Fuente: elaboracion propia.
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En 2018 la campafia fue relanzada siguiendo su propuesta general, con
pequefios ajustes estéticos y ampliando lo sostenido. Se observa entonces un mayor
contraste visual ofrecido por el empleo del color fucsia como fondo y la conformacion
de texturas visuales compuestas por lineas de puntos semitransparentes. Ademas, las
piezas ponen el acento en la denuncia por parte de los testigos, citando casos concretos:

videos ofensivos, perfiles falsos y “memes”.

SI VES PASAR UN 'Sl CQNOCES
VIDEO QUE SE ALGUN PERFIL
A DE ALGUIEN FALSO CREADO

Y PENSAS: -, SOLO PARA
| MOLESTAR A
ALGUIEN

ENTERATE
como

Figuras 29y 30: Piezas digitales de “No da compartir”. Fuente: https://www.argentina.gob.ar/inadi

La campafia también sostuvo su presencia en el Festival Lollapalooza

Argentina, sacando provecho del encuentro para activar el mensaje.

Figura 31: Accion de campana “No da compartir”. Fuente: https://www.argentina.gob.ar/inadi
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- Estrategia comunicacional: el enfoque asumido se vincula con la intervencion
ya que desalienta el “compartir” el ciberacoso ya existente, no permitiendo que se
desarrolle y crezca. Ofrece ademéas mecanismos para denunciar casos. Lo hace mediante
un tono positivo, juvenil, coloquial.

- Repercusion, efectividad y eficacia de la campafia: de acuerdo a lo dicho por

UNICEF, la campafa supero las 10 millones de impresiones en redes sociales.

Tabla 10
Aplicacion tabla ECREP campafia 4

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 2 pts.
Conectividad 1pt.
Logica 1pt
Impacto 1pt.
Emotividad 2 pts.
Fantasia 1pt
Quiebre 1 pt.

Puntaje obtenido: 9 pts. — Nulo nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: la propuesta emplea recursos ya vistos en camparias sobre el uso
de internet y sus riegos (iconos sobre redes sociales y sobre el mundo virtual). Para
llegar a los jovenes, emplea colores vibrantes, tipografia gestual y términos de
adolescentes.

Conectividad: no realiza analogias, se queda en un plano referencial.

Ldgica: al no conectar ideas remotas, tampoco es posible analizar el grado de
I6gica en tal conexion.

Impacto: al presentar un mensaje referencial, no logra movilizar.

Emotividad: no genera emociones, plantea desde un lugar directo lo que no
debe hacerse.
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Fantasia: no presenta la posibilidad de completar la propuesta, se ofrece ya
completa y cerrada para ser decodificada.

Quiebre: empleo tradicional de los soportes.

4) c. Nivel discursivo:

- Emisor: los emisores son organizaciones especializadas en el tema (una en
nifiez y adolescencia y la otra en discriminacion), estan autorizadas, dan respaldo y
credibilidad. Son parte de la solucion al problema.

- Beneficiarios: son los adolescentes argentinos victimas de cyberbullying,
protagonistas del contenido nocivo que se invita a no compartir. Son pares, conviven en
el mundo virtual junto a los agresores y a los testigos. No se los muestra ni se
profundiza en sus caracteristicas, pero se sugiere su figura, la cual se intenta proteger.

- Benefactores: son los propios adolescentes, que evitando que circule material
ofensivo en redes sociales pueden "frenar"” el cyberbullying. Son testigos del ciberacoso
iniciado por otros y su poder radica en detener una conducta propia, que segun asume el
mensaje, estan dispuestos a realizar (el replicar). Se presupone que por lo general
comparten cierto material porque les resulta gracioso, pero no son conscientes de la
gravedad de hacerlo cuando ofende o discrimina a un tercero.

- Agresor: no se lo muestra ni se lo sugiere, pero su presencia esta latente
detrds del contenido que es sefialado como nocivo. En este sentido, y siguiendo las
palabras que la propia campafia adjudica al material en cuestién (y por lo tanto a su
autor), el agresor es quien “discrimina, deja en ridiculo, bardea, acosa, estigmatiza”.

- Testigos: son planteados como la clave. Ellos ven la agresion mediante el
contenido que les llega a través de la pantalla y se les pide que no permitan que el acoso

persista. Al ver el contenido pero no compartirlo, se les estd pidiendo que no se
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conviertan en testigos reforzadores, es decir, que no potencien el acoso impulsado por
un agresor. Sin embargo, en la primera edicion de la campafa tacitamente se les pide
que se queden en un rol de testigos ajenos, aquellos que tienen conocimiento del acoso
pero no se involucran de ninguna manera.

Sin embargo, en el cuadernillo de orientaciones los anunciantes ofrecen pautas
para intervenir de otra forma (denunciando, blogqueando, comentando la situacion con
adultos, conteniendo al agredido, etc.). Esto refleja otra postura: se les pide que pasen de
ser testigos ajenos a ser testigos defensores, asumiendo un rol activo para desarticular el
ciberacoso. Esto queda luego plasmado con claridad en la versién 2018 de la campafia,
con claro foco en la denuncia como forma de intervencion.

- Otros actores: en el cuadernillo se incluye a los padres, madres y adultos
responsables como un publico clave en el tratamiento de la tematica.

- Eje temadtico y su tratamiento: cyberbullying, se lo nombra como
ciberbullying. Es expuesto como algo relativamente facil de cambiar o de frenar, en
manos de los propios adolescentes. Es una problemaética cercana, cotidiana, presente en
las redes sociales y demas entornos virtuales. El ciberacoso es explicado de manera
simple pero completa, en su esencia. Se detalla el tipo de contenido que puede resultar
ofensivo.

- Recursos: el propio cuadernillo se articula como recursos de consulta y

ayuda, brindando conceptos y pautas de accidn para chicos y adultos.

4) d. Nivel critico:
- Toma de decisiones de la campafa: la gestacion de la campafia fue
marcadamente enddgena, como consecuencia de surgir a partir del Parlamento Joven.

Los talleres y la dinamica general son en gran parte participativos.
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- Campafa y consideracién que se hace de la comunicacion: se trata de
comunicacion reflexiva y disuasiva, aquella que desalienta determinadas conductas. Es
sostenible y con apertura al protagonismo de los jovenes.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: el peso estd en las redes
sociales, lo cual estratégicamente ubica al mensaje en el entorno concreto del
cyberbullying. La accion en el festival es un apoyo, una activacion de la propuesta en
una situacion de ocio con presencia del publico primario. La elaboracion de un
cuadernillo permite brindar mayor amplitud y respuestas a los interrogantes que el target
puede tener luego de ver la campana.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: es un
facilitador, un mediador, un actor que presenta lineamientos generales para que los
demas lo completen y lo hagan crecer.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacién
para el desarrollo: adscribe principalmente al modelo participativo, entendiendo sobre
todo el origen de la iniciativa y su cierto grado de apertura.

- Modelo de solidaridad: debido a sus caracteristicas podemos reconocer el
modelo de la solidaridad desde el encuentro. La propuesta nacié desde la reflexion de
los propios jovenes sobre su realidad y los tiene como centro, en un proceso que apunta
a transformar la concepcién que tienen sobre su vida en entornos virtuales y los efectos
de sus acciones.

- Motivacién para la accion: altruista, debido a que el mensaje de campafa
invita a los adolescentes a revisar sus conductas y a abstenerse, para no perjudicar a un
“otro” que puede verse afectado por el material que circula.

- ¢(Buenas practicas?: si, por como nacio la propuesta y por sostenerse en el

tiempo. Por su mirada mas amplia y menos vertical.
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- Aciertos, errores y propuestas de mejora: es oportuno sefialar que los alcances
no se limitan a la influencia de los mensajes desde el entorno virtual. La campafia ofrece
cuadernillos y ldminas de trabajo que pueden descargarse, imprimirse y llevarse al aula
para seguir reflexionando sobre aquellas cosas que “no da compartir” en las redes,
propiciando la reflexion escolar. Si se valoraria una mayor difusion de la existencia de
tales recursos, para fomentar su uso.

Uno de sus puntos méas destacables es que se presenta como una propuesta
sostenida: inici6 en 2016 y todavia sigue activa, amplidndose. Esto es muy relevante
porque se aleja del cortoplacismo usual en la publicidad social y entiende que la
transformacion es un proceso que requiere trabajo sostenido. Ademas, resulta positivo

que emplea un cédigo joven de manera organica, que no suena impostado.

5) Campaiia “Hoy el bullying no da respiro. Si no hacés nada sos parte”
5) a. Nivel técnico:
- Institucion responsable de la campafia — emisor: Consejo Publicitario
Argentino.
- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: Argentina.
- Afio (fechas de produccion, difusion): lanzada el 1 de septiembre de 2016.
- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Liebre Amotinada.
-Tipo: 2 spots audiovisuales principales, 3 spots audiovisuales con testimonio,
3 spots de radio, 1 grafica y web.
- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.
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5) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: campafa de publicidad social, integral.

- Publico al que se dirige: el publico primario esta conformado por chicos y
chicas argentinas victimas de bullying y/o cyberbullying. Ademas, en un segundo plano
la campafa retoma la linea iniciada en 2013 al sefialar a los "adultos” como parte
necesaria de la solucion.

- Objetivos de comunicacion: el principal objetivo es motivar a las victimas de
bullying y/o cyberbullying, para que hablen con sus padres o con un adulto de confianza
sobre lo que les pasa.

Ademas se reconoce el objetivo de concienciar a los adultos, especialmente a
los padres con hijos en edad escolar, sobre la gravedad de estas problemaéticas y la
importancia de involucrarse de manera activa para solucionarlas.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion mas amplio: la campafia
constituye la segunda etapa de "Si no hacés nada, sos parte"”, linea que el anunciante
inici6 en 2013. De la misma, solo retoma el concepto "Si no hacés nada, sos parte".

- Antecedentes comunicacionales: “Si no hacés nada, sos parte" (2013),
campana de gran impacto mediante un spot y un rap interpretado por EMANERO.

- Sinergias comunicacionales: si bien la campafa fue gestada con el apoyo,
auspicio y asesoria de diversas fundaciones, organizaciones y empresas, ellas no figuran

en las piezas de campafa. Solo se las nombra en una seccién de la web.
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- Concepto creativo, recursos y coédigo: "Hoy el bullying no da respiro” se
expresa como concepto de campafia. EI mismo es representado a travées de la figura de
la cantante y actriz argentina Tini Stoessel, buscando que su presencia logre brindar

apoyo al mensaje, a medio punto entre la presentacion y el testimonial.

opublarg o ‘consejop arioargentino

Figura 32: Grafica de “Si no hacés nada sos parte”. Fuente: http://www.sinohacesnadasosparte.org

Se emplea el cddigo de las redes sociales (emojis, sonidos) para representar el
contenido agresivo en el mundo virtual. De esta manera, el ciberacoso queda expuesto

de manera iconica (pufios, bombas, corazon roto, caras de enojo) y son estos propios
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elementos los que persiguen a las victimas, que estan insertas en un contexto ilustrado

(en clara referencia a la virtualidad).

Figura 33: Capturas del spot “Si no hacés nada sos parte”. Fuente: elaboracién propia.

Uno de los spots principales de camparia ubica a la protagonista hacia el centro
de pantalla, rodeada por un espacio publico ilustrado en el que contrasta su figura. Sus
palabras inician relatando su mirada del tema, para luego conectarlo con la
problemadtica: “A través de las redes sociales recibo muchisimo amor, afecto, carifio.
Pero imaginate todo eso (pausa) al revés”. A continuacidbn compara expresiones
positivas y negativas en redes, mediante emojis que la acompafian en pantalla y
materializan sus palabras. Un fundido a negro introduce el Gltimo cuadro, en el que
reitera el cierre de campafia.

La presencia de esta celebridad tambien es empleada en tres spots
“testimoniales” que la muestran sentada en un sofa y mirando directo a cdmara. Un
juego progresivo de planos destaca su figura y acomparia las palabras, para luego dar
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lugar a un fondo blanco que da cierre institucional a la pieza. El audio de tales videos es
empleado también como spots radiales, con mayor presencia de la banda sonora.
Ademas, la campafia ofrece un spot audiovisual completamente animado que
cumple la funcion de visibilizar la dindmica del cyberbullying. EI mismo comienza con
un escenario urbano y efectos de sonido que ponen al espectador en contexto: un nifio
salié del colegio y estd caminando a casa, tal como evidencian su uniforme y el timbre
de la escuela, que se pierde junto a las voces de otros estudiantes. Cuando el joven
recibe una notificacién en su teléfono, comienza la situacion problemética que habré de
plantear el relato. Acompafiado de una banda musical que acentla sus gestos de
preocupacion, la cara del joven se ve rodeada de emojis que aparecen representando las
agresiones recibidas. Los sonidos de notificaciones en Twitter se transforman en pajaros

que sumados a otros iconos comenzaran a perseguirlo hasta su hogar.

00:18

00:31 00:47

Figura 34: Capturas spot animado “Si no hacés nada sos parte”. Fuente: elaboracion propia.

De manera metaforica, el relato ficcionado pone de manifiesto el caracter

sostenido del ciberacoso y su impacto emocional en el sujeto que es victima de él: tras
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la persecucion se lo ve asustado, transpirando y al borde de las lagrimas. Los pajaros,
bombas y pufios que lo siguen; los punteros que llueven del cielo y los emojis sonrientes
son la representacion iconizada de sus autores. Cuando el estudiante llega a su casa,
convencido de haberse librado del acoso, es sorprendido por un pufio que rompe el
vidrio de la ventana y otros tantos que quieren derribar la puerta. Su teléfono suena
nuevamente, mostrando que el ciberacoso acompafa a la victima sin importar tiempo ni
lugar. Finalmente, su madre encuentra el celular y observa la situacion, conteniendo al
nifio y dando cierre al mensaje.

- Estrategia comunicacional: el enfoque esté centrado en la intervencién, dando
por sentado que el acoso y el ciberacoso estdn ocurriendo y que el pablico tiene que
comentar lo que le sucede con un adulto. Si bien el mensaje marca ciertas aristas del
problema y su gravedad, su construccion publicitaria (ilustracion, animacién, voz) lo
deja en un tono mas "neutro™ que "negativo".

- Repercusidn, efectividad y eficacia de la campafia: sin datos.

Tabla 11
Aplicacién tabla ECREP campafia 5

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 2 pts.
Conectividad 2 pts.
Ldgica 2 pts.
Impacto 2 pts.
Emotividad 3 pts.
Fantasia 4 pts.
Quiebre 1 pt.

Puntaje obtenido: 16 pts. — Bajo alto nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: presenta recursos ya vistos (incorporacion de un famoso que

habla a cAmara y sostiene un cartel, empleo de emojis y sonidos).
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Conectividad: une la vida de la protagonista (famosa, con presencia en redes
sociales, expuesta a comentarios negativos) con lo que pasa con las victimas de
cyberbullying.

Légica: esa union es clara y se cierra de modo predecible.

Impacto: la movilizacion es débil, sélo crece en el spot audiovisual animado.

Emotividad: las sensaciones generadas, especialmente en el spot animado, no
tienen fuerza ni comprometen las fibras emocionales (historia ficticia, animada, que
logra ser méas explicativa del fendmeno que movilizadora del mundo interno del
pablico).

Fantasia: la propuesta, especialmente en el spot citado, permite que se
complete la propuesta con lo que no se muestra (el publico podra imaginar qué
contenido es el que le comparten, qué le pasa en el colegio, quiénes son los que ejercen
el acoso).

Quiebre: su uso de los soportes es tradicional.

5) c. Nivel discursivo:

- Emisor: el emisor, el Consejo Publicitario Argentino, genera la campafa a
partir del asesoramiento de expertos en la materia, y en tanto organizacion reconocida,
promueve la propuesta y la firma. Es parte de la solucion.

- Beneficiarios: son las victimas, buscando su identificacion con las situaciones
de acoso narradas. Son inocentes y necesitan la ayuda de un adulto para salir de su
estado. Se caricaturiza a un chico, y también se expresa a través de la protagonista, una

famosa que recibe mucho odio en redes sociales.
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- Benefactores: las propias victimas serian en parte benefactoras porque se
movilizan y hablan con un adulto para salir de su situacién. Los adultos, padres
principalmente, también ocupan ese rol.

- Agresor: no se lo muestra pero se sugiere su agresion a traves de elementos
visuales y sonoros (emojis amenazados, vidrio roto). No se aclara si es uno o varios,
tampoco si es hombre o mujer.

- Testigos: no son incorporados al relato ni sugeridos.

- Otros actores: se pone foco en los padres y en adultos de confianza (se supone
que son familiares, docentes, directivos).

- Eje tematico y su tratamiento: si bien en las piezas se escribe y se dice
"bullying", el enfoque esté& puesto en el "cyberbullying". Este Gltimo es nombrado por la
actriz como "bullying por internet”, lo cual est4 reforzado por los cddigos visuales y
sonoros alusivos a las redes sociales.

La frase “No da respiro” refleja el cardcter sostenido del acoso y las
consecuencias emocionales del mismo, cuando al target se lo invita a reconocer si lo
afecta en su dia a dia: “Si tus compafieros te cargan, te discriminan o te acosan" es
sugerido por la protagonista. Muchos chicos lo "guardan en silencio dia a dia", sostiene
al indicar que el acoso puede tener lugar en el colegio o en internet. Stoessel hace una
referencia a sus propios deseos artisticos para compararlo con las consecuencias para la
victima de acoso escolar: en lugar de vivir sus suefios "viven una pesadilla”, sefiala.

Un referencia a las consecuencias el cyberbullying se advierte en uno de los
spots, que clama "Cuando internet se usa para agredir o acosar a un chico, se lo puede
aislar hasta dejarlo completamente solo”. La actriz marca en todos los casos que hablar

es sinonimo de salir de la situacion, lo cual “es mas fécil de lo que te imaginds”. En una
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de las piezas, propone ademas que "Si no te animas a hablar, escribirlo puede ser una
buena idea".
- Recursos: la pagina web presentada como cierre de todas las piezas permite

acceder a mayor informacion de acuerdo al tipo de publico y recursos de ayuda.

5) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafa: la campafia fue orientada por los aportes
de organizaciones especializadas, pero no hay informacion que indique que los
afectados hayan tenido implicacion alguna.

- Campafia y consideracion que se hace de la comunicacion: de acuerdo a sus
caracteristicas, se trata de comunicacion publicitaria (publicidad social). Es masiva y
cerrada, ademas de mostrarse como una continuacién del esfuerzo hecho por el
anunciante en su etapa anterior (afio 2013).

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: el peso comunicacional esta
puesto en los dos spots audiovisuales, uno que da protagonismo a la actriz y otro que
refleja una situacion de ciberacoso. Es acertado en tanto permite exponer la figura y el
relato de una personalidad que habra de despertar reconocimiento e identificacion,
ademas de presentar una historia que pretende mostrar las caracteristicas del ciberacoso
mediante la animacion.

La grafica es un apoyo de campafa, y la radio es empleada para hablar
directamente a los chicos. Como todas las campafias del anunciante, fue acompariada
por una estrategia de prensa.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: es un

persuasor que conoce el problema a través de organizaciones especializadas. Es un
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medio, un actor que promueve un mensaje en busca de un efecto concreto, y forma parte
de un equipo (CPA) especializado en comunicacion de bien publico.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacion
para el desarrollo: adscribe principalmente al modelo difusionista, de la mano de una
campafia de publicidad social que hace uso de sus virtudes pero que también esta
cercada por sus limitaciones (impersonalidad, finitud).

- Modelo de solidaridad: se observa una solidaridad desde la cooperacion.

- Motivacion para la accion: es marcadamente egoista. Para las victimas, a las
que se intenta motivar para que hablen con un adulto y salgan de su situacion. Para los
adultos, que son movilizados para involucrarse y evitar asi que su menor a cargo sufra
estas problemaéticas.

- ¢Buenas préacticas?: no seria un caso de buenas practicas por ciertos
desajustes formales de publico y codigos, ademas de presentar una fusion de entre
bullying y cyberbullying que no termina por esclarecer del todo ninguna de las
modalidades.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: los aspectos positivos de la camparia
se vinculan con su calidad gréafica y estética.

Uno de los errores que podemos marcar es una concepcion difusa del publico
principal de campafia. Desde su pagina web y su revista Informes 2016, el Consejo
Publicitario Argentino sefiala que la intencién es que la campafia siga la linea de su
antecesora, hablandole directamente a los adultos e involucrandolos en la problematica.
Sin embargo, en las piezas analizadas se observa el predominio de una codificacion
claramente juvenil e incluso varias de ellas le hablan directamente a las victimas (spots

audiovisuales breves y spots radiales). En estos casos, el cierre “y solo termina cuando
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los adultos se comprometen” es mas una referencia a la linea asumida desde la campafia
anterior que un reflejo del espiritu de la nueva etapa.

Ademas, podemos sefialar que la eleccion de Tini Stoessel como figura de la
camparia, méas alla de la innegable notoriedad que pudo brindarle, plantea un riesgo. Su
presencia, que explora un punto medio entre los géneros “presentacion” y “testimonial”,
resulta relevante para un publico mayormente femenino, dejando la mitad del publico
fuera de los alcances de tal recurso (admiracion, identificacion, réplica del mensaje).
Quizas su presencia hubiese tenido mayor provecho si el enfoque de la campafia
explorara el género como factor determinante del acoso escolar, tal como es sefialado
por UNESCO y como hubo de referenciarse en el marco tedrico.

Otro punto a sefalar es la mixtura que se presenta del bullying y cyberbullying
en la propuesta comunicativa. El primer término es el empleado en la mayor parte de los
casos (de forma escrita y oral), y el segundo se expresa como “bullying por internet”.
Sin embargo, desde la propuesta estética, sus recursos y linea general la campafa
claramente quiere focalizar en el ciberacoso, lo cual queda expresado sin dudas en el
spot animado. Este tratamiento casi hermanado de ambos fendmenos puede tener como
punto a favor, que se logre expresar que el segundo tiene una fuerte conexion con el
primero. Bajo esta idea, la campaia sugiere que el acoso escolar hoy “no da respiro”

porque ha desbordado las paredes de la escuela y ha invadido el mundo virtual.

6) Campaiia “Domind — Dia de Internet”
6) a. Nivel técnico:
- Institucion responsable de la camparia — emisor: Movistar Argentina.
- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusion: Argentina y en 12

paises donde Movistar esta implantada; Mundial a través de YouTube y redes sociales.
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- Afio (fechas de produccion, difusién): iniciada el 17 de mayo de 2018, por el
Dia Internacional de Internet.

- Agencia de comunicacién / otros intermediarios: Agencia Dhélet Y&R. Ha
sido grabado en el Instituto Bilinglie de Educacion Secundaria Cervantes de Madrid y
para la realizacion de la pieza se han utilizado 900 smartphones.

- Tipo: 1 anuncio audiovisual e informacibn en  web
https://www.dialogando.com.ar/

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

6) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: Anuncio audiovisual difundido a través del canal de
YouTube de Movistar Argentina y sus redes sociales. Uso de etiquetas #StopCiberacoso
#StopCyberbullying #Diadelnternet y la web https://www.dialogando.com.ar/

- Publico al que se dirige: el publico prioritario son los que colaboran con los
agresores difundiendo y compartiendo el video a través de sus celulares; también, por
extension, a los que lo apoyan, fomenta o silencian en vez de pararlo, es decir los
coémplices o los testigos silentes.

- Objetivos de comunicacion: el objetivo principal seria mostrar a los miles de
nifios que acosan a otros cada dia en Internet, muchas veces sin ser conscientes de las
consecuencias con un simple clic generan un efecto domind imparable. Se busca
comunicar que el ciberacoso se puede, y se debe, parar.

El objetivo no es acabar con el acoso, sino con el ciberacoso. Estaria dentro de
la accion 6 de la iniciativa y el compromiso de Telefonica para fomentar un entorno

seguro en internet y concienciar a la sociedad sobre la importancia de aprender a sacar
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el mé&ximo provecho de las herramientas digitales. La accion 6 se centra en: el
desarrollo de iniciativas de educacion y sensibilizacion que faciliten la convivencia en
una sociedad cada vez més digital.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie seré objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion méas amplio: forma parte de un
plan més amplio dentro del marco de la RSC de la compafiia a través de la Fundacién
Telefonica y de la creacion de la web dialogando. Tal como expresan en la pagina Web
“Dialogando es un espacio para informar y debatir sobre lo que ocurre alrededor de la
Red, los dispositivos conectados y las experiencias generadas a través de estos.
Queremos promover conversaciones que den cuenta de cdmo podemos ayudar a
nuestros hijos a gestionar su identidad digital, hasta como debemos gestionar nuestra
privacidad. De como nos relacionamos a través de la tecnologia al uso excesivo que en
algunos momentos hacemos de Internet. Te invitamos a compartir tus experiencias y a
conectarte con nosotros”.

Esta web parte del compromiso de Telefonica para fomentar un entorno seguro
en Internet y concienciar a la sociedad sobre la importancia de aprender a sacar el
maximo provecho de las herramientas digitales. La compafiia tiene una estrategia global
basada en la promocion del uso responsable de la tecnologia en todos los ambitos de la
vida, haciendo hincapié en la proteccion de un colectivo especialmente vulnerable como
los son los nifios y jovenes. Consta de 6 lineas de actuacion: alianzas con grupos de

interés, bloqueo de contenidos, seguridad en el entorno audiovisual, promocién y
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desarrollo de productos y servicios enfocados a la proteccion del menor, trabajo con
proveedores y el desarrollo de iniciativas de educacién y sensibilizacion que faciliten la
convivencia en una sociedad cada vez mas digital.

- Antecedentes comunicacionales: en 2017 el anunciante lanzé su spot “Love
Story”, centrado en el grooming.

- Sinergias comunicacionales: la campafia aparece firmada por un solo emisor;
la web dialogando tiene el apoyo de dos entidades. Faro Digital y Patallas Amigas. Se
lanz6 el Dia Internacional de Internet, sacando provecho de una jornada en la que el
foco esta puesto en el entorno en el que tiene lugar el ciberacoso.

- Concepto creativo, recursos y codigo: "El mafiana lo elegimos hoy” es el
concepto de la campafia. Predomina el cddigo cinematogréfico, centrado en la secuencia
de planos de diverso tipo que siguen el efecto dominé que tiene su inicio cuando una
mano, aparentemente de un joven, da clic sobre el “compartir” de la pantalla y
desencadena la caida de un celular sobre el otro. Tal codigo gestual vuelve a emplearse
en la parte final, cuando una mano ingresa para quitar uno de los celulares, frenando el
efecto cadena. De esa forma, el gesto de tocar el boton compartir y pasar a otros el
video implica algo grave que crece en intensidad, lo cual llega a su climax cuando las
hileras se juntan y todas culminan en un ultimo video, que termina boca abajo. Da
manera analoga, se plantea que el ciberacoso acaba con la victima.

La musica acompafia con un efecto de tristeza a los planos oscuros, que

finalmente pasan a fundido en negro y aparecen los mensajes verbales.
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Figura 35: Capturas del spot “Domin6”. Fuente: elaboracién propia.

- Estrategia comunicacional: el enfoque es el de la intervencién, ya que lo que
se propone es que una vez se esté produciendo la difusion de un caso, se corte la cadena,
pero no habla de como evitar que haya maltrato, sélo que se pare la difusion. El tono
general es negativo porque se ven desde el principio las imagenes de la violencia sobre
una persona grabadas a través de la pantalla de un celular y el efecto domind que
presupone su difusion masiva. En el segundo 48 aparece de nuevo la imagen en el mévil
de la persona que sufre el acoso y luego se muestra como solucion a través de un gesto
de levantar un celular que se puede parar esa difusion.

Puede ser algo alarmista al mostrar tanta cantidad de moviles para dar el efecto
de la difusion masiva agrava el problema. La situacion real esta retorizada porque en
vez de personas muestra moviles.

- Repercusion, efectividad y eficacia de la campafia: Desde el plano
publicitario, el spot gand en la posicion Plata de los Premios Obrar 2018 entregados por

el Consejo Publicitario Argentino.
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Tabla 12
Aplicacion tabla ECREP campafia 6

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 4 pts.
Conectividad 3 pts.
Ldgica 4 pts.
Impacto 4 pts.
Emotividad 4 pts.
Fantasia 4 pts.
Quiebre 1pt

Puntaje obtenido: 24 pts. — Alto nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: el efecto diferenciador estd puesto en la secuencia principal y su
capacidad para comunicar de modo diferente el riego de la viralizacién de material
ofensivo mediante entornos virtuales.

Conectividad: si bien el ciberacoso es ejercido principalmente mediante
celulares, no resulta del todo esperable que un mensaje use tales aparatos como sus
principales protagonistas. Consigue representar lo virtual (inmaterial, percibido como
efimero) en lo real (material, con consecuencias perdurables).

Légica: la unidn es clara y decodificable con facilidad.

Impacto: el mensaje logra impactar el mundo interno del publico, al conducirlo
por la secuencia que por su monumentalidad resulta “hipnotica”.

Emotividad: el relato genera emociones vinculadas con la gravedad del
problema (ansiedad, angustia), facilitado por el tono filmico y el desenlace.

Fantasia: la marca esta incluida en la propuesta creativa (productos y servicios
ofrecidos, celulares como protagonistas) y el pablico puede completar con su mente lo
sugerido (celulares como personas, efecto dominé como analogia de la viralizacion).

Quiebre: hace un uso tradicional del soporte.
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6) c. Nivel discursivo:

- Emisor: el emisor, Movistar, como proveedor de servicios de telefonia mavil
e internet seria quizds mas parte del problema dado que es necesario tener datos en el
celular para compartir videos y dado que la compafiia suele hacer ver que todo el mundo
puede acceder a tarifas asequibles para usar el celular. Seria experto en cuestiones
tecnoldgicas pero no en el problema social al que alude. Sin embargo como actor
esencial parece que se siente legitimado para recomendar un mejor uso de los productos
y servicios que oferta a la poblacion.

- Beneficiarios: aparece una chica adolescente siendo objeto de acoso y
vejaciones por parte de otras tres personas que parecen también chicas. La chica
agredida esta llorando y se escucha su voz llorosa afirmando que no puede més. Esta
presente en dos momentos: al inicio y en el segundo 49, para dar pie primero al
problema y luego a la potencial solucion. Se la presupone inocente y necesitada de
ayuda, ya que dice "no puedo mas"; por lo tanto es un sujeto victima, se supone que es
una situacion ficcionada.

- Benefactores: los benefactores serian a los que se estd dirigiendo con la
camparia, los que comparten videos de acoso o bullying con sus celulares. Sucede que se
les dice que pueden pararlo no compartiendo por lo que se les trata de ignorantes de
algin modo, aunque es obvio que lo saben. Quizas se trata de hacerles ver la magnitud
del problema. Se les presenta como trasformadores potenciales del problema, y como
iguales entre si en cuanto a su implicacion en el problema y la solucién; si bien
aparecen despersonalizados a través de sus celulares (dispositivos andnimos) por lo que
no se les da identidad; aparecen a través de sus celulares metaforizados en ese

anonimato. Se les pide de algin modo que compartan la solucion, es decir, el anuncio
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de Movistar. En conclusidn, se les solicita hacer con el anuncio lo que no deben hacer
con el video real del acoso.

- Agresor: las personas que agreden se dan en dos niveles: respecto a la persona
que sufre el acoso, la agresion, aparecen en la pantalla del celular otras dos (se supone
que una graba y otra dibuja sobre la frente de la persona acosada la palabra FREAK y la
tercera le sujeta el cuello; aparecen muy poco, de manera secundaria, medio de
espaldas. Parece que es un grupo de tres personas y son obviamente culpables y
agresores. Ademas podemos considerar agresores indirectos a los que viralizan el video
del acoso y que no aparecen de manera realista sino retorizados por sus mdviles. Si se
ve una mano que al tocar un celular inicia el domin6 y otra que finalmente corta la
cadena. Queda clara la intervencion humana en ambas acciones pero despersonalizada o
anonima. En ambos casos son culpables los que agreden y difunden

- Testigos: no se muestran los testigos del acoso; si los difusores y complices a
través de sus celulares presuponiendo su actitud activa en la difusion y agravando el
acto del acoso. No son testigos del acoso en si, pero testigos del ciberacoso. En caso de
haberlos deberian no difundir el mensaje, seria su forma de ayudar, cortando a cadena
de difusion.

- Otros actores: estan ausentes, si bien el hecho de que suceda en un instituto es
una manera de aludir a la comunidad educativa también como responsable. La sociedad
y los padres estan ausentes.

- Eje temdtico y su tratamiento: el eje tematico es claramente el cyberbullyng,
aunque aparece el bullying necesariamente previo a traves de una pieza grabada en la
pantalla de un celular. Nombra el ciberacoso en la frase que antecede al plano final y en
el hashtag de la camparia. El ciberacoso como problema aparece incompleto, se retoriza

el acto de la difusion a traves del efecto domind y la solucion parece facil: basta con que
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una persona no comparta. Los dos fenémenos aparecen conectados en el problema pero
no en la solucidn; ya que no se apunta solucion alguna al bullying.
- Recursos: la pagina web presentada como cierre de todas las piezas permite

acceder a mayor informacion de acuerdo al tipo de publico y recursos de ayuda.

6) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafia: no parece que personas que hayan vivido
el problema hayan participado en la campafa, y tampoco es afirmado por parte del
anunciante.

- Campafa y consideracion que se hace de la comunicacion: la comunicacién
aparece 0 se entiende como persuasiva, centrada en acciones concretas y en objetos que
a la vez son productos que Movistar vende. Es una accion puntual, que puede quedar
desactualizada incluso por centrarse en los propios moviles. Es cerrada aunque redirige
al hashtag y se supone que de él a la web dialogando. Busca notoriedad social para la
marca y apela a la participacion de los que son complices del problema para que lo sean
de la solucién. La comunicacion se entiende como instrumento y tecnologia.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: el peso lo lleva el video,
anuncio audiovisual de 60 segundos, si bien como se ha comentado se redirige al
hashtag y existe la web dialogando que es una accién mas amplia sobre la violencia
cibernética en todas sus formas.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: el profesional
se presupone ajeno al problema y conocedor del mismo a través del anunciante. Es mas

persuasor y medio que dinamizador y mediador.
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- ldentificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacién
para el desarrollo: el modelo seria difusionista y vinculado al mercado (anunciante
empresa multinacional).

- Modelo de solidaridad: el modelo seria el de las campafias, en concreto de la
RSC.

- Motivacion para la accion: la motivacion para la accién que se pide seria
altruista ya que si se decide parar la cadena de difusion se beneficia a un tercero en la
mayoria de los casos, si no se conoce a la persona agredida. Si se la conociera seria
egoista.

- ¢Buenas practicas?: no podria considerarse como una buena practica
principalmente por su débil tratamiento de la tematica, su escasa profundizacion y perfil
marcadamente corporativo.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: como aciertos, podemos sefialar la
calidad del video y la creatividad de la metafora empleada que pone el foco en que se
puede parar con el gesto sencillo de no compartir el video.

Como errores, es preciso marcar que se olvida del problema principal que es el
bullying, el acoso sostenido hacia jovenes basado en un desequilibrio de poder; se pone
toda la responsabilidad de pararlo en los estudiantes usuarios de los mdviles, cuando
esos moviles si son menores dependen de adultos (los padres y en el centro escolar los
profesores). No se plantean las causas del problema ni se propicia reflexion alguna
sobre las implicaciones que tiene compartir estos videos ni se da voz a ninguno de los
protagonistas. Movistar deja claro que lo que le interesa del problema tienen que ver
con su responsabilidad como empresa de telefonia y centra las imagenes en los mdviles,
que en el fondo es lo que nos vende. El caracter corporativo del mensaje puede hacer

dudar de su honestidad en el sentido altruista del término y hacernos pensar que lo que
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pretende es currarse en salud, siendo consciente de los problemas que esta generando el
mal uso de los dispositivos. Otro error podria ser la despersonalizacién unida a la
ausencia de reflexion, ya que nadie tiene que sentirse aludido. El espectador puede

pensar que como cualquiera lo puede parar que sea otro, por qué yo...

7) Campaia “Perspectivas”
7) a. Nivel técnico:
- Institucion responsable de la campafia — emisor: Movistar Argentina.
- Lugar de planificacion de la acciéon y lugar de difusion: Argentina, luego
convertida en iniciativa global de la marca.
- Afio (fechas de produccion, difusion): iniciada el 30 de julio.
- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Wunderman Buenos Aires.
- Tipo: 1 spot audiovisual interactivo, 1 spot audiovisual explicativo y una
pagina Web.
- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

7) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacién: campafia mobile compuesta de 1 spot audiovisual
interactivo, 1 spot explicativo y una pagina Web.

- Publico al que se dirige: el mensaje trabaja con un doble publico. Por un lado
los adultos, especialmente los padres y docentes. Desde la propuesta creativa, se los
invita a saber reconocer si en su ambito se esta dando una dinamica de acoso escolar,

frente a la cual deben tomar cartas en el asunto (en su lugar de adultos responsables).
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Por otro, los jovenes en edad escolar que puedan estar siendo victimas o
testigos de cyberbullying, que al verse identificados en uno de los lados de la historia se
movilizan en consecuencia.

- Objetivos de comunicacion: el principal objetivo es alertar a los padres sobre
la gravedad del cyberbullying, estando atentos a las manifestaciones que su hijo o hija
podria estar teniendo en el hogar como reflejo de ser victimizados. Ademas, se apunta a
motivar a los jovenes que pasan por esta situacion a confiar en los adultos
comentandoles la situacion. Desde un plano més general y en el largo plazo, el objetivo
de la marca es promover un uso responsable y seguro de la tecnologia e Internet.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia o no a un plan de comunicacion més amplio: la campafia forma
parte de Elegi Cuidarte, iniciativa que la empresa mantiene como parte de su RSC.
Junto a temas como la seguridad vial, grooming, entre otros.

- Antecedentes comunicacionales: puede citarse la campafia "Doming",
realizada también en 2018 por el Dia Internacional de Internet centrada también en el
ciberacoso.

- Sinergias comunicacionales: todas las acciones se desarrollan en conjunto con
la Asociacion Civil "Faro Digital” aunque esto solo se comunica en la web y no en la
pieza central.

- Concepto creativo, recursos y codigo: el nucleo de la camparia ronda sobre la

idea central "Si no podemos verlo, estamos viendo el lado equivocado™. De esta forma,
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se hace referencia clara a las manifestaciones del ciberacoso y a la necesidad de
detectarlas a tiempo, para intervenir en la situacion.

Desde la pagina web el emisor propone una “experiencia inmersiva”: la
posibilidad de acceder al video desde el movil y al rotarlo, pasar a otro punto de vista de
la misma historia. Para ofrecer tal innovacién, procedio a grabar dos versiones del relato
en el mismo registro: el acoso que vive la victima y las sefiales que manifiesta dentro de
su casa, a la vista de sus padres. De esta manera, la propuesta de “perspectivas” es
acercar un mensaje con el que se puede interactuar, pasando de un lado a otro y
exponiendo ante los 0jos ese costado que esta ahi aunque no se detecte con facilidad.

Al reproducir el video desde la Web, el usuario tiene que “elegir de qué lado

mirarlo” declarando si es menor o mayor de 18 afos, lo cual afectara el contenido.

oo 00:18 00:20

00:54 0113

00:41

Figura 36: Capturas del spot “Perspectivas”. Fuente: elaboracion propia.

El spot inicia con la imagen de un nifio bajando del transporte escolar que lo
deja en su casa, al tiempo que recibe una notificacion en su celular. Cuando mira su
pantalla, el publico ve con él: una de sus fotos en Instagram ha recibido comentarios
ofensivos tales como “freak”, “bobo” y “fracasado”. Su tristeza marca el tono que

tendra el relato, apoyada por una banda sonora en tal sentido.
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A continuacion, el hilo de la historia comienza a desarrollarse con dos lineas en
forma paralela: el protagonista llega a su casa y llega al aula, donde recibe bullying
fisico. Se encuentra sentado en la cocina, y también podemos verlo sentado en la clase
siendo victima nuevamente; es acorralado contra la pared por agresores, y se lo muestra
en la misma posicién al recibir la tibia contencion de su padre; su madre le quita el
celular y lo mismo ocurre con el profesor. Para facilitar la percepcion del cambio de
espacios, las dos partes del relato estdn provistas de una iluminacién distinta: es fria
para el colegio (lugar del maltrato, del problema) y célida para la casa (lugar de las
manifestaciones y de la solucion).

De acuerdo a la edad que haya declarado el publico, se le ofrecera un desenlace
distinto. En el caso de los menores de edad, podran ver cdmo cuando el protagonista se
siente abatido por la situacion, recibe un whatsapp de un compafiero ofreciéndole ayuda.
Su presencia sugiere la transformacion de un testigo reforzador a defensor. “Si lo que
ves en ambos lados lo ves todos los dias, contalo” clama el mensaje, haciendo referencia
a la importancia del dialogo con un adulto para cortar con la dinamica del acoso. El
cierre sera “Elegi cuidarte”, en referencia a la linea de comunicacion de la marca.

Si el publico es adulto, especialmente si se trata de padres, podran observar el
relato que culmina con “Si no lo vemos, estamos viendo el lado equivocado” para luego
instarlos en iniciar el dialogos con sus hijos.

- Estrategia comunicacional: desde su planteo, la campafia pugna por la
intervencion en casos manifiestos. Puntualmente, invita al target adulto a "darse cuenta"
y saber leer las sefiales que da su hijo; también invita a las victimas y testigos a que lo
hablen con un adulto de confianza. Su mirada es realista (muestra formas de acoso y su
reflejo en el nifio, y lo que genera), ademas de expresar las conexiones entre el bullying

tradicional y el cyberbullying.
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- Repercusion, efectividad y eficacia de la campafa: tras una semana, se
convirtié en Trending Topic en Twitter, logrando més de 1,5 millones de impresiones; y
en Facebook, llegd a méas de 2,7 millones de impresiones a partir del posteo de

lanzamiento (Latinspots).

Tabla 13
Aplicacion tabla ECREP campafa 7

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 5 pts.
Conectividad 2 pts.

Légica 4 pts.
Impacto 4 pts.

Emotividad 4 pts.

Fantasia 5 pts.
Quiebre 5 pts.

Puntaje obtenido: 29 pts. — Alto nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: la propuesta es Unica en su tipo, alejandose por completo de lo
visto en esta clase de campafias (mismo mensaje que se adapta segun el publico,
posibilidad de girar el celular y dar vuelta la perspectiva).

Conectividad: los dos planos que la campafia une (el acoso concreto y los
signos del mismo) son en realidad predecibles, desde el punto de vista del tratamiento
de la temética.

Ldgica: si bien los planos unidos son en si predecibles (los signos como reflejo
directo del acoso recibido) lo novedoso es el modo de conectarlos. Este es el valor del
spot, que plantea el giro del teléfono como el giro en la mirada sobre el problema.

Impacto: el caracter inmersivo en un dia del protagonista y su padecer

moviliza, en tanto busca hacer evidente lo que esta pero no es visto.
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Emotividad: la presencia progresiva del maltrato y su eco emocional en el
protagonista, con cierre en el abrazo con su madre, conectan con las fibras emocionales.

Fantasia: la sinergia entre la problematica y la construccion creativa es solida,
y la fantasia acomparia de principio a fin desde el soporte.

Quiebre: su mayor virtud es proponer un formato completamente innovador

que otorga al pablico el poder de interactuar con la historia.

7) c. Nivel discursivo:

- Emisor: el emisor es ajeno a la problemética y se acerca a ella a través del
asesoramiento de Faro Digital, vinculo que esta referenciado solo en la web de campafia
y en las notas de prensa sobre la misma, no asi en el video principal. En tanto compafiia
dedicada a la telefonia celular y servicios derivados, es pertinente y “esperable” que
hable sobre la problemética.

- Beneficiarios: son los jovenes victimas de bullying, representados a través de
la figura de un chico. Estan presentes, son mostrados mediante un personaje y ocupan
un rol protagénico, como blanco del acoso perpetrado por otros. Son inocentes y
necesitan la ayuda de un adulto para salir de la situacién en la que se encuentran.

- Benefactores: son los adultos, principalmente los padres de las victimas de
cyberbullying. Se supone que ignoran que la situacién esta pasando, ya que el mensaje
los insta a ver lo que esté frente a sus 0jos pero que "no estan viendo". Se los representa
con pasividad, marcando que se espera su involucramiento. Ademas, las propias
victimas son planteadas como benefactores ya que se los intenta motivar para que, una
vez visto el spot, puedan comentar su situacion personal con un adulto.

- Agresor: podemos hablar de dos tipos de agresores. En el caso del bullying, el

agresor es siempre un joven que es expuesto como el culpable del sufrimiento de la
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victima. Actla solo (zancadilla en el aula) o en grupo (segundo 25), ademas de contar
con el apoyo de la mayoria del curso que se rie y filma las situaciones.

En el caso del cyberbullying, si se manifiesta ejercido tanto por hombres como
mujeres. Puede evidenciarse en los comentarios ofensivos en su pantalla de celular
(segundo 11) y cuando un agresor raya su mochila y una chica lo filma, siendo él quien
ejecuta el acoso desde lo fisico y ella desde lo virtual (segundo 21).

- Testigos: se los muestra como parte de las escenas escolares, aunque el
mensaje no se centre en su rol en la dindmica. Puede verse como el resto de compafieros
de rie cuando el acoso tiene lugar, asumiendo el rol de testigos reforzadores. Ademas,
varios asumen la posicion de “ayudantes” al acompanar el maltrato ejercido por el
agresor principal. Uno de ellos, sin embargo, luego se transforma en testigo defensor al
ofrecerle ayuda al protagonista (whatsapp al cierre del spot, versién menores).

- Otros actores: los docentes son referenciados al inicio del spot de
presentacion de campafia, mediante la figura de un profesor en el pasillo del colegio. En
el spot interactivo el docente esta presente, pero no detecta el acoso ni se involucra en
su resolucion. Se presenta como parte de la comunidad educativa, aunque su figura
queda diluida en el concepto "adultos™” empleado por la campaiia.

- Eje temadtico y su tratamiento: el foco de la campafia estd puesto en el
cyberbullying, considerando que en los casos expuestos este acoso virtual es al mismo
tiempo el registro de un acoso clasico, en el marco del colegio. El ciberacoso es
definido por el spot como “una forma de violencia digital que los sigue a todos lados™.

El relato permite observar de manera intercalada, formas de bullying y
cyberbullying, mediante sus caracteristicas, actores intervinientes y consecuencias para
el alumno victimizado, que se expresan como sefiales a tener en cuenta. Se observa

acoso escolar fisico (hacen caer a la victima, dafian y esconden sus pertenencias, lo

177



sujetan de la ropa), verbal (escriben la palabra “freak” en su mochila) ademés de la
correspondiente implicancia psicoldgica-emocional. En el caso del cyberbullying, puede
verse puntualmente la denigracion (comentarios ofensivos en su foto de Instagram
dafiando su reputacion, grupo de WhatsApp creado para agredirlo) ademas de compartir
el registro audiovisual del acoco ocurrido en el colegio (video caminando por el pasillo
sin una de sus zapatillas).

El spot expresa las consecuencias para la victima, como resultado del doble
acoso recibido: se lo percibe triste y desganado, con miedo. Se muestra también el
impacto en su organismo, sin ganas de comer y vomitando en el bafio de la escuela.
Hacia el final, desata su ira y se larga a llorar. Cabe destacar que en todo el relato se lo
expone solo y sin mediar palabras, lo cual puede entenderse como su personalidad (en
tanto victima prototipica) o como consecuencias del acoso (al dafiar su reputacion,
aislarlo e infundirle temor por las represalias al contar lo ocurrido).

La solucién estd puesta en manos de los adultos, lo cual es referenciado a
través de la figura de la madre que lo abraza y lo contiene. El didlogo es planteado como
el inicio de la solucion, para “cuidarlos”. Esto es propiciado por un adulto que sabe leer
los “signos”: bajo rendimiento escolar, cambios en la conducta, aislamiento.

- Recursos: la web ofrece més informacion de acuerdo al publico que la
consulta, ademas de indicar los pasos para hacer la denuncia de discriminacion,

brindando el contacto de INADI.

7) d. Nivel critico:
- Toma de decisiones de la campafia: no hay indicaciones que sugieran
participacion de ningun tipo, solo asesoramiento por parte de una organizacion

especializada en el tema. Mirada exdgena del problema.
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- Campafa y consideracion que se hace de la comunicacion: la comunicacién
es impacto e innovacién, un medio para mostrar que la marca esta asociada a las
tendencias tecnoldgicas y que es socialmente responsable.

- Valoracién de cada técnica o medio empleado: el peso comunicacional lo
tiene el spot principal, donde descansa la verdadera innovacion de la propuesta
(girospocio). Es acertado ya que el soporte (movil) invita a tener la experiencia en tu
mano y cambiar el lado de la historia. Los deméas soportes dirigen a él y lo sirven, lo
complementan (web, posteos linkeados en redes).

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: el profesional
se supone ajeno al problema, es experto en comunicacién y tecnologia pero no en la
problematica. Es un medio, que encuentra la forma mas creativa para llevar un mensaje
de marca.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacién
para el desarrollo: modelo difusionista vinculado al mercado.

- Modelo de solidaridad: modelo de las campaiias, vinculado a la RSC. Clara
primacia de la notoriedad de marca y su reconocimiento como socialmente responsable.

- Motivacion para la accion: egoista, al buscar que los padres de los propios
chicos victimas de acoso se involucren en el tema, y que éstos denuncien su situacién
ante los adultos.

- ¢Buenas practicas?: no podria considerarse como tal, debido a que su aporte
innovador es efectista y activa momentaneamente la atencion hacia la problematica, sin
sostenibilidad ni mayor profundizacion.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: el principal acierto es el alto nivel
creativo en el soporte del mensaje, favoreciendo la atencion de la sociedad ante la

tematica. Ademas, la propuesta muestra las conexiones o puntos comunes entre el
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bullying y el cyberbullying, a través de muchas formas de acoso y visibilizando sefiales
que permiten detectarlo.

Sin embargo, tal innovacion puede resultarse cuestionable en cuanto a la
pérdida de impacto con el paso del tiempo y el mayor beneficio para la marca (por ser
percibida como responsable y a la vanguardia de la tecnologia) que para la causa social
en si misma. El caracter interactivo y la nocion de vivir una experiencia “virtual” sobre
lo que de forma anéloga experimenta realmente una victima de acoso escolar, podria
implicar una espectacularizacion del problema y del dolor que implica para quien lo

padece.

8) Campaiia “Démosle una vuelta al bullying”

8) a. Nivel técnico:

- Institucion responsable de la campafia — emisor: Bagley — Galletas “Sonrisas”

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusion: planificada en Buenos
Aires y difundida en toda Argentina.

- Afio (fechas de produccion, difusion): lanzada el 2 de mayo de 2019.

- Agencia de comunicacion / otros intermediarios:

- Tipo: campaiia en redes sociales.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

8) b. Nivel comunicacional:
- Tipo de comunicacion: camparia en redes sociales.
- Publico al que se dirige: el publico primario son los nifios, nifias y

adolescentes de los colegios argentinos, consumidores del producto portador del
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mensaje. En segundo plano, sus padres y el resto de la comunidad, que habra de
comentar la novedad presentada por la marca.

- Objetivos de comunicacion: desde la perspectiva social, seria promover la
convivencia sana y el compafierismo dentro del colegio y en las redes, como vias para
evitar el bullying. Desde la marca y su perfil corporativo, el objetivo es ser vinculada
con valores positivos y reflejar su compromiso contra el bullying.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia 0 no a un plan de comunicacion més amplio: la campafia se suma
a la linea que marca mantiene desde su primera edicion, en la que presentd una
intervencion en su producto.

- Antecedentes comunicacionales: la accion se encuadra en "Buenas migas",
campafia integral corporativa que la marca inicié en 2015 y que presenta diversidad de
situaciones en las que sus productos median entre las personas (amigos, padre e hijo).

- Sinergias comunicacionales: no se registran.

- Concepto creativo, recursos y codigo: “Démosle una vuelta al bullying” se
presenta como concepto de campafia. De acuerdo a lo afirmado por el emisor, su idea
tras “sonrising” fue encontrar un término opuesto a bullying (asi como en la campafia
anterior las galletas tristes se oponian a las clasicas galletas sonrientes).

“Démosle una vuelta al bullying” se transforma en otro modo de decir que es
necesario cambiar caras tristes por felices: en este caso, la propuesta promueve el

hashtag #sonrising y pide al pablico que se saque una foto haciendo el gesto de dislike,
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para que al postearla invertida se vea un expresion positiva. También invita a “llenar 1as
redes con comentarios positivos y buena onda”, aunque no se hace referencia al

cyberbullying.

Scnrisas

DEMOSLE UNA VUVELTA
AL BULLYING

Hagamos #Sonrising, llenemos las redes
con comentarios positivos y buena onda.

En el Dia Mundial de La Lucha Contra el Bullying,
transformemos los & en

2 de Mayo. Dia mundial de la lucha contra el bullying.

Figura 37: Grafica de “Démosle una vuelta al bullying”. Fuente: https://www.arcor.com

- Estrategia comunicacional: su mirada del problema se hace desde la

prevencion, sefialando que llevar sonrisas es promover una actitud opuesta a la presente
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cuando hay acoso. Lo hace mediante un tono positivo en sintonia con el cédigo de la
marca.

- Repercusion, efectividad y eficacia de la campafia: no hay datos concretos.

Tabla 14
Aplicacion tabla ECREP campafia 8

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 3 pts.
Conectividad 2 pts.
Ldgica 2 pts.
Impacto 2 pts.
Emotividad 2 pts.
Fantasia 3 pts.
Quiebre 3 pts.

Puntaje obtenido: 17 pts. — Bajo nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: la generacion de un packaging especial, el reemplazo del nombre
de marca y la idea de publicar fotos al revés permiten cierto nivel de diferenciacion.

Conectividad: propone un término predecible en relacion al nombre de la
marca, ademas de proponer una accién estrechamente vinculada al concepto de
campana.

Ldgica: las ideas unidas (darle la vuelta al bullying y publicar una foto al revés)
son vinculadas de forma esperable.

Impacto: su posibilidad de movilizar es débil y sélo esta sujeta a la innovacién
dada por fotografias al revés.

Emotividad: no hay movilizacion de emociones.

Fantasia: al resolver la union, la marca esta presente pero desde un lugar

evidente (parecido entre “sonrising” y “sonrisas”).
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Quiebre: propone un uso diferente de las redes sociales, al sugerir publicar una

foto al revés para jugar con el concepto de campafa.

8) c. Nivel discursivo:

- Emisor: se presenta como un promotor de los valores contrarios al bullying,
es ajeno a la problemética. En tanto marca reconocida y con mucha trayectoria, Sonrisas
y Bagley son proveedoras de buenos momentos, de disfrute.

- Beneficiarios: los chicos y chicas que sufren acoso escolar en sus dos formas.
No hay mayores precisiones sobre sus caracteristicas ni sobre su realidad, solo
accedemos a ellos a través de la figura de las galletas y la presencia o ausencia de
sonrisas.

- Benefactores: desde la propuesta ese rol estaria puesto en los pares, los otros
chicos y chicas (no acosados) que deben compartir con los demas y ser amigables tanto
en el colegio como en las redes sociales.

- Agresor: no se lo muestra ni sugiere, solo esté referenciada la consecuencia
de sus actos. Tiene una presencia tacita, damos por sentado que existen agresores que le
con su accionar le quitan la sonrisa a comparieros y comparieras.

- Testigos: no se los muestra ni hay referencia a ellos.

- Otros actores: no se incluyen otros actores de la dindmica.

- Eje tematico y su tratamiento: el bullying es el eje tematico, pero no se
profundiza mucho en él. Solo se hace referencia a esta problematica a través de la idea
creativa de camparia, marcando la tristeza como consecuencia. Es reduccionista en tanto
no explica como funciona ni distingue sus formas. Consecuencia: estar tiste, perder la

sonrisa. Solucion: compartir con el otro, hacer buenas migas en redes sociales. Si bien la
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campafa habla de forma literal de bullying, su principal accidén es promover en respeto
y la “buena onda” en entornos virtuales, en tanto refiere también al cyberbullying.

- Recursos: en los soportes no se ofrecen recursos ni ayuda de ningdn tipo. En
la web institucional hay un referencia a la campafia y se menciona el sitio

sinohacesnadasosparte.org

8) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafa: completamente exdgena, sin
participacion. El producto puede considerarse un disparador de conversaciones respecto
al tema.

- Campafia y consideracion que se hace de la comunicacién: comunicacién
publicitaria, persuasiva, que refleja una accién de marketing.

- Valoracién de cada técnica o medio empleado: la eleccion de las redes
sociales permitié darle visibilidad a la campafia, sobre todo considerando que su
lanzamiento se hizo con motivo de una fecha internacional. Ademas trabajo con
referentes del espectaculo tales como Pampita, Marley, Zaira Naira, Flor Vigna, Cande
Molfese, Maite Lanata, Franco Masini y Julian Serrano. La intervencion en el
packaging, mediante una edicion limitada, no tuvo el rol central que si ocupd en la
camparia anterior.

- Valoracion del profesional de comunicacién con fines sociales: es un creativo
publicitario, innovador, que ofrece a la marca una posibilidad de generar un mensaje
social positivo respecto a un problematica de sus consumidores. Es un persuasor, medio,
ajeno al problema.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacion

para el desarrollo: modelo difusionista vinculado al mercado.
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- Modelo de solidaridad: de las campafas, vinculado a la RSC.

- Motivacion para la accioén: altruista, ya que se propone colaborar a que en
redes sociales haya un “buen clima” como antidoto para el cyberbullying.

- ¢Buenas practicas?: no podria considerarse como tal, en tanto presenta una
mirada general que resulta superficial y que roza la banalizacion de la problematica.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: la campafia podria presentar una
mirada mas profunda de la tematica, que marcara claves méas acertadas para contribuir a
la reflexién e intervencion en este tipo de casos. Desde el plano discursivo, si bien
propone algo positivo en la convivencia virtual, expone una mirada simplista sobre la
solucion.

Ademas, su comunicacion estd necesariamente supeditada al valor de la fecha
(2 de mayo) y al poder de la viralidad, en tanto su alcance la ubica m&s como una

propuesta de corta vida Gtil que como una alternativa sostenible.

9) Campaiia “Ponete en sus zapas”

9) a. Nivel técnico:

- Institucion responsable de la campafia — emisor: Footy y UNICEF.

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: Argentina.

- Afio (fechas de produccion, difusion): Se lanz6 el 17 de marzo de 2019, en el
contexto de la Carrera UNICEF para la Educacion.

- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Palo Santo Creativo.

- Tipo: 1 spot audiovisual y una web.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.
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9) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: 1 spot audiovisual y una web.

- Publico al que se dirige: la campafia se dirige a los nifios, nifias y adolescentes
argentinos en edad escolar. Por su enfoque, esta centrada en los testigos del acoso.

- Objetivos de comunicacion: el principal objetivo es promover la importancia
de la diversidad en el entorno educativo y motivar el pedido de ayuda cuando los
jévenes son testigos de un caso de bullying.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie sera objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia o0 no a un plan de comunicacion més amplio: no hay informacion
sobre su pertenencia a una linea general para la marca Footy, se estima que se trata de
una iniciativa dentro de su RSC.

- Antecedentes comunicacionales: no se observan antecedentes en la marca
Footy pero si en UNICEF, con sus numerosas campafias sobre el cyberbullying (*No da
compartir").

- Sinergias comunicacionales: la alianza entre Footy (sector privado) y
UNICEF (Tercer Sector de accion social) se plantea como via para potenciar su fuerza
como marcas e impulsar un mensaje sobre el acoso escolar.

- Concepto creativo, recursos y codigo: "Ponete en sus zapas"” se articula como
concepto, uniendo el producto ofrecido por el principal anunciante con la idea de la

empatia.
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El spot da inicio con un plano que cumple una doble funcién: presenta a las
marcas anunciantes y adelanta el escenario en el que se desarrolla la propuesta, un
colegio argentino. El plano siguiente ubica al concepto de campafia hacia el centro de la
pantalla, representado visualmente mediante un hashtag escrito en tipografia sin serif
sobre un rectangulo negro. El disefio y los colores configuran un elemento juvenil, en
coherencia con la marca y el pablico de la campafa.

“Todos somos diferentes” es dicho por un niflo, para luego pasarle la palabra a
una chica. Este juego ser4 mantenido hasta el cierre del spot, en el que de manera
intercalada chicos y chicas llevan adelante un texto general que es replicado por
subtitulos. De esta forma, las diferencias entre alumnos son marcadas como un valor
vinculado a la diversidad. Esto es apoyado por imagenes que muestran a los
protagonistas, que mantienen diferencias de edad, sexo, color de piel, etnia,
personalidad y uno de ellos usa lentes. La diversidad también encuentra eco en las
actividades que realizan: deportes, arte, estudio, juego y recreacion. Los elementos de la
camparia también son portados por los protagonistas: todos usan las pulseras y muchos
de ellos llevan la remera con el hashtag, ademés de ofrecerse una toma en la que se ven
las zapatillas de la marca (cuando el texto esta anunciando que la misma colabora con
UNICEF).

La banda sonora instrumental, que acompafa la pieza de principio a fin, le
brinda un tono heroico a la propuesta que encierra conceptos tales como “union” y
“fuerza”. Esto también es expresado mediante varias escenas en las que los
protagonistas se muestran juntos, como parte de una misma lucha: chocan pufios
(segundo 16), se abrazan (segundo 28), van de la mano (segundos 36 y 38) y salen todos

juntos al patio del colegio (segundo 43).
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El cierre del spot incorpora la animacion de elementos cuando sobre un fondo
blanco y verde en referencia al cddigo cromatico de la marca, propone: “No + bullying”
y “ninguno es tan fuerte como todos nosotros juntos”, para luego reiterar el hashtag de
camparfia y la presencia de los anunciantes. Una serie de manos se extienden desde los
costados y hacia el centro, reflejando la idea de union propuesta por el mensaje. Un
pequeiio legal aclara, por debajo de la marca de UNICEF, que la misma “no recomienda

la compra o el uso de ningun producto o servicio”.
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Figura 38: Capturas del spot de “Ponete en su zapas”. Fuente: elaboracién propia.
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- Estrategia comunicacional: el enfoque de la campafia se ubica a medio punto
entre la prevencién y la intervencion. Es preventivo ya que postula la importancia del
respeto por la diversidad en el entorno escolar, y plantea la intervencion en caso de ser
testigos de acoso hacia un compafiero o compafera. ElI tono general es positivo,
enfatizando en la union de los chicos.

- Repercusién, efectividad y eficacia de la campafa: no hay datos sobre su

efectividad.
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Tabla 15
Aplicacion tabla ECREP campafia 9

Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 1pt
Conectividad 2 pts.
Ldgica 2 pts.
Impacto 2 pts.
Emotividad 3 pts.
Fantasia 1pt
Quiebre 1pt

Puntaje obtenido: 12 pts. — Bajo nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: el spot emplea recursos ya vistos en causas sociales (nifios como
portadores del mensaje, voces intercaladas, banda sonora heroica, escuela como
escenario, diversidad de protagonistas, pulseras y remeras como simbolo de una lucha).

Conectividad: la propuesta une ideas desde lo esperable.

Logica: la conexion de tal ideas es resuelta de modo directo y plano (por
ejemplo, el valor de la diversidad como antidoto ante el bullying es reflejado mediante
diversidad de sexo, color de piel, etc.).

Impacto: moviliza sélo a través de recursos de probado éxito (estilo de la banda
sonora, ternura hacia los nifios).

Emotividad: las sensaciones que genera son superficiales y logradas a través de
lugares comunes.

Fantasia: no propone la co-construccion por parte del publico.

Quiebre: se observa un empleo tradicional de los soportes.

9) c. Nivel discursivo:
- Emisor: el emisor principal (FOOTY) es externo al problema, sélo se vincula
a él porque afecta a su target. UNICEF si se percibe como organizacién vinculada a la
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problematica, con trayectoria y autorizada a tratar el problema, siendo parte de su
solucion.

- Beneficiarios: los beneficiarios son las victimas de bullying, aquellas que
necesitan que sus comparferos se pongan en sus zapatillas para entenderlos y ayudarlos.
Si bien no se los muestra, los valores defendidos por la campafa en pos del respeto por
lo distinto sugiere que las victimas son puestas en ese lugar por percibirse como
diferentes (género, edad, color de piel, personalidad, ideas, gustos).

- Benefactores: en primer nivel, los benefactores son los propios jovenes
testigos del acoso. En segunda instancia, los adultos (docentes, padres).

- Agresor: no se lo muestra ni se lo sugiere de forma directa. Su presencia esta
unida a la idea de bullying que comunica la campafia, y el rol estaria ocupado por todos
aquellos chicos y chicas que justamente no respeten esa diversidad dentro del colegio.

- Testigos: ocupan un lugar clave en el mensaje, el cual le propone a los chicos
y chicas que ven acoso, que "no se sumen", es decir, que no asuman un rol de testigos
reforzadores. Estan presentes y se los muestra activos, comprometidos en cambiar la
situacion de la victimas.

- Otros actores: el spot principal esta dominado por los alumnos como
principales actores. Sin embargo, la web ofrece un apartado en el que habla a los adultos
y les ofrece consejos para abordar la tematica. Se supone también que ellos son
considerados en el acto de consumo que plantea la campafia, ya que cuentan con el
poder adquisitivo y la decision de compra.

- Eje tematico y su tratamiento: el eje esta puesto en el bullying, definido en el
spot como el maltrato fisico o verbal hacia un compariero o compafiera. Se habla de
discriminar, maltratar y burlarse de otro. Se hace referencia al bullying fisico y verbal, y

se infiere por la construccion del mensaje que el agresor efectla el acoso basado en una
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caracteristica que hace "diferente” a la victima. Pone la solucion en manos de los
propios chicos, en primera instancia ya que les pide no sumarse (no ser testigos
reforzadores) sino escuchar a la victima y comentarlo a un adulto (testigos defensores).

En la web es referenciado también el cyberbullying, propuesto como el
hostigamiento realizado a través de redes sociales u otros espacios virtuales. Tal como
se observa en la web: "Cuando alguien insulta a otro en una red social hay mas personas
que asisten a esa practica social de humillacién en comparacién con la que sucede en
forma presencial e interpersonal.” En este punto, la campafia marca una de las
principales diferencias entre el acoso tradicional y el ciberacoso: al crecimiento
exponencial de este ultimo.

- Recursos: la pagina web ofrece una serie de pasos o "tips" para abordar el

tema, dirigido a padres.

9) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafia: exdgena, sin referencias a participacion
real en la elaboracion de las campafias. Los jovenes aparecen pero como actores, Como
protagonistas de un relato construido por un comunicador.

- Campafia y consideracion que se hace de la comunicacién: es comunicacion
centrada en productos, fuertemente vinculada a la responsabilidad social de la marca
que propone el consumo como via solidaria. Esto no la hace sostenible. Es cerrada y
vertical.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: la eleccion del audiovisual es
acertada ya que permite llevar un mensaje persuasivo, que refleja mediante la

representacion de un escenario escolar la importancia de sus actores ante el acoso. La
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accion concreta de elaborar una linea de zapatillas reorienta los resultados de la
campafa, mas en beneficio de la marca que de la causa.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: se trata de un
persuasor, ajeno al problema y lo conoce a través de UNICEF.

- Identificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacion
para el desarrollo: Modelo difusionista vinculado al mercado.

- Modelo de solidaridad: puedo vincularse con el modelo del espectaculo en
cuanto postula una solidaridad desde el consumo concreto de productos ofrecidos por la
marca anunciante (zapatillas con disefios contra el bullying y pulseras con hashtag).

- Motivacién para la accion: altruista, marcada por un mensaje que invita a
ayudar al otro, al “compafiero” que es victima de acoso escolar.

- ¢Buenas practicas?: no podria considerarse como tal porque si bien presenta
una mirada correcta de la problematica, su propuesta es superficial y fuertemente
vinculada al consumo y prestigio de la marca.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: como acierto podemos mencionar
que la campafa hace referencia al maltrato como algo que afecta tanto a hombres como
mujeres, para luego brindar datos sobre la prevalencia en el género (web). Ademas,
propone una mirada positiva y constructiva centrada en el valor de la empatia en el
nacleo escolar y la importancia de los testigos del acoso como actores claves.

Sin embargo, que gran parte de la propuesta esté centrada en el consumo de
productos plantea dos puntos débiles. EI primero, propiciado por la venta de zapatillas
con disefios especiales cuyo alto valor sélo las hara accesibles a un target de alto nivel
socioecondmico. Tal costado restrictivo desde lo comercial se replica también a la causa
social de la que los productos son portadores: el mensaje sélo llega y es vestido por

chicos cuyas familias pueden costearlo. Si consideramos ademaés la venta de pulseras
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(cuyas ganancias son destinadas a UNICEF), la camparia propone una actitud solidaria
hacia las victimas del bullying desde el consumo y el “vestir” una marca del mercado, lo
cual puede mantener la mirada sobre la problematica en un nivel superficial y

contaminar los fines detrés de ella, propulsados por UNICEF.

10) Campaiia “No da compartir”

10) a. Nivel técnico:

- Institucion responsable de la campafia — emisor: UNICEF e INADI (Instituto
Nacional contra la Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo).

- Lugar de planificacion de la accion y lugar de difusién: Argentina.

- Afio (fechas de produccion, difusion): lanzada el 17 de mayo de 2019.

- Agencia de comunicacion / otros intermediarios: Departamentos de Comunicacion de
las organizaciones.

- Tipo: 1 spot audiovisual y gréficas para Instagram.

- Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacion, creatividad,

medios): no hay datos disponibles.

10) b. Nivel comunicacional:

- Tipo de comunicacion: campafia para Instagram, compuesta de un spot
audiovisual y gréaficas para posteos.

- Publico al que se dirige: la campafa sostiene como puablico primario a los
jévenes argentinos, principalmente adolescentes, que son interpelados sobre su accionar
en las redes sociales y el mundo virtual.

- Objetivos de comunicacion: promover un buen uso de las redes sociales,

desalentando que los adolescentes compartan contenidos discriminatorios y ofensivos
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en redes sociales, como una forma de combatir en cyberbullying no permitiendo que
crezca.

- Fines sociales de la comunicacion: articulos 1 (libertad e igualdad en dignidad
y derechos, comportamiento fraternal), articulo 3 (derecho a la seguridad de su
persona), articulo 5 (nadie sera sometido a tratos crueles, inhumanos o degradantes),
articulo 12 (nadie seré objeto de ataques a su reputacion) y 26 (derecho a la educacion)
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

- Pertenencia o no a un plan de comunicacion mas amplio: “No da compartir”
se ha convertido en una linea de comunicacion iniciada por los anunciantes en 2016 y
sostenida en el tiempo, reflejada con versiones que mantienen coherencia estética y
conceptual.

- Antecedentes comunicacionales: las ediciones anteriores de “No da
compartir”, con presencia en redes sociales y en festival Lollapalooza.

- Sinergias comunicacionales: la alianza entre los anunciantes, dos
organizaciones cuyo perfil las vuelve claves en relacion al acoso escolar.

- Concepto creativo, recursos y cddigo: se mantiene el concepto "no da
compartir”, sostenido por las marcas en las ediciones anteriores de la campafa. Una de
las gréficas para redes asume la misma estética trabajada hasta el momento y las dos
restantes suman codigo nuevo desde lo tipografico: un texto ocupa la mayor parte del
espacio y refleja comentarios que encierran situaciones de acoso. Con color gris, las
frases son acompafiadas por las risas de todos aquellos (testigos reforzadores) que

ofrecen complicidad y permiten que la situacion se mantenga y crezca.
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Pero miralo al grasa
este. Se pone la
ropa que le dejan
los primos

No es gracioso.

El ciberbullying daiia. No te sumes.
#NoDaCompartir

Ahi lo tenés al inutil,
le das la pelota para
patear y la agarra
con las manos

No es gracioso.

El ciberbullying dafia. No te sumes.
#NoDaCompartir

unicef@® @ inagi unicef® £ inadi

Figuras 39y 40: Piezas digitales de “No da compartir”. Fuente: https://www.argentina.gob.ar/inadi

Dando cierre al mensaje, el emisor marca que lo expuesto “no es gracioso” en
referencia a la motivacion de aquellos que comparten material “divertido” sin percatarse
de los efectos de la persona que resulta victima de tal exposicion virtual.

El spot audiovisual de campafa, en formato cuadrado adaptado a Instagram,
comienza con dos adolescentes (una chica y un chico) sentados en un banco de una
plaza. El relato comienza con el chico recibe un video por whatsapp (lo cual es
evidenciado por el sonido de la notificacion), lo reproduce y comienza a reirse del
contenido. Muestra el video a su amiga, mientras el espectador puede escuchar que en el
mismo un grupo de chicos “carga” a otro.

Luego de esta escena inicial, tiene lugar un comentario que habréa de reflejar la
conducta que la campafa pretende desalentar: “Ay, pasamelo, reenviamelo (...) que lo
voy a subir a Historias” comenta ella, a lo que ¢l agrega “Mandaselo a coso también, a
Maca”. Sus risas y la expresion en sus rostros, evidenciada por un juego de planos
generales y primeros planos, busca reconstruir la situacion clave en torno al

cyberbullying: los jovenes reciben material que consideran divertido, y por lo tanto no
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ofensivo, y sin mediar consecuencias lo comparten con otros permitiendo que los demas

a su vez vuelvan a replicarlo.

00:42 00:54 01:48

Figura 41: Capturas del spot de “No da compartir”. Fuente: elaboracion propia.

Apoyado por efectos de sonido, a los costados de la pantalla comienzan a
aparecer recuadros con otros adolescentes que estan recibiendo el video en tiempo real,
teniendo la misma reaccion que ellos y compartiendolo con otros. Estas imagenes, que
arrinconan la figura de los jovenes hacia el centro de la pantalla, y la superposicién de
sonidos tales como risas y notificaciones, pretenden generar en el pablico sensaciones
de agobio (que de manera analoga se dan en la victima, avasallada por la difusion del
material ofensivo).

En la segunda parte del relato, adquiere presencia la escena que esta ocurriendo
a espaldas de los protagonistas: dos adolescentes se encuentran a un tercero y le
preguntan “;Sos ojota”. Este momento resulta clave: la situacion anterior, que habia
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reflejado la rapida viralizacion del video, ahora pasa de lo virtual a lo real para expresar
los alcances del cyberbullying. Las risas de los chicos al reconocer la identidad del
tercero desatan en €l angustia y enojo, que quedan expresadas en sus palabras: “Si, soy
yo. ¢Ustedes no entienden que soy una persona? Hace meses que por ese videito no voy
a la escuela. No salgo a la calle. Tengo ataques de panico”.

Ante la evidente falta de empatia de los chicos que continGan riéndose, la
victima del ciberacoso agrega: “No, no les importa... ;no? No les importa. Tuve que
cerrar todas mis redes para que gente como ustedes no se me rian. Estoy muy cansado”.
De esta manera, la pieza presenta un testimonio ficcionado que pretende mostrar las
implicancias reales de lo virtual: un joven que se ve afectado por un video, que el resto
no percibe como dafiino.

Nuevamente, el plano toma a los dos protagonistas iniciales que, siendo
testigos de la situacion, lamentan haber sido complices: “Qué mal que la pasd” comenta
ella, y su amigo “Si, boluda ;para qué lo compartimos?”. Cuando ella retoma el didlogo,
el spot juega con un costado imaginativo: “No sé, me encantaria hacer asi (chasquea los
dedos) y volver el tiempo atras”. Cuando su amigo le pide que repita el gesto, el publico
ve como toda la escena es rebobinada hasta el momento inicial, dandoles la oportunidad
de no compartir el video.

Conscientes de poder enmendar su error, el joven envia un mensaje de audio a
quien le paso el video marcandolo que “no esta bueno, no da compartir”. Finalmente,
sobre la pantalla ingresan los unicos elementos verbales del spot: “El cyberbullying
también duele en la vida real”, dando anclaje a la situacion ficticia propuesta. Un cuadro
final con fondo negro permite sumar el hashtag de campafia y las marcas de los

anunciantes.
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- Estrategia comunicacional: el enfoque esta centrado en la intervencién, dando
por sentado que el ciberacoso esta ocurriendo y que el publico no tiene que compartir tal
material, para no ser complices de la situacion. Esto se hace mediante un enfoque
juvenil, buscando la identificacion del publico con la situacion representada.

- Repercusidn, efectividad y eficacia de la campafa: no hay datos.

Tabla 16
Aplicacion tabla ECREP campafia 10
Variables Nulo Bajo Mediano Alto Muy alto
Originalidad 2 pts.
Conectividad 2 pts.
Légica 2 pts.
Impacto 2 pts.
Emotividad 3 pts.
Fantasia 1pt
Quiebre 1 pt.

Puntaje obtenido: 13 pts. — Bajo nivel de creatividad

Detalle:

Originalidad: reitera recursos ya vistos (presencia de famosos, escena
rebobinada para volver atras y corregir un error, etc.).

Conectividad: une ideas que estan directamente vinculadas (el impacto real del
acoso virtual representado por el cruce en un mismo espacio de ambos).

Légica: el modo de unir las ideas es predecible (los que compartieron el video
escuchar que atras de ellos esta la victima).

Impacto: el impacto esta mas supeditado a la presencia de famosos en tanto
referentes, que a una propuesta movilizadora.

Emotividad: las sensaciones generadas son débiles, en una propuesta cuyos
didlogos se perciben impostados y cuya presencia de famosos acentla su caracter
“ficticio”.

199



Fantasia: la propuesta ficticia esta resuelta y cerrada, se muestra literalmente lo
que se quiere sugerir.

Quiebre: empleo tradicional del soporte.

10) c. Nivel discursivo:

- Emisor: los emisores son organizaciones especializadas en el tema (una en
nifiez y adolescencia y la otra en discriminacion), estan autorizadas, dan respaldo y
credibilidad. Son parte de la solucion al problema.

- Beneficiarios: son los adolescentes argentinos victimas de cyberbullying,
protagonistas del contenido nocivo que se invita a no compartir. Son pares, conviven en
el mundo virtual junto a los agresores y a los testigos. No se los muestra ni se
profundiza en sus caracteristicas, pero se sugiere su figura, la cual se intenta proteger.

- Benefactores: son los propios adolescentes, que evitando que circule material
ofensivo en redes sociales pueden "frenar" el cyberbullying. Son testigos del ciberacoso
iniciado por otros y su poder radica en detener una conducta propia, que segun asume el
mensaje, estan dispuestos a realizar (el replicar). Se presupone que por lo general
comparten cierto material porque les resulta gracioso, pero no son conscientes de la
gravedad de hacerlo cuando ofende o discrimina a un tercero.

- Agresor: los agresores son hombres, lo hacen en conjunto y no se los muestra,
pero se los escucha en el audio del video compartido. Se presume que ellos efectuaron
bullying previamente y luego al compartir el registro audiovisual del acoso, son
impulsores del cyberbullying. Son culpables por haber iniciado el acoso, pero no los
unicos responsables, puesto que el mensaje destaca la importancia de todos los testigos

“virtuales” que reciben el contenido y permiten que se difunda mucho mas.
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- Testigos: son planteados como la clave. Ellos ven la agresion mediante el
contenido que les llega a través de la pantalla y se les pide que no permitan que el acoso
persista. Al ver el contenido pero no compartirlo, se les esta pidiendo que no se
conviertan en testigos reforzadores, es decir, que no potencien el acoso impulsado por
un agresor. Sin embargo, al no haber una referencia concreta a la denuncia en las piezas
de campanfia tacitamente se les pide que se queden en un rol de testigos ajenos, aquellos
que tienen conocimiento del acoso pero no se involucran de ninguna manera.

Sin embargo, en el cuadernillo de orientaciones los anunciantes ofrecen pautas
para intervenir de otra forma (denunciando, blogueando, comentando la situacion con
adultos, conteniendo al agredido, etc.). Esto refleja otra postura: se les pide que pasen de
ser testigos ajenos a ser testigos defensores, asumiendo un rol activo para desarticular el
ciberacoso.

- Otros actores: en el cuadernillo se incluye a los padres como un publico clave
en el tratamiento de la temética.

- Eje temadtico y su tratamiento: cyberbullying, se lo nombra como
ciberbullying. Es expuesto como algo relativamente facil de cambiar o de frenar, en
manos de los propios adolescentes. Es una problematica cercana, cotidiana, presente en
las redes sociales y demas entornos virtuales.

La campafia pone foco en dos tipologias de ciberacoso: la denigracion, presente
al compartir el video de un joven y burlarse de su desempefio deportivo; la violacién de
la intimidad, al sefialar que “no da compartir” fotos o videos de otro sin su
consentimiento. Destaca una de las caracteristicas de este tipo de acoso: la répida
expansion del contenido ofensivo, sin posibilidades de tener mayor control sobre su
impacto. Ademas, el spot presenta un relato que marca las consecuencias para la victima

del ciberacoso: no va a la escuela, casi no sale a la calle, tiene ataques de panico, cerro
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sus cuentas en redes sociales. Se muestra también que, como resultado de la viralizacién
del video, los chicos que lo reconocen en la calle se rien de él.

Cabe destacar también que, previo al cyberbullying, se sugiere que el chico ha
sufrido bullying verbal: los compafieros lo llaman “ojota” en relacion a su desempefio
deportivo, y luego lo filman para compartirlo.

- Recursos: el propio cuadernillo se articula como recursos de consulta y

ayuda.

10) d. Nivel critico:

- Toma de decisiones de la campafia: la gestacion de la campafia fue
marcadamente enddgena, como consecuencia de surgir a partir del Parlamento Joven.
Los talleres y la dindmica general son en gran parte participativos.

- Campafia y consideracion que se hace de la comunicacion: se trata de
comunicacion reflexiva y disuasiva, aquella que desalienta determinadas conductas. Es
sostenible y con apertura al protagonismo de los jovenes.

- Valoracion de cada técnica o medio empleado: el peso estd en las redes
sociales, lo cual estratégicamente ubica al mensaje en el entorno concreto del
cyberbullying. La accion en el festival es un apoyo, una activacion de la propuesta en
una situacion de ocio con presencia del publico primario. La elaboracion de un
cuadernillo permite brindar mayor amplitud y respuestas a los interrogantes que el target
puede tener luego de ver la campana.

- Valoracion del profesional de comunicacion con fines sociales: es un
facilitador, un mediador, un actor que presenta lineamientos generales para que los

demas lo completen y lo hagan crecer.
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- ldentificacion razonada del paradigma, modelo y teoria de la comunicacién
para el desarrollo: adscribe principalmente al modelo participativo, entendiendo sobre
todo el origen de la iniciativa y su cierto grado de apertura.

- Modelo de solidaridad: debido a sus caracteristicas podemos reconocer el
modelo de la solidaridad desde el encuentro. La propuesta nacié desde la reflexion de
los propios jovenes sobre su realidad y los tiene como centro, en un proceso que apunta
a transformar la concepcion que tienen sobre su vida en entornos virtuales y los efectos
de sus acciones.

- Motivacién para la accion: altruista, debido a que el mensaje de campafa
invita a los adolescentes a revisar sus conductas y a abstenerse, para no perjudicar a un
“otro” que puede verse afectado por el material que circula.

- ¢Buenas précticas?: no podria catalogarse en tal sentido ya que presenta una
propuesta artificial que no ofrece profundidad, destacando mas los recursos en
detrimento del contenido que expresan.

- Aciertos, errores y propuestas de mejora: uno de sus aciertos es mostrar el
vinculo entre el mundo real y el virtual, y como lo que pasa en este Ultimo puede
perjudicar con gran rapidez a ciertas personas.

La campaiia pone el foco en tipo de bullying/cyberbullying que tiene a los
hombres como principales victimas, cuando el acoso es ejercido para denigrar a jovenes
por su mal desempefio deportivo. Sin embargo, se echa en falta la presencia de una
mirada mas amplia sobre las caracteristicas que asume el ciberacoso cuando el foco esta
puesto en las chicas. Ademas, si bien la presencia de adolescentes famosos en redes
sociales se articula como recursos para dar rapida notoriedad al mensaje, la propuesta se

queda en una mirada impostada y eventual.
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Resultados:

Tabla ECREP

Luego de aplicar la Tabla a las campafas y valorar su propuesta creativa de

acuerdo a los indicadores establecidos, se observa que la muestra queda clasificada de la
siguiente manera:

- Nivel nulo de creatividad: 1 campana (“No da compartir™)

- Nivel bajo de creatividad: 5 campafias (“Mas inclusion sin bullying”, “Ponete
en sus zapas”, “No da compartir” version 2019, “Démosle una vuelta al
bullying”, “Si no hacés nada sos parte” version 2016)

- Nivel medio de creatividad: 1 campafia (“‘Si no hacés nada sos parte”)

- Nivel alto de creatividad: 2 campafias (“Dominé - Dia de Internet”,
“Perspectivas”)

- Nivel muy alto de creatividad: 1 campaiia (“El bullying te saca la sonrisa’)

Tabla 17
Puntajes totales de la muestra, por variable

Variables Puntaje total de la muestra
Originalidad 30
Conectividad 23

Ldgica 27
Impacto 27
Emotividad 31
Fantasia 31
Quiebre 20

Si bien a partir de los datos no se observa la presencia marcada de una variable
por sobre las demas, si cabe destacar que el puntaje general obtenido por “Quiebre” es

considerablemente alto. Esto es importante, ya que “el quiebre en los medios o soportes
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no es una condicion indispensable de la creatividad publicitaria” (Vejling et al, 2017,
66). En este sentido, afirmamos que las campafias pueden alcanzar altos niveles de
creatividad empleando medios tradicionales.

Sin embargo, vemos como el tratamiento publicitario del bullying y
cyberbullying se sirve de la innovacion para comprometer la atencion de los publicos: se
hace presente en un nivel medio en la campana “Démosle una vuelta al bullying”, con la
idea de publicar fotos al revés para formar un elemento; se manifiesta de manera
contundente en “El bullying te saca la sonrisa” y “Perspectivas”, dos campafias cuyo
impacto radica en romper con lo establecido para generar nuevos soportes. Esto sucede
especialmente en “Perspectivas”, que ademas de posibilitar un alto nivel de interaccion
con el spot invirtiendo el lado de la historia permite acercar una misma pieza adaptada a
dos publicos diferentes.

Tal como pudo verse reflejado, sélo el 30% de las campafias de la muestra (3
casos) alcanzd un nivel entre “alto” y “muy alto” de creatividad. Cabe destacar que en
su totalidad pertenecen al sector privado y, exceptuando a “Perspectivas”, realizan una
lectura superficial de la tematica que ubica su innovacién mas cercana al impacto de
marca que a un tratamiento comprometido frente al acoso escolar.

Por otro lado, resulta significativo sefialar que el 60% de las campafias (6
casos) no logrdé superar los niveles “nulo” y “bajo” de creatividad. Cuatro de ellas
pertenecen integramente al Tercer Sector de accion social. Més alla de ciertos matices,
especialmente en la resolucion estética de las piezas, se observa en ellas un enfoque
racional que busca ser informativo, descriptivo y explicativo. Es interesante sefialar que
cuatro camparias hacen uso de la figura de celebridades, recurso recurrente en este tipo

de campanias, persiguiendo el objetivo de dar notoriedad a la causa social.
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Resultados analisis discursivo:

Sobre emisores, sinergias y continuidad

Teniendo en cuenta que el emisor es un actor clave en el analisis de todo
proceso comunicativo, la revision en profundidad de las campafias nos permite observar
que el 50% de la comunicacion publicitaria argentina sobre bullying y cyberbullying
estd en manos de empresas (Movistar, Bagley, Footy). El Sector Privado, mediando sus
fines comerciales y su responsabilidad social, ha elaborado propuestas que en lineas
generales destacan por su lado creativo pero que no alcanzan solidez en el tratamiento
responsable de las causas sociales, lo cual visibiliza més su valor reputacional que su
valor social.

El Tercer Sector de accion social ha desarrollado integramente tres campafias
(con CHA y CPA como anunciantes) y se presenta como co-autor de tres mas. Por su
parte, la Administracion Publica es el actor social como menos presencia: solo visible
en las dos ediciones de “No da compartir”, aunando esfuerzos con UNICEF Argentina.
Como aspecto positivo, podemos sefialar que en la mitad de las campafas analizadas se
perciben sinergias comunicacionales dadas por mensajes de doble emisor. Se observa
también la tendencia a dar continuidad a las campafias, con reediciones y la ampliacion
de las propuestas originales: esto se evidencia en “Si no hacés nada sos parte” (2013 y
2016), “El bullying te saca la sonrisa” (2016/19) y especialmente en “No da compartir”,
iniciativa que permanece activa desde 2016.

En la totalidad de la muestra se observa una marcada profesionalizacion de la
comunicacion, de la mano de grandes agencias y departamentos dedicados a tales tareas,
que acuden a la publicidad social para generar (desde Buenos Aires) campafas que
Ileguen de forma masiva a todo el pais. Esto se traduce en la persuasion como valor

central de la comunicacion, con una mirada general tendiente a la verticalidad y a la
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busqueda del resultado antes que el proceso. En su mayoria, estos anunciantes son
ajenos al problema y tienen conocimiento de él a traves del asesoramiento de
organizaciones. La no disposicion publica de los presupuestos de cada campafia, impide

una valoracion de su inversion en comunicacion, creatividad y medios.

Sobre la comunicacion: objetivos, publicos, enfoques, tonos, resultados.

Sélo tres campafias asumen de lleno el enfoque de la prevencion, pero lo hacen
desde un lado superficial en el que se expone el qué pero no se explica ni profundiza el
cémo (campafias de Bagley y CHA). El enfoque de la intervencidn, presente en el resto
de los casos, toma diferentes aristas: en algunos, es responsabilidad exclusiva de los
adultos (“Si no hacés nada sos parte” version 2013), en otras es compartida con los
jovenes (“Perspectivas”, “Si no hacés nada sos parte” version 2016) y en otras, esta solo
en manos de los mas chicos (“No da compartir”, “Domin6”, “El bullying te quita la
sonrisa”).

Puede referenciarse también el uso equilibrado de tonos de comunicacion
positivos y negativos, sin la primacia de ninguno de ellos. Cuando la mirada general es
positiva, esto puede emplearse para dar a entender que la problematica es facil de
cambiar (sélo dejando de compartir material en redes o siendo una comunidad educativa
inclusiva) o también para permitirse (el anunciante) un mensaje cuya plasticidad lo hace
mas acorde a los valores de marca que a la gravedad de la causa social (camparfias de
Bagley).

En el otro extremo, se observa un empleo responsable del tono negativo en
virtud de marcar de manera realista los efectos del acoso escolar. Destacan, en este

punto, las campafas “Si no hacés nada sos parte” (2013) y “Perspectivas” (2019) que
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con gran uso creativo de los recursos y la innovacién, ofrecen miradas completas sobre
las problematicas.

En consideracién de los publicos de campafia, podemos determinar que cinco
propuestas van dirigidas exclusivamente a los jovenes, dos dan prioridad a los padres y
s6lo una hace especial hincapi¢ en la comunidad educativa (“Madas inclusion sin
bullying”). La presencia irregular de estos tres grandes publicos merece detenimiento.

Que gran parte de los mensajes analizados vayan dirigidos a los jévenes no
resulta novedoso, si desde un primer acercamiento nos aferramos al hecho de que son
ellos los protagonistas centrales del problema, quienes ejercen, observan y reciben el
acoso. Sin embargo cabe preguntarse, a la luz de la revision tedrica y el analisis de las
camparias, si es preciso que la comunicacion los tenga como publicos centrales. En otras
palabras: ¢Puede la comunicacion publicitaria movilizar a un joven victimizado? ¢Puede
desactivar el acoso ejercido por un agresor? ¢Puede despertar la empatia y accién de los
testigos? Que las camparfias no evalten sus efectos en tal sentido, no nos permite una
respuesta rapida a estas preguntas.

Las campanas “No da compartir” y “Domin6” parten de una lectura real: los
jovenes estan inmersos en el mundo virtual y con su complicidad (al compartir) pueden
perpetuar el ciberacoso. Les hablan entonces en calidad de testigos y les piden que
simplemente no formen parte de la cadena y que denuncien la situacién. Sin embargo,
puede asumirse que el ciberacoso va a seguir existiendo y el enfoque seguira adoptando
dos vertientes: sugerirles que se queden a un costado para no empeorarlo o que
intervengan para frenar un caso puntual.

“Si no hacés nada sos parte” (2016), “Perspectivas” y “Ponete en sus zapas” en
cambio, piden a los chicos (victimas en los dos primeros casos y testigos en el ultimo)

que busquen un adulto de confianza y lo pongan al tanto de la situacion. Esto resulta
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positivo en tanto coloca al dialogo al centro de la escena y pugna por una mirada mas
integral en la resolucion del acoso.

Se advierte también, la necesidad de propuestas que tengan a los padres como
publico primario, en tanto actores claves en la resolucion de las problematicas, y no sélo
como potenciales padres de alumnos y alumnas victimizadas: también como padres de
potenciales agresores o testigos. Ademas, la presencia de los docentes es casi
inexistente: ninguna campafia los tiene como publico primario y sélo estan
referenciados positivamente en “Mas inclusion sin bullying” (bajo la idea paraguas de
“comunidad educativa”) y en “Si no hacés nada sos parte” (2013), asumiendo su rol
dentro del colectivo “adultos”. En “Perspectivas”, por su lado, son parte del problema
mediante la figura de un profesor que no advierte el acoso escolar.

Esta ampliacion de los pablicos resulta apremiante y constituye un elemento
clave de cara a propuestas futuras. Si la mayor parte de las campafas sobre acoso
escolar sigue centrdndose exclusivamente en los menores, existe el riesgo de reforzar y
perpetuar uno de los mitos (en tanto discurso) que las organizaciones especializadas
combaten desde su gestion: la idea todavia persistente de considerar el bullying como
“cosa de chicos”, algo que nace y se resuelve entre ellos. La gravedad de esa mirada
radica en no reconocer un aspecto determinante del acoso escolar: el maltrato sostenido
erosiona el mundo interno del menor victimizado y el temor creciente disminuye sus
posibilidades de hablarlo con los adultos.

Para llegar a sus respectivos publicos, las campafias analizadas realizan una
propuesta discursiva que en la mayor parte de los casos descansa sobre la motivacion
altruista. Sin embargo, el “hacerlo para ayudar a otro/s” no implica necesariamente un
compromiso fuerte con quienes son o pueden ser victimas. En algunos casos a los

jovenes se les propone un lugar superficial (compartir sonrisas, “buena onda’) y en otras
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se les asigna un rol de ayuda denunciante. Cuando el publico esta conformado por los
padres, se observa el pedido de un posicionamiento mas activo (“Si no hacés nada sos
parte” 2013 y “Perspectivas”) que se materia en recursos de campana, ofrecidos a través
de su pégina Web.

Cabe destacar tambiéen, la falta de informacion sobre los resultados de las
camparias analizadas. Las que si ofrecen tal informacion, centran los esfuerzos en
destacar la repercusion que sus acciones tuvieron en los diferentes medios (cantidad de
segundos al aire, visualizaciones, hashtag como Trending Topic). Sin embargo, es
preciso marcar que este tipo de campafias no ofrece evaluacién sobre el impacto social
concreto que se tuvo sobre la realidad a transformar, lo cual podria arrojar luz sobre

futuros enfoques.

Sobre el tratamiento de la causa social: beneficiarios, benefactores,
problematica y roles asumidos

A la hora de abordar las tematicas, se observa que cuatro camparfias centran
esfuerzos en el bullying, cuatro en el cyberbullying y las dos restantes trabajan en un
punto intermedio. En lineas generales, se registra el desarrollo de propuestas que
marcan la cercania del publico con las situaciones planteadas, como mecanismo para
activar su identificacion. Esto se materializa en codigos juveniles desde lo visual y
verbal, situaciones arquetipicas, colegios como escenario clave, entre otros. Asimismo,
predomina una mirada que intenta mostrar que son problematicas féciles de cambiar,
esencialmente las que asumen tono positivo y enfoque desde la intervencion.

Los beneficiarios de las iniciativas de comunicacion analizadas son, en la
totalidad de casos analizados, los chicos y chicas victimas de bullying y cyberbullying.

Se los presenta como sujetos-victima, marcando que necesitan la ayuda de otros (pares,
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padres, docentes) para salir de su situacion. En ciertos casos, las campafias aprovechan
algunas piezas para pedirles a las victimas que hablen o cuenten por escrito a un adulto
de confianza lo que les pasa. Es decir, se les pide que sean el motor inicial que les
permita salir de esa posicion.

En algunas campafias son las victimas las que piden: en “Domind” la
protagonista muestra su dolor en busca de ayuda; en “Si no hacés nada sos parte” (2013)
el nifio y el cantante se unen para ser escuchados y en “Ponete en sus zapas” el nutrido
grupo de jovenes hace un reclamo en primera persona. En el resto de los casos, es el
propio anunciante el que pide algo al publico amparado por su posicion, por el empleo
de una figura publica o por la propia urgencia de la problemaética.

Retomando los beneficiarios de las campafias, es preciso clarificar la vision que
en las mismas se ofrece sobre las victimas de bullying y cyberbullying: las que deciden
mostrarla suelen hacerlo en la figura de un hombre, tal como se observa en “Si no hacés
nada sos parte” (ediciones 2013 y 2016), “Perspectivas” y “No da compartir” (2019). La
campafia “Domind” es la inica que muestra a una chica victimizada y lo hace en los
primeros y ultimos segundos del spot principal. Las particularidades del acoso segun
género sélo reciben una breve referencia en la web de campafia de Footy, y son
inexistentes en el resto de la muestra. Esto constituye un punto critico, al ser contrastado
con los lineamientos recogidos en el marco tedrico en los cuales se plantea un
tratamiento prioritario del género en el acoso escolar.

Los nifios y nifias con discapacidad se encuentran invisibilizados y no hay
referencia alguna a ellos en todas las campafias. En cuanto a los jovenes pertenecientes
a la comunidad LGBTIQ, es preciso marcar que so6lo adquieren protagonismo en “Mas
inclusion sin bullying”, particularidad posibilitada por el perfil del anunciante y su lucha

como organizacion. En el resto de los casos, la orientacion sexual e identidad de género
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no son consideradas por la comunicacion a pesar de que el aporte internacional asi lo
sugiere. Sin dudas este punto ser& una de las deudas pendientes de la comunicacion con
fines sociales argentina sobre acoso escolar, que ademas de apoyarse en valores claves
como el respeto por la diversidad, deberd considerar la representacion misma de la
diversidad dentro de sus mensajes y una mirada de la problemética con especial
atencion en género, orientacion sexual y discapacidad.

La representacion del nifio o adolescente victima, vista a partir de la muestra de
campanas y en todos los casos aparentemente ficcionada, suele presentarlo solo y de
apariencia timida, sin la posibilidad de expresarse verbalmente. Sin embargo, no se
advierte con claridad si la intencion es presentar tales rasgos como parte de su
personalidad de base (que lo volverian un blanco facil) o son consecuencias del acoso
constante que recibe y el miedo y aislamiento que lo embargan como consecuencia.
Esto, con excepcion de “No da compartir” (2019) que muestra un joven agobiado que, si
bien esté solo, cuenta finalmente a otros las consecuencias del ciberacoso que sufre (no
por confiar en ellos o pedirles ayuda, sino para que dejen de molestarlo con bromas
sobre el video).

Es cuanto a la representacion del agresor, la Gnica campafia que marca que tal
rol puede estar ocupado por una mujer es “Domind”, que tal como sefialamos
anteriormente, tiene una chica como victima. “Perspectivas” incluye nombres de chicas
como autoras de los comentarios ofensivos, pero sélo por su segundo para luego ser un
lugar ocupado por una figura masculina. Los tres casos restantes que representan al
agresor, lo ponen en la figura de un hombre: “Si no hacés nada sos parte”,
“Perspectivas” y “No da compartir” (2019). Se lo muestra superior (seguro de si, con la
aprobacion del resto, més alto que el agredido) ademéas de moverse en grupo, contando

con la ayuda de otros agresores o testigos reforzadores. En el resto de los casos, solo se
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sugiere la existencia de un agresor a partir de la influencia de su agresion (caras tristes,
mensajes viralizados que alguien hubo de iniciar, emojis agresivos).

La Unica campafia que no da lugar a los agresores en el mensaje, directa o
indirectamente, es “Mads inclusion sin bullying”: en la misma prevalece una mirada que
pone el foco en el horizonte, aquella situacion ideal a la que debe llegarse y en la que,
habiendo respeto pleno de la diversidad, no se justifica el surgimiento de agresores.

Los testigos o espectadores del acoso con todas sus variantes, adquieren un rol
importante en las campafas analizadas, especialmente en las que hablan sobre
cyberbullying. En ellas, el rol del testigo esta puesto en todos los jévenes que teniendo
acceso al mundo virtual en sus diversas formas ven frente a sus 0jos contenido que
implica ciberacoso. Se plantea que, al compartirlo, se transformarian en testigos
reforzadores de quien inici6 el acoso. En cambio, se les pide que se abstengan (siendo
testigos ajenos) o que se involucren denunciando el contenido.

En el caso del bullying, los testigos adquieren presencia accesoria en camparfias
como “Si no hacés nada sos parte” o “Perspectivas”, siendo incluidos en una cancién o
en una escena final, sin asignarles una responsabilidad. En esta Gltima campafia, se
muestra claramente el apoyo que ofrecen al agresor (son ayudantes y reforzadores) y en
“Ponete en sus zapas”, se les pide que lo ayuden escuchandolo y buscando un adulto.
Sin embargo, ninguna camparia profundiza ni explica de forma concreta su rol sobre el
acoso escolar (antes que el virtual), en virtud de asumir desde la comunicacion el
posicionamiento que desde la gestidn internacional del bullying se plantea como buena
practica.

En cuanto a la mirada ofrecida sobre el acoso escolar y sus tipologias, podemos
afirmar que en el caso del bullying, cuando las campafias deciden mostrarlo predomina

su expresion directa-fisica (pegar, sujetar del cuello, rayarle la cara, romper y esconder
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sus pertenencias) con su correspondiente eco psicoemocional. Esto es secundado por
expresiones directas-verbales (raro, freak, nerd, ojota). Dentro de la modalidad
indirecta, la difamacion y la exclusion social aparecen sugeridas en “Si no hacés nada
sos parte” (2013), cuando el protagonista clama “me cuesta hacer amigos, todos dicen
que soy raro”.

En las campanas se ofrece el reflejo de las consecuencias del bullying para la
victima, no asi de sus causas. Las consecuencias expresadas son marcadamente
emocionales: personajes que sienten impotencia, tristeza, temor y abatimiento. Desde el
plano fisico, “Perspectivas” es la tinica que sugiere los vomitos y la pérdida del apetito,
ademas de ser Unica también que hace una referencia indirecta al suicidio/homicidio en
su spot explicativo sobre el funcionamiento de la camparia.

No hay alusiones directas, en toda la muestra, a las consecuencias del bullying
sobre otros actores como los mismos agresores, testigos, profesores y padres. En “Mas
inclusion sin bullying” se muestra a la inversa, los beneficios para toda la comunidad de
un ambiente que no da cabida al acoso. En campafas como “Si no hacés nada sos parte”
(2013 y 2016) y “Perspectivas”, el impacto sobre los padres (especialmente sobre la
madre) llega cuando se entera que su hijo sufre bullying, porque lo descubre o porque la
maestra se lo dice, lo cual provoca en ella mucha angustia pero no le impide contener a
la verdadera victima.

Tomando el caso puntual del cyberbullying, se observa que las camparias
analizadas reflejan las siguientes tipologias: denigracion (comentarios insultantes en
redes sociales, difusion de videos que los muestran agredidos), violacion de intimidad
(al compartir su imagen sin su consentimiento) y la exclusion social (el chico apodado

“ojota” dejo de ir a la escuela y no sale de su casa). En la mayor parte de los casos, este
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ciberacoso tiene como antesala el acoso tradicional, lo extiende y agrava (“Domin6”,
“Perspectivas” y “No da compartir”).

Estas camparias reflejan con claridad aspectos caracteristicos del ciberacoso: el
anonimato, repeticion, la rapidez y el crecimiento exponencial del acoso a través de la
viralizacion. No obstante, quedan por fuera de sus propuestas la suplantacién de
identidad (s6lo nombrada en una pieza) o el acoso a través de otros entornos virtuales
como los videojuegos en linea.

La mayor parte de las campafas plantea el didlogo, méas alla de quién lo inicie,
como la principal via para cortar la dindmica del maltrato. Sin embargo, dado el enfoque
asumido, el rol dialogante estd sugerido mas hacia los chicos que hacia los adultos
(victimas que deben contar lo que les pasa o testigos que deben hablar por ellas).

Este pedido solidario para con los afectados, se hace amparado desde diferentes
modelos de solidaridad. En anunciantes privados es mas tendiente hacia los modelos
“espectaculo” y “campafias”, configurando mensajes de marcado perfil reputacional que
no profundizan demasiado en los fendmenos, ademas de circunscribirse a ciertas fechas
(Dia contra el Acoso y Dia de Internet) siendo més intensivas que extensivas. El Tercer
Sector y la Administracion Pablica, en cambio, suelen generar propuestas mas amplias a
integrales, especialmente las impulsadas por el Consejo Publicitario Argentino y
UNICEF-INADI.

Tal como se sostuvo al inicio de este apartado, las campafas analizadas
adscriben a la publicidad social desde un modelo marcadamente difusionista que,
aunque con matices, trabaja sobre las problematicas de manera exogena y vertical. Los
afectados por las causas sociales, sean éstos los menores, sus familias o las escuelas, no
tienen participacion real (o no es informado) en la gestacion de las campafias ni

tampoco las protagonizan. La participacion, casi inexistente, si encuentra ciertos niveles
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de apertura en campafas como “Mas inclusion sin bullying” y “No da compartir”,
surgidas a partir de las propuestas de representantes de los jovenes argentinos.

El profesional de comunicacion detras de estas camparias se percibe ajeno a las
tematicas, siendo asesorado por organizaciones reconocidas. Es un creativo publicitario
que actia como medio entre un cliente privado o no, y busca la forma més impactante
de generar una campafa que sirva a sus objetivos. Se lo percibe mas como un difusor
que como alguien que abre didlogos, aunque las campafias que genere sean tan
impactantes que susciten conversacion sobre el tema. Toma las decisiones junto con el
anunciante, bajo el asesoramiento y ajuste de la organizacién especializada.

Limitada por el perfil de la publicidad social y el concepto de campafia
tradicional, se observa que la comunicacion argentina sobre el bullying es claramente
persuasiva y la referente al cyberbullying, disuasiva. Ambas, sin embargo, aparentan
desde las lineas generales ser més resultadistas que procesuales. La importancia radica
desde sus planteos, en que se hable (o se vuelva a hablar) del tema o que se suavicen las
consecuencias de algo que parece imposible de frenar.

El accionar de las empresas, especialmente en casos como el de Bagley o
Footy, puede resultar cuestionable desde los fines sociales: el proponer una solidaridad
desde el consumo para con las victimas, sumado a una mirada artificial y liviana més
centrada en los objetos que en los sujetos, plantea el riesgo de banalizar problematicas

que los tienen como uno de los principales anunciantes.
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CAPITULO IV:

PROPUESTA COMUNICATIVA
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4)1. Problema a resolver
El trabajo publicitario esta ligado a la rapidez y al impacto como imperativos, lo

cual se ve reflejado en los acotados “tiempos de agencia”. Este ritmo vertiginoso que
obliga a soluciones rapidas en la gestacion de publicidad comercial, resulta
especialmente peligroso si se trabaja con causas sociales. Como se ha expuesto en el
trabajo investigativo, sostener el marco de los fines sociales en la comunicacion plantea
desafios especificos y un mayor detenimiento.

La publicidad argentina ha mostrado interés en el bullying y cyberbullying como
centro de camparias de publicidad social, pero no existe material tedrico-reflexivo sobre

lineamientos a la hora de comunicar tales tematicas.

4) 2. Antecedentes

La inexistencia de guias comunicativas sobre bullying y cyberbullying obliga a
repasar lo disponible respecto a otras causas sociales. En el caso argentino, podemos
citar los Manuales de Comunicacion Inclusiva de INADI (2018) que ofrecen
lineamientos generales con tinte mas periodistico y presentacion con tono informativo.
Esto se repite en teméticas como violencia de género, trata con fines de explotacion
sexual, tratamiento de la discapacidad, entre otros.

Persiste la tendencia a ofrecer guias con buenas practicas mas focalizadas en el
tratamiento informativo de los temas que en su construccion publicitaria. En algunos
casos, estas guias poseen gran riqueza informativa pero pierden poder de sintesis, lo

cual deviene en una menor funcionalidad.
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4) 3. Objetivos de la propuesta
El principal objetivo de la guia es ofrecer de forma condensada y atractiva
informacion clave sobre acoso escolar, recomendaciones y actividades que permitan

orientar y ajustar campafas de publicidad social sobre bullying y cyberbullying.

Desde lo especifico, la misma busca fomentar el involucramiento de otros
profesionales de la comunicacion, y de actores vinculados a la temética, para aportar sus

perspectivas a la guia y enriquecer su mirada.

4) 4. Delimitacién de publicos

- Plblico primario: el contenido de la guia y su estructura esta especialmente
pensada para publicitarios y publicitarias que, pudiendo formar parte de agencias,
estudios o equipos de comunicacién independientes o in-house, se vean involucrados en
la creacién de campafias o acciones de comunicacion que tengan el acoso escolar como
eje tematico. Este grupo incluye a profesionales de todos los niveles jerarquicos y de
todas las areas de trabajo publicitario: comunicacion, estrategia, creatividad, medios.

- Pablico secundario: profesionales de la comunicacion en sentido amplio, que
desde sus disciplinas formen parte de campafias o0 acciones sobre acoso escolar o estén
interesados en profundizar en la problematica. Bajo esta categoria incluimos a
profesionales de la comunicacion, periodismo, relaciones publicas, fotografia, disefio,

realizacion audiovisual, entre otras.

Ademas, en un tercer nivel podemos reconocer el interés que la guia puede
despertar en organizaciones del Tercer Sector, organismos publicos y empresas que en

calidad de anunciantes deseen orientar su comunicacion actual sobre el tema o iniciarla.
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4) 5. Producto comunicacional: esencia, estilo y tono

Se ofrece una guia en formato impreso y digital, con tamafio DIN A5 cuya
lectura esta orientada de forma horizontal. Ademas de incluir las secciones necesarias
en todo producto editorial (portada, indice, hoja de presentacion) la misma ofrece

apartados especificos:

-Orientaciones para campafias: como elemento nuclear de la propuesta, acerca
lineamientos sobre los factores claves en toda campaiia publicitaria y los adapta
al acoso escolar (problema a comunicar, antecedentes publicitarios en Argentina,
objetivos, publicos, tono, recursos creativos y propuestas finales). En sus hojas
se encontrara, ademas de lo ya sefialado, una especial referencia a las
particularidades que adquiere el acoso escolar de acuerdo al género y a la

diversidad, con las correspondientes sugerencias comunicacionales.

- Actividades para ajustar campafas: esta seccién brinda ejercicios para que los
equipos de trabajo, reunidos, puedan evaluar sus bocetos de campafa y
preguntarse si la misma hace un planteo responsable del problema. Se ofrece un
listado de “discursos sociales” vinculados al acoso escolar, un “check list” para
evaluar las campafias y un esquema para descubrir si su propuesta esta cercana a

la “banalizacion”, la “estigmatizacion” o el deseado equilibrio.

- Recursos y organizaciones especializadas: tomando como premisa que una

guia, por temas de espacio y funcionalidad, no puede ofrecer todos los

elementos que se pudiese necesitar, el apartado final busca conectar a los
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profesionales con recursos externos y organizaciones argentinas dedicadas

exclusivamente al bullying y cyberbullying, fomentando sinergias.

El espiritu de la guia est4d basado en lo sugerido por Cooper (2016) que al
describir las caracteristicas del “Briefing creativo”, propone que el mismo sea breve y
estimulante. El autor sostiene que un planteamiento creativo del problema dentro de la
agencia, evita que el briefing sea un papel inerte y lo impulsa como un elemento
disparador de ideas.

Siguiendo esos postulados, la guia presentada tendrd un disefio atractivo y
desestructurado, con gran presencia del color y la ilustracion, ofreciendo ejercicios que
exploren el lado ludico. Se evitard usar iméagenes que muestren a nifios, nifias y

adolescentes y reproduzcan los estereotipos que se pretende desalentar.

4) 6. Evaluacion

La pieza ser4 sometida a un pre-test, acercandola a organizaciones argentinas
que trabajan con el acoso escolar y a comunicadores especializados, que ofreceran su
perspectiva del contenido y las formas. Sus aportes seran considerados para realizar
ajustes y sumar aspectos no contemplados.

Entendiendo que la guia es un soporte que se muestra inacabado, no tendra
evaluacion final, pero si continua: ofrecerd informacion de contacto que facilitara la

retroalimentacion de los lectores y las sugerencias por ellos propuestas.
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Consideraciones generales

Para comenzar, retomamos el primer objetivo general del trabajo: Analizar
campafias de publicidad social y acciones de comunicacion argentinas orientadas a
generar sensibilizacion y prevencion del bullying y cyberbullying.

Tal como fue expuesto en el capitulo 1V, se procedio en la bisqueda y seleccion
de campafias publicitarias argentinas para la conformacion de la muestra, proceso
facilitado por el rastreo exhaustivo en diversas fuentes. EI empleo de una reticula de
andlisis, aunando aspectos estructurales y discursivos, posibilitdé conseguir con éxito una

lectura profunda de las propuestas de campafia.

Determinar los ejes comunicativos de estas campafas: sus emisores, objetivos,
mensajes y medios. Respecto a los impulsores de las campafas, el analisis permitio
reconocer que la mitad de los casos analizados corresponden al Sector Privado, marcas
que ofrecen productos y servicios a nifios, nifias y adolescentes. El Tercer Sector de
accion social asume integramente tres propuestas y es co-autor de dos mas junto a la

Administracion Publica, el emisor con la presencia méas timida en la muestra.

Sus objetivos se orientan principalmente a la intervencion, motivando a diversos
actores (jovenes victimas y testigos, padres) para que se involucren en la situacion. La
prevencion tiene menor presencia y por lo general no ofrece una mirada profunda de la
problematica y su dindmica. Para realizarlo los anunciantes acuden a diversos medios
que, con algunas excepciones desde la innovacion de soportes, se corresponden con la
idea de campafa tradicional (television, gréfica, radio, Internet). Esto, con marcada
prevalencia del empleo del spot audiovisual, permite canalizar propuestas persuasivas
de alcance nacional que evidencian una mirada de la comunicacién desde un modelo

difusionista: exdgeno, vertical y masivo.
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Estudiar los recursos creativos empleados en los mensajes y medir su nivel de
creatividad. La aplicacion de la tabla ECREP permitio evaluar el nivel creativo de las
camparias: solo el 30% de ellas alcanz6 un nivel entre “alto” y “muy alto” de
creatividad, casos pertenecientes al Sector Privado; el resto de las camparfias no logré
superar los niveles “nulo” y “bajo” de creatividad. Exceptuando ‘“Perspectivas”
(Movistar, 2018), se observa que a mayor nivel creativo menor profundidad en el
tratamiento de la tematica. Cabe destacar el alto puntaje de la variable “quiebre” sobre
la muestra, evidenciando el impacto creativo permitido por la presentacion de soportes

novedosos en virtud de un compromiso de los sentidos para con los mensajes.

En virtud de un mayor impacto positivo de este tipo de campafias en el publico,
se plantea la necesidad de potenciar el costado creativo de los mensajes. El probado
poder de la creatividad en la comunicacion de productos y servicios, debera ocupar
también un rol esencial en las campafias de publicidad social sobre bullying y

cyberbullying, con todos los recaudos presentes en el enfoque de los fines sociales.

Ahondando en los recursos creativos vertidos por las campafias, se percibe que
los mismos son empleados para dar forma a propuestas que exploran de manera
equilibrada tonos positivos y negativos: en el primer caso, orientados a marcar la
facilidad de darle solucion al problema (empleo de colores vibrantes, lenguaje
coloquial, protagonistas sonrientes); en el segundo, evidenciando su gravedad (colores
frios, emojis amenazadores, actores que sufren el problema). En la mayor parte de los
casos, el colegio es presentado como el escenario que enmarca el maltrato, sea éste en

forma de bullying o cyberbullying.
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Realizar un analisis discursivo de las campafias, reconstruyendo la mirada que
ofrecen sobre el acoso escolar ante los publicos. Desde el plano general, las campafas
deciden trabajar con detenimiento una de las problemaéticas, salvo en dos casos que
exponen un punto intermedio en su tratamiento. Las victimas del acoso escolar son las
beneficiarias de todas las campafias analizadas, pero su representacion simbdlica esta
marcadamente sesgada: las piezas que muestran al agredido, prefieren hacerlo mediante
la figura de un nifio, como se evidencia en “Si no hacés nada sos parte” (ediciones 2013
y 2016), “Perspectivas” y “No da compartir” (2019). So6lo una campafia muestra a una
adolescente en la posicion de victima, sin especificar ante los publicos las caracteristicas
que asume el acoso de acuerdo al género. La discapacidad no es mostrada en ninguna
campafia ni se la sugiere como motivadora de mayor riesgo de victimizacion. La
diversidad sexual s6lo encuentra lugar en un caso, que no explica ni ofrece mayor

detalle.

La figura del agresor también suele exponerse con mirada masculina y
presentarse como superior al agredido: es mas alto, se mueve en grupo y cuenta con la
aprobacion del resto (otros agresores o testigos ayudantes y reforzadores). Los testigos o
espectadores del acoso asumen distintos niveles de participacion; en el caso del
cyberbullying, se entiende que observan contenido dafiino en Internet y se les pide que
no lo compartan y en algunos casos, que lo denuncien; en el bullying, algunas campafias
solo los muestran como parte necesaria de la dinamica y otras les asignan un rol mas

activo, motivandolos a hablar con un adulto para ayudar asi a la victima.

Se observa la tendencia a mostrar las consecuencias del bullying, no asi de sus
causas. A su vez, dichos efectos s6lo son expresados en relacion a la victima y no estan

presentes en los demas actores que la rodean. El acoso es fisico, verbal y social, con
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gran presencia de su impacto emocional: quienes lo sufren se muestran cansados, tristes

y sin posibilidad de contar lo que les sucede.

Se concluye, en este sentido, la necesidad imperiosa de promover un discurso
alternativo en la comunicacion publicitaria del acoso escolar, superando los sesgos
sefialados anteriormente. El nuevo enfoque deberd asumir una mirada integral y
completa del problema, sus causas, consecuencias y las vias para solucionarlo. Un giro
hacia otros publicos no considerados hasta el momento serd clave para promover la

concienciacion social sobre el tema, con especial referencia al género y la diversidad.

Asimismo, se cumplio con éxito el segundo objetivo general: Determinar el rol
de la comunicacion, especialmente el de la publicidad social, en la sensibilizacion y
prevencion del bullying y cyberbullying y generar una guia préactica que ofrezca

orientaciones para la elaboracion de futuras camparias.

La revision bibliogréfica y el analisis de buenas précticas, enmarcado en una
concepcion de la comunicacion desde los fines sociales, posibilitd esbozar el lugar que
ésta ocupa en relacion a la problematica. Sin descartar el rol que asumen las campafas
de publicidad social al comunicar los mecanismos de intervencion en casos manifiestos,
se propone direccionar las mismas hacia una mirada preventiva que construya con
horizonte en el largo plazo. Desde esta mirada, la comunicacion publicitaria
profundizara en el caracter enddgeno, con conocimiento desde el interior de la

problematica y participacion de los involucrados en la misma.

Disefiar un mapa de publicos que refleje los diferentes actores argentinos
involucrados en el tratamiento comunicacional de bullying y cyberbullying. Uno de los

puntos fundamentales del analisis se vincula con los publicos: la mitad de las campafas
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estan centradas de forma exclusiva en los menores y otras los ubican como uno de los
publicos, compartiendo lugar con sus padres. Tal como fue sefialado, constituye un
riesgo que la mayor parte de estas propuestas queden circunscriptas a los propios nifios,
nifias y adolescentes que, debido a la dindmica del acoso escolar, muchas veces no
pueden comunicar lo que sucede.

Se propone, en este sentido, una mirada amplia de la comunicacion y de los
publicos a los que la misma puede llegar. De la dindmica base, se rescata la
consideraciéon de los testigos o espectadores del acoso, como aquellos que pueden
alertar a los adultos de lo ocurrido y moverse de su lugar complice. Se desestima poner
el foco atencional en los alumnos y alumnas victimizadas asi como en los agresores
como publicos de campafia, lo cual no implica dejarlos de lado en las representaciones
vertidas en las piezas, siempre que las mismas se realicen de forma responsable e
inclusiva. Urge la consideracion de los padres, madres y adultos responsables como
publicos centrales en el doble enfoque preventivo/interventivo. En el escenario escolar,
el personal docente, no docente y directivos tendran un rol central como publicos
vinculados directamente con la problematica, entendiendo que son ellos los
responsables de articular protocolos de intervencion y estrategias de prevencion en el
marco donde ocurre el maltrato. También es preciso sefialar que los futuros y futuras
educadoras deberan recibir, en sus afios formativos, contenidos vinculados al acoso
escolar y a su abordaje.

Desde un plano simbdlico, esencialmente comunicativo, los publicos deberan
abrirse hacia organizaciones del sector, agencias de publicidad, medios y profesionales
de comunicacion y empresas. Esto comprendiendo que, cada uno desde su rol, puede
involucrarse en campafias y acciones de comunicacion sobre acoso escolar que permitan

construir de manera conjunta un nuevo enfoque sobre un problema ya conocido.
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Sefialar los enfoques y conceptos mas adecuados para una comunicacion
responsable y socialmente eficiente del acoso escolar. A partir de lo analizado vy tal
como queda reflejado en la guia de orientaciones para comunicadores, se propone
colocar a la comunicacién como facilitadora de un proceso que tiene al didlogo como
eje. Para dar lugar a un tratamiento responsable y sostenido de la problematica, debera
considerarse el trabajo comunicativo a largo plazo, la amplitud de publicos y la
evaluacion de resultados, lo que posibilitard ajustar lo realizado. La comunicacion
debera ayudar a que la sociedad argentina tome conciencia real de la gravedad del acoso
escolar y sus consecuencias, con una mirada completa que no incida en
revictimizaciones, asi como del marco legislativo existente y su cumplimiento parcial.

Se recomienda la profundizacion comunicativa en la realidad de ciertos
colectivos que por género o diversidad presentan mayor riesgo de victimizacién, como
es sugerido por el aporte internacional. Ademas, se considera oportuno explorar el valor
de expresiones artisticas y el aprovechamiento de entornos de ocio y tiempo libre como
escenarios positivos para incorporar el debate sobre la problematica, rompiendo con la
monotonia e impersonalidad de la “campafia tradicional”. Con especial atencion al
ciberacoso, se propone que la comunicacion propicie espacios de encuentro,
intercambio y formacion para docentes, padres y alumnos, achicando las brechas en su
alfabetizacion mediatica e informacional, con énfasis en el uso responsable y critico de

las redes sociales y plataformas del mundo virtual.

Limitaciones del estudio
La intermitencia detectada en las investigaciones argentinas que intentan medir

la prevalencia del problema en las aulas, tal como fuera marcado oportunamente, no
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permitié contar con datos actualizados y confiables sobre el estado del acoso escolar en
el pais y su evolucion longitudinal. Si bien esto ha sido apuntalado por datos globales y
regionales ofrecidos por UNESCO, la propia organizacion reconoce en sus informes que
al obtener cifras de paises que emplean gran diversidad de instrumentos de recoleccion,
sin criterios comunes, sus conclusiones globales pueden contar con imprecisiones.

Sin bien el enfoque comunicativo adoptado por el proyecto es el de la
comunicacion con fines sociales, que cuenta con la participacion como uno de sus ejes,
las limitaciones dadas por el escaso tiempo y el dificil acceso a informantes imposibilitd
que el proceso investigativo fuese participativo. La idea original de contar con los
puntos de vista de actores claves (docentes, psicélogos, educadores, padres) tuvo que
ser desestimada, focalizando los recursos disponibles en las herramientas finalmente
empleadas. Sin embargo, se intentd que el caracter participativo si fuese clave en la
propuesta comunicativa: una guia con orientaciones que se presenta al mismo tiempo
solida pero inacabada, motivando la incorporacién futura de material y sugerencias de

los publicos.

Futuras lineas de investigacion

El enfoque general del presente proyecto, centrado en la representacion
publicitaria del acoso escolar desde un marco de comunicacién con fines sociales, abre
la posibilidad de extender la mirada hacia disciplinas claves como el periodismo, las
relaciones publicas y el cine, entre otras. Se estima conveniente avanzar en la
elaboracion de guias con buenas practicas que se ajusten a la especificidad y
necesidades de cada disciplina de la comunicacion.

Asimismo, se vislumbra la necesidad de asumir profundidad en el analisis sobre

las particularidades que adquiere el acoso escolar frente a las diferencias de género, la
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discapacidad y diversidad sexual, entendiendo que son aspectos que merecen mayor
detenimiento del que se pudo ofrecer en este trabajo.

Finalmente, se plantea la necesidad de explorar las percepciones que los propios
protagonistas de la dindmica del acoso tienen sobre este tipo de campafias que los
involucran como destinarios. Los estudios de recepcion posibilitaran conocer la mirada
de alumnos y alumnas, docentes, padres y de todos aquellos actores claves en la

problemaética, permitiendo ajustar y mejorar las estrategias a futuro.
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