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Resumen

Desde la aparicion del hipertexto hasta las formas de comunicacion transmedia mas comunes en la
actualidad, el relato que concibe la identidad y la manera en cdmo nos relacionamos y comunicamos
se ha desarrollado y fortalecido, irénicamente, por medio de un discurso fundado en la individualidad
dentro de un medio de caracter supuestamente social. Estamos regidos por el tiempo mas no por el
espacio en esta experiencia hiperreal, donde lo real (o lo més real que lo real: hiperreal) y lo virtual
son cuestiones inseparables.

Es importante conocer algunos conceptos y situaciones en torno a estos fendmenos para entender la
realidad actual y poder participar en la construccion de estos nuevos escenarios y narrativas que hacen
parte de la construccion cultural permanente de nuestra sociedad.
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ABSTRACT

From the onset of hypertext to the most common forms of communication in the present day, the
narrative that conceives the identity and the way in which we relate and communicate has been
developed and strengthened, ironically, through a discourse founded on individuality within a
supposedly social medium. We are governed by the time but not by space in this hyper-real
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experience, where the real (or the most real than real: hyper- real) and the virtual are inseparable
issues.

It is important to know some concepts and situations around these phenomena to understand the
current reality and to be able to participate in the construction of these new sceneries and narratives
that are part of the permanent cultural construction of our society.

Keywords: hypermedia, transmedia, digital, narratives, identity

Introduccion

Conforme se desarrolla la tecnologia, se transforma la comunicacion; a lo largo del siglo XX diversas
tecnologias permitieron transportar la sefial de las comunicaciones, en mayor cantidad y a mayores
distancias. En la actualidad todos los medios de comunicacion tradicionales que se conservan vigentes
han migrado a formatos digitales. Con la digitalizacion, la reticularidad y posteriormente el
advenimiento de las redes sociales y comunidades virtuales, entre otros tipos de relaciones en linea,
han surgido nuevas narrativas y nuevas formas de entendernos y darnos a entender. Las interfaces
tecnoldgicas han abierto un sin fin de posibilidades en cuanto a la exploracién de la identidad y la
autoexpresion, que van desde el anonimato hasta el exhibicionismo, pasando por todas las formas
posibles y mutables de la proyeccion del “yo”, de las relaciones humanas y la transmision de
mensajes.

En la actualidad cualquier persona puede crear, reproducir, copiar y editar contenido libremente sin
gue tenga que someterse a ningun tipo de curaduria, este contenido puede circular por redes sociales
y por toda la web, la informacion y las opiniones se dispersan y viralizan por infinidad de plataformas,
a diferencia de los medios tradicionales en los que la informacion tenia que pasar por varios filtros
como editores, productores y otros. Hoy en dia solo es necesario expresar una opinioén o generar un
comentario para que éste pase a ser del dominio puablico. Esto da como resultado que cualquier
persona pueda crear y encontrar contenidos a su medida, acordes a su sistema de creencias 0 a sus
deseos mas reales o irreales. Un entorno lleno de informacion sin control aumenta las posibilidades
de la que la verdad de los contenidos sea cada vez mas sesgada, subjetiva y parcializada.

En medios de comunicacién de masas se ha hablado de que la exposicion selectiva a contenidos crea
algo llamado “cdmaras de eco”, en donde los usuarios no solo crean y tergiversan la informacién
sino que también refuerzan y moldean sus creencias, como en una caja de resonancia, van
estableciendo un espacio cerrado en la web donde todo aquello que les contradiga serd expulsado y
lo que encaje medianamente con sus deseos o aspiraciones frente a una verdad sera moldeado hasta
acoplarse a sus necesidades para finalmente ser aceptado como una verdad absoluta.

Estos espacios pueden contener grupos con ideas similares sobre politica, religion, medio ambiente,
salud, alimentacion, etc. Una vez dentro, las personas solo comparten ideas afines creando
basicamente un eco entre si. Los contenidos que escapan a estas “cajas de eco” muchas veces
comienzan a circular libremente creando desinformacion. Algunas plataformas como Google o
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Facebook, estdn tomando medidas para evitar que contenidos falsos se hagan pasar por informacion
confiable, mediante estrategias para verificar las fuentes, pero sigue siendo algo muy dificil de
controlar. Frente a un nuevo paradigma donde la libertad de expresion entra en un dilema frente al
derecho de obtener informacidn veraz; pues no solo individuos o particulares hacen uso de estas
estrategias de confusion, sino como se ha visto incluso recientemente en el pais, esto ha sido usado
para manipular y confundir a los ciudadanos frente a cuestiones sumamente delicadas que afectan la
vida de millones de personas.

Para comprender estos nuevos universos y panoramas es propicio comprender algunos conceptos
asociados a las caracteristicas intrinsecas de esta realidad digital.

Representacion numérica

“La informatizacion de la cultura no conduce solo al surgimiento de nuevas formas culturales, como
los videojuegos y los mundos virtuales, sino que redefine las que ya existian, como la fotografia y el
cine.” (Manovich, 2001). El hecho de que cualquier objeto digital pueda ser reducido a una secuencia
de ceros y unos cambia algunos aspectos fundamentales de la creacién en medios digitales. Para
entender de manera mas clara estos aspectos se centran en las caracteristicas que lo definen.
Empleando 4 de los 5 principios que detalla Lev Manovich en su obra “El lenguaje de los nuevos
medios de comunicacién” estos principios son:

Los objetos creados mediante medios digitales, ya sean creados a partir de cero en el ordenador o
convertidos a partir de fuentes analdgicas, se componen de cédigo digital o también llamado cddigo
binario. Este hecho tiene principalmente dos consecuencias: Un objeto digital se puede describir en
términos formales, es decir, en un lenguaje matematico.

De esta manera, se puede describir cualquier forma o imagen a partir de funciones matematicas. La
imagen digital ya no es un reflejo de la realidad como sucedia en los medios analdgicos, sino que la
imagen es algo construido, un conjunto de nimeros que se pueden cambiar en cualquier momento. Si
la imagen anal6gica trajo consigo la posibilidad de crear falsas realidades, la imagen digital permite
simularla mediante algoritmos matematicos.

Modularidad

Segun Lev Manovich del mismo modo que un fractal posee la misma estructura a diferentes escalas,
un objeto digital mantiene su estructura agrupandose de forma modular. Los objetos (pixeles,
caracteres, scripts) se agrupan en objetos a mayor escala (iméagenes, textos, acciones) pero siguen
manteniendo sus identidades por separado, es posible insertar estos objetos en otros objetos
multimedia y aunque todos los elementos juntos conforman el caracter unitario, cada uno de estos
elementos mantienen individualmente su independencia y su sentido.

Internet en su conjunto es completamente modular consta de millones de paginas web compuestas de
elementos mediaticos independientes a los que siempre se puede acceder por separado. En definitiva,
en el medio digital todo objeto consta de diferentes partes independientes, cada una de las cuales se
compone de otras mas pequefias, y asi sucesivamente hasta llegar a sus unidades minimas.
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Automatizacién

Empleando la representacion numérica y la modularidad es posible automatizar muchas de las
operaciones implicadas en la creacidon, manipulacion y acceso de los objetos digitales. La
automatizacion se divide en:

Automatizacion de bajo nivel

El usuario modifica o crea desde cero un objeto mediatico por medio de plantillas o algoritmos
simples, esta es la forma en que funcionan la mayoria de programas orientados a la creacion digital
por medio de interfaces graficas.

Automatizacion de alto nivel (Procedural)

Requiere que el ordenador entienda hasta cierto punto el significado de los objetos que se generan es
decir su semantica, crean su entorno por medio de algoritmos complejos, que agrupan y distribuyen
los objetos dependiendo de su categoria, de manera aleatoria simulando un espacio real.

Variabilidad

El principio de variabilidad trata del caracter mutable o liquido de los medios digitales. De la misma
manera que la automatizacion se puede considerar una consecuencia de la representacion numérica y
la modularidad; la variabilidad también se puede considerar como otra de sus consecuencias. La
légica de los nuevos medios corresponde a la légica de la distribucién postindustrial es decir la
produccion a peticion del usuario, en el momento justo.

Segun este principio los datos son almacenados en bases de datos, que posteriormente seran llamados
para generar un producto individual a peticion del usuario. La estructuracion de los contenidos ya no
se realiza de manera lineal sino como una narrativa de acceso. De esta manera configura el acceso a
la informacion buscadores como Google.

Nuevas narrativas

Es cierto que cualquier nuevo medio nace imitando al anterior. El cine imitaba al teatro y la television
a la radio; pero los hipermedia han alcanzado ya una cierta madurez aungue al nacer de una
convergencia de medios, los hipermedia tienen mucho mas dificil alcanzar su madurez narrativa. Por
otra parte, la complejidad tecnol6gica que supone la interactividad frena muchas ideas expresivas o
desvia la atencion hacia temas, teéricamente periféricos, que son vitales para plasmar esas ideas en
forma de relato hipermedia.

El conocimiento narrativo facilita la incorporacion de tecnologias digitales a los relatos, sin embargo
la ignorancia narrativa fomenta el deslumbramiento tecnoldgico, nublando el entendimiento. El
lenguaje audiovisual, por ejemplo, esta formado por la unidn entre laimagen y el sonido. Se estructura
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a través de la narracion; contar una serie de acontecimientos con un inicio y un final que transcurre
en un tiempo a través de la exposicion ordenada de sucesos, causa, efecto, dentro de una situacion y
un espacio.

Jorge La Ferla (2009), en su libro Cine (y) Digital escribe al respecto: También permite pensar
cuestiones cruciales acerca de la esencia de la imagen fija 0 en movimiento, y particularmente del
cine, considerando su historia, ontologia, aparato, dispositivo ideoldgico y discursivo, tanto como las
esferas artisticas y culturales en las que esta inmerso. Interesan los topicos referidos a las relaciones
entre el cine y el digital, desde posibles conceptos o categorias hasta entelequias. Esto implica un
intento por definir y pensar el cine en si mismo tanto como en sus combinatorias a partir del
funcionamiento matematico de datos en un dispositivo que funciona sobre la base de un cédigo
binario. Asi pues interesan, en definitiva, las relaciones entre dos maguinas, especificas en sus
origenes y en sus trayectos, que a lo largo de su historia convergen en variadas simbiosis. Estos
procesos de pensamiento estardn focalizados en las maquinas audiovisuales, del cine al digital,
intentando ver cuestiones referidas a supuestas especificidades, dispositivos y efectos, y a los mitos
que estos han generado, asi como a las relaciones que se han establecido entre ellas desde lo
tecnoldgico, discursivo y artistico.

Los medios de comunicacion estan orientados hacia las personas, los contenidos convencionales
siempre son historias sobre personas o humanizaciones. Las velocidades de internet junto a la
potencia de los ordenadores actuales han convertido la red en un medio audiovisual (el blogger ahora
es youtuber); esta transformacion del medio ha madurado la calidad de los contenidos como las
formas de financiamiento. A pesar que la comunicacion interpersonal se basa en el didlogo y el
dialogo es un paradigma de interactividad inteligente, pesan demasiado los siglos de narrativa lineal
literaria y el siglo de narrativa lineal audiovisual. Eso lleva a pensar y a dialogar interactivamente,
pero a crear relatos que tienden a la linealidad, aun cuando la intencién sea hacerlo en un medio
interactivo.

Nuevas lecturas, nuevos contenidos, nuevos actores

La economia creativa, economia de la cultura o economia naranja —como fue renombrada
recientemente por el BID— esta compuesta por las Ilamadas industrias culturales, creativas, de
experiencia o de entretenimiento. Uno de sus atributos es que, como dice el escritor Charles
Leadbeater, “a diferencia de los demas sectores de la economia, tiene la ventaja de que puede crear
valor de la nada”. La creatividad es un recurso intangible asociado directamente al conocimiento y al
acervo cultural que poseen los individuos. Es un recurso que en principio no se agota, no es escaso,
no contamina y que cualquiera puede utilizar como factor de producciéon econémica. Eso ha
posicionado a la economia creativa como un motor de desarrollo econémico y social deseable para la
sociedad.

La economia creativa busca incentivar la creaciéon cultural en medios digitales, cuyo valor est&
determinado por su contenido. Internet, dispositivos moviles, aplicaciones multimedia y cualquier
formato digital son multiples soportes de una narrativa transmedia, empleando objetos o piezas
digitales que ejercen una participacién transformadora y constructiva, no una simple lectura lineal,
por parte del prosumidor hipermedia.
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Alrededor de estas dinamicas enmarcadas en la economia, la creatividad y el conocimiento, el
prosumidor actta como evolucion del concepto lineal que divide al productor del consumidor y los
resume en la misma persona, esta figura que consume, al tiempo que produce datos, informacion y
conocimiento; aunado al carécter liquido del objeto digital, definido por la inestabilidad y el
dinamismo, permiten el origen de nuevas maneras de contar historias (representacion e interaccion)
que el usuario puede influenciar, transformar o construir. De esta manera se convierte en un coautor
del relato hipermedia.

Narrativas transmedia al servicio de organizaciones, grupos sociales e individuos

Cuando se habla de comunicacion necesariamente se hace referencia a la condicion humana, las
habilidades comunicativas han desarrollado y adquirido cualidades complejas ajustandose a las
necesidades que han surgido a partir del desarrollo en todos los aspectos de la vida. “[...] la
comunicacién es, en primer lugar, relacién de la conciencia del hombre con el mundo, con todo
aquello que lo rodea, en segundo lugar, del hombre con otros hombres, y, en tercer lugar, la accion
conjunta, la coaccion de los hombres sobre las cosas del mundo”. (Gonzalez Casanova citado por
Alberto, 2001:437)

Todo grupo, estructura, organizacion o acontecimiento humano esta necesariamente ligado a la
comunicacién como condicion para el desarrollo de la vida en sociedad, (...) lo que implica que ésta
es una linea transversal que actda en todos las ciclos de la persona, y es de suma importancia en las
relaciones humanas. La comunicacién acrecienta la capacidad de supervivencia y permite a aquellos
gue mejor la manejan conseguir ventaja y poder sociales. (Alberto, 2001)

Las facilidades y retos que el desarrollo tecnoldgico ha supuesto en los diferentes procesos de
comunicacién humana, han forzado a los individuos y grupos a adaptarse rapidamente a nuevas
formas de vinculacidn, en el caso de las organizaciones, éstas deben ser cada vez mas competitivas
en cuanto a los criterios que exige el medio para garantizar su efectividad en un mundo globalizado,
generando acciones planificadas, creativas e innovadoras, que constantemente se ajusten a los
requerimientos de los nuevos usuarios y las necesidades del publico.

Tanto las organizaciones como los grupos sociales e incluso individuos que actualmente deseen
mantenerse visibles deben considerar la comunicacion estratégica como un proceso que involucre no
solo el traspaso de informaciéon de una fuente a un receptor, sino que deben tener en cuenta las
exigencias de la economia, la politica, la produccién, la cultura, en fin, las relaciones entre las
personas a todo nivel. No es posible aislar los diferentes factores que intervienen en estos procesos,
ya que la complejidad de los términos comunicativos abarca los diferentes &mbitos de la existencia
humana.

Hoy, muchos de los usuarios de medios digitales de comunicacion, aunque consientes de esto, no han
actuado adecuadamente a la hora de plantear estrategias comunicativas, 0 en muchos casos, éstas se
hacen de forma empirica, se quedan en el planteamiento o no se llevan a la practica, es facil dar por
sentados estos aspectos al tratarse de un acto tan cotidiano e ineludible. Se han desaprovechado en
muchos casos las ventajas que ofrece la tecnologia para relacionarse con los publicos y, en cambio,
se han seguido utilizando antiguos patrones de comunicacion lineal y unidireccional.
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Pero no solamente en las empresas se hacen necesarias estrategias de comunicacion, en el contexto
actual, si se habla de otros escenarios sociales, los desafios a la hora de hacer uso de los diferentes
soportes tecnoldgicos para articular discursos que reflejen los valores asociados a las distintas
comunidades y que estos puedan convivir con discursos dominantes, son enormes. Segun Sanchez y
Urias (2008), la comunicacion es inseparable de la vida social. Todo proceso comunicativo facilita
los mecanismos y ayuda a promover el desarrollo social, a la vez que contribuye a establecer una
mejor calidad de los servicios de las instituciones sociales y estructuras comunitarias.

Es asi, que los procesos de comunicacion no pueden separarse de los procesos sociales, los cambios
no pueden desarrollarse si no existe una comunicacion que involucre a los individuos o si se maneja
de forma unidireccional e impositiva. La comunicacion debe ser una herramienta que dinamice los
procesos sociales y no debe estar Gnicamente enmarcado en los medios, debe estar inscrita y ser
reflejo de la cultura, visibilizando el conocimiento, valores y motivaciones de las personas,
promoviendo la participacion abierta y democratica de las comunidades para su fortalecimiento e
inclusion dentro de la globalizacién.

“La comunicacion debe ser considerada como una de las prioridades organizacionales, frente
a las transformaciones mundiales y a la revolucion tecnolégica de la informacion y debe
ejercer un poder expresivo en el dia a dia de la vida organizacional y en los procesos de
gestion participativa.” (Margarida Krohling, 2015). La tecnologia como herramienta
pedagdgica en el entorno no solo empresarial sino social, aporta gran valor ya que el
aprovechamiento de la innovacién tecnoldgica es la base de la interaccion real y efectiva que
puede generar verdaderos resultados e impactos positivos en las comunidades,
organizaciones 0 grupos sociales.

Segun Joan Costa (2009), con la entrada en escena de los procesos de comunicacion se pone
de manifiesto lo que nadie discute: su importancia en toda actividad social y econémica;
también se pone en evidencia que muy pocos dentro de una estructura social, grupo u
organizacion comprenden que la comunicacion aplicada es un nuevo y poderoso instrumento
estratégico y de gestion. Existe mucha confusion alrededor de la comunicacion estratégica,
conceptos como publicidad, gestién de medios, mercadeo, responsabilidad social, manejo de
redes sociales, trabajo con bases de datos; pueden mezclarse. Aungue todas estas acciones
hacen parte de una estrategia de comunicacion, mas bien deben considerarse como
herramientas que, bien encaminadas y coordinadas, pueden conducir a generar cambios y
lograr una coherencia entre el mensaje y el propésito del mismo.

Las estrategias de comunicacion son importantes en cuanto lleven el mensaje correcto a la audiencia
en el tiempo oportuno, es decir, que no solo sea eficiente y eficaz, sino efectiva. Esto sucede cuando
las herramientas adecuadas son utilizadas en pro de los objetivos trazados, los avances tecnolégicos
han puesto tales herramientas al alcance de casi cualquier grupo y su uso correcto se verd reflejado
positivamente en los indicadores de resultados. Cuando las herramientas disponibles son usadas, ya
sea con fines pedagdgicos o comunicativos, y se articulan alrededor de cualquier necesidad
comunicativa manifiesta como un posicionamiento de marca, el lanzamiento de un producto o
servicio, la comunicacion interna o externa, el periodismo, la comunicacién visual, etc., se logra que
los diferentes publicos reciban la informacién por los canales adecuados.
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El acceso en tiempo real a los datos que ofrece la tecnologia, contribuye también a la comunicacion
estratégica en un entorno tan competido y saturado como el actual, ya que al desaparecer las fronteras
fisicas, la reaccién a los acontecimientos se propaga de manera viral, en este contexto no es posible
dar cabida a la improvisacion y se debe aprovechar todas las herramientas que se tengan al alcance
para prever o al menos saber reaccionar ante estos acontecimientos. Pero a pesar de la proliferacion
de herramientas digitales, transmedia, sitios web y esquemas pedagdgicos en cuanto al uso y
aplicacién de las TIC, aquellos quienes han logrado incluir tecnologias de informacidn avanzadas en
sus operaciones de una manera satisfactoria y productiva, son pocos. En conclusion no es suficiente
con la existencia de las herramientas 0 que éstas estén al alcance de las organizaciones y los
individuos, para lograr una comunicacion efectiva, es necesario que las estrategias estén coordinadas
hacia unos objetivos claros, la funcidn pedagdgica es crucial para que esta alineacion entre propositos,
mensajes, canales, emisor y receptor resulte en un sistema articulado que contribuya a los fines
supuestos.

Posibilidades comunicativas en un mundo hipermediado

Los medios digitales

Marshall McLuhan en “el medio es el mensaje” (1964, citado en Maigret 2005) da a entender que la
informacion por ella misma no es tan relevante como el contexto al que se vincula a través de un
medio especifico. El poder real de la informacion tiene que ver mas con el medio que la transporta y
la difunde que con los datos que contiene. Los medios digitales y sus posibilidades transmediales han
entrado a hacer parte de la vida cotidiana de millones de personas y parte fundamental de su relacion
con los demads, en estos contextos, las viejas practicas y esquemas informativos se reconfiguran dando
paso a formas de interaccién hibridas entre antiguos parametros de comunicacion y nuevos lenguajes
y protocolos, que no solo se quedan aislados en los espacios digitales sino que trascienden la pantalla
para afectar incluso las dindmicas en el mundo analogo. En este contexto los limites entre lo
presencial, lo virtual, lo analogo, lo digital, lo real, lo ficcional, lo global y lo local, se pierden y los
espacios se conectan cada vez de formas mas complejas y permeables.

Aun asi, donde surgen todas estas nuevas posibilidades, también las limitaciones, la imposibilidad de
algunos medios o individuos de conectarse al ritmo de los acontecimientos puede generar un estado
caotico que dificulta el control sobre la lectura, asimilacion y retroalimentacion de la informacion.
Pero a pesar de esto continuamente nuevos lenguajes se van desarrollando y nuevos cédigos de
interpretacion nacen para posibilitar la lectura e interaccion con estas nuevas configuraciones. Para
referirse a los procesos de modificacion del comportamiento y percepcién en entornos virtuales,
Martinez y Solano (2003) exponen algunos elementos que determinan estas conductas en el
ciberespacio con relacion a la nocion del espacio y el tiempo:
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El espacio

e Espacio como distancia: referido a la separacion entre los interlocutores.
e Espacio como entorno: donde la cultura es el elemento personalizador del mismo.

El tiempo

e En el ciberespacio, el tiempo queda eliminado al ser eliminado el espacio.
e EI tiempo como entorno: se refiere al tiempo vivido por el sujeto, que es un factor
determinante en el desarrollo de una cultura.

Conectividad, realidad y virtualidad

Explicar y comprender la realidad, o al menos estar de acuerdo en las convenciones que esta supone
para los grupos humanos, ha sido siempre una prioridad en todos los &mbitos de la existencia. Reducir
la incertidumbre es un factor que contribuye en la toma de decisiones de las personas y por tanto al
avance de las sociedades. Los medios de comunicacion tienen en gran medida esta responsabilidad,
sirviendo como vehiculo de la informacidn, aunque ésta en muchas ocasiones dista de ser objetiva, y
por el contrario, existen muchas causas que propician la parcialidad y la desinformacion.

La investigacién aporta a la comunicacién la posibilidad de ahondar en las fuentes y verificar la
informacién, con el fin de construir conocimiento a partir de los datos obtenidos en busca de verdades
gue puedan ser argumentadas y resistentes a subjetividades surgidas de intereses particulares.
Mediante la comparacion y los anélisis de situaciones relacionadas y no solamente hechos aislados,
es posible comprender un panorama mas claro y transparente de la realidad que se presenta. El
desarrollo de narrativas dependera entonces de hechos concretos y no de especulaciones superfluas y
haré posible proyectar diferentes aspectos de esa realidad para satisfacer diferentes necesidades de
los receptores.

Realidad, verdad

El trabajo periodistico en medios de comunicacion masiva, por ejemplo, en su gran mayoria, esta
dictaminado por empresas o conglomerados econémicos que comdnmente tienen gran influencia o
nexos politicos, lo que en muchos casos, permite que el interés de generar beneficios particulares en
estos sentidos esté por encima de los intereses de la ciudadania. De tal manera que no solamente se
vulneran los derechos de los trabajadores de la comunicacién, al coartar su libertad de expresién o
amenazar con despidos o penalizaciones, sino que en muchos casos los ha llevado hasta a poner en
riesgo o perder sus vidas, pero esto no es algo nuevo, este tipo de manipulacion precede incluso a los
massmedia y tienen origen en las formas mas incipientes de comunicacion humana.
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Conclusiones

Estos nuevos universos narrativos, lejos de ser una moda pasajera, han modificado
trascendentalmente en las formas de comunicarnos, han evolucionado con nosotros, a veces mas
rapido de lo que se puede asimilar, comprender o desarrollarnos en funcion de nuevos lenguajes.
Ahora més que nunca se hace necesario desarrollar una postura critica frente a la informacion, ser
muy agudos a la hora de consumir contenidos y educar en competencias de la comunicacion, la
informacién y la gestion del conocimiento a las nuevas generaciones; para poder tomar decisiones
responsables y acordes al contexto actual y sobre las regulaciones que deban existir alrededor del
manejo de la informacién.

La comunicacion transmedia, el periodismo de datos, el periodismo de precision, los métodos
cientificos usados en la actividad periodistica, el uso de la tecnologia, entre otros factores, han
promovido un cambio sustancial en los esquemas de la comunicacion tradicional. La posibilidad de
ser prosumidores, el acceso a los datos abiertos, la inmediatez, han permitido acercarnos e
involucrarnos cada vez mas en los procesos comunicativos.

Mas alld de controlar la opinion publica o satisfacer las necesidades de los conglomerados
econdmicos o politicos, en la comunicacién basada en datos y hechos verificables debe velar por los
intereses de la sociedad y favorecer el ejercicio democracia a partir de la accion informativa manejada
éticamente. Tal y como las investigaciones abarcan aspectos de la realidad que pueden ir de lo
particular a lo general o viceversa, el periodismo y la comunicacién masiva sea cual sea su naturaleza
0 soporte, no deben dejar a un lado su papel esclarecedor, su compromiso con hacer visible lo oculto,
con descifrar lo complejo, ayudando a las personas a tomar decisiones informadas sobre los temas
que afectan sus vidas, llevandoles de la manera mas clara posible aquella realidad que los rodea.

Es necesario comprender la creciente complejidad y necesidades de las sociedades actuales vy, asi
mismo, sus cambios de esquemas tecnoldgicos y comunicativos, para construir narrativas a la altura
de estas circunstancias, que permitan a las personas que no tienen otras formas de acceder a las
decisiones que las instituciones toman sobre sus vidas, tomar algo de control y participar activamente
en la sociedad. Por ellos dice Meyer:

Hubo un tiempo en que todo lo que hacia falta era amor a la verdad, vigor fisico y cierta
gracia literaria. Todavia el periodista necesita esos recursos, pero ya han dejado de ser
suficientes. EI mundo se ha vuelto tan complicado, el incremento de informacidn disponible
tan ingente, que el periodista tiene que ser alguien que investiga y no solo que transmite, un
organizador y no s6lo un intérprete, asi como alguien que reune y hace accesibles los hechos
[...] (Meyer, 1993).
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