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Términos y frases empleadas en esta guia

A medida que va leyendo esta guia, encontrara repetidamente
algunos términos clave y categorias del material:

T
O

vle}
Jo

0

FUNDAMENTOS Objetivos de aprendizaje que dan
una indicacién de los conocimientos y competencias
que las y los participantes deben lograr al final de
esa sesion o capitulo, asi como una propuesta de
programa.

INTRODUCCION Presentacién del cronograma
propuesto de capacitaciéon para cada capitulo. Esta
diseflada para familiarizar a las y los participantes
con los términos y temas clave de la leccién.

ACTIVIDADES Aplicacién practica de lo ensefiado.
Los ejercicios ayudan a las y los participantes a prac-
ticar, procesary evaluar lo que acaban de aprender.

RESULTADO Creacién de un producto relacionado
con los medios de comunicacién, como una entre-
vista, un relato fotografico o una presentacién. Es
un resultado final que ayuda a las y los participantes
a concretar las habilidades y conocimientos recién
adquiridos y a sacar conclusiones para la vida diaria.

ACTIVADORES Dinamicas al inicio de la guia que
no estan directamente relacionadas con los temas
abordados en el documento. Estas actividades estan
disefladas para ayudar a las y los participantes a
relajarse, reirse y divertirse entre los médulos de
aprendizaje.

(e]e]e}
(e]e]e}

 —_
¢ —
¢ —

TERMINOS Y FRASES

JUEGOS TEMATICOS Dindmicas que se encuen-
tran al principio de cada capitulo y que estan direc-
tamente conectadas con el contenido a tratar. Estas
actividades ayudaran a presentar, de una manera
lidica, los temas a las y los participantes. Una vez
finalizado el juego, las y los capacitadores deben
asegurarse de evidenciar la conexion entre las dina-
micasy la tematica del capitulo.

EJERCICIOS Folletos, cuestionarios y documen-
tos que las y los capacitadores pueden descargar
e imprimir y fotocopiar para distribuir a sus parti-
cipantes. Las hojas de ejercicios ayudan a explorar
los temas, practicar habilidades y construir nuevos
conocimientos.

INSTRUCCIONES Consejosy pautas para quelasy
los capacitadores ensefien los temas o lleven a cabo
los ejercicios propuestos. También pueden ser des-
cargadas e impresas o fotocopiadas como material
de ayuda para lasy los participantes.

CERTIFICADOS Incentivo para lasy los participan-
tes después de completar una fase de formacién.
Un ejemplo puede verse en el capitulo 6 «Internety
redes sociales». Lasy los capacitadores pueden usar
el certificado propuesto o crear otros de acuerdo
con sus propdsitos especificos.

DW Akademie AMI: Una guia practica de capacitacién 7
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¢Qué es la Alfabetizacion Mediatica
e Informacional?

El «alfabetismo» es la habilidad para escribir y leer. Por su
parte, la Alfabetizacion Mediatica e Informacional (AMI) es la
capacidad de usar los diferentes medios de comunicacién de
una manera segura, inteligente y responsable. AMI es un con-
junto de destrezas que permite a una persona acceder a los
medios, analizarlos y reflexionar sobre sus contenidos; produ-
cir mensajes en estos formatos y tomar acciones sobre ellos.
Quienes han pasado por un proceso de alfabetizacién de esta
naturaleza tienen mayor capacidad para entender los men-
sajes que se encuentran en los periodicos, los libros, la radio,
la televisién, las vallas publicitarias, los sitios web, las redes
sociales y demds formas de comunicacion. Pueden reconocer
mejor la informacién falsa, saber cdmo verificarla y producir
mensajes en los medios.

Pero ¢cudndo las personas pueden considerarse alfabetiza-
das mediatica e informacionalmente? Cuando aprenden sobre
los medios de comunicacion, sus caracteristicas y las dife-
rentes formas en como estos funcionan. Estar alfabetizada
o alfabetizado en este campo implica perfeccionar las habi-
lidades necesarias para saber usar y entender los medios de
comunicacién, asi como desarrollar un criterio para utilizarlos
responsablemente.

En la actualidad, la Alfabetizacién Mediatica e Informacional
se ensefla en escuelas de varios paises. Las y los educadores

La Alfabetizacion Mediatica e Informacional
ayuda a las personas a:

- Desarrollar habilidades de pensamiento critico.

- Comprender como los mensajes de los medios de
comunicacién moldean la culturay la sociedad.

- Identificar estrategias especificas de marketing.

- Reconocer qué eslo que los creadores de contenido
en los medios quieren que las personas pienseny
hagan.

- Conocer las técnicas de persuasion utilizadas por los
medios de comunicacién.

- Promover cambios en el sistema de medios de
comunicacion.

- Reconocer los sesgos, la desinformaciony las
mentiras.

- Descubrir las partes que no se cuentan de un hecho.

- Evaluar los mensajes de los medios basados en las
experiencias propias, las habilidades, las creenciasy
los valores.

- Crearydistribuir mensajes propios a través de los
medios de comunicacion.

Fuente: medialiteracyproject.org

1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

han descubierto que AMI es una forma eficaz e interesante de
aplicar las habilidades de pensamiento critico en una amplia
variedad de temas. De hecho, muchas personas consideran
gue esta es una competencia esencial en el mundo actual, el
cual esta saturado de medios de comunicacién cada vez mas
complejosy donde la tecnologia evoluciona rapidamente.

¢Por qué es importante la Alfabetizacién Mediatica
e Informacional?

AMI ayuda a entender mejor los diferentes medios de comu-
nicacion y su influencia en las personas y la sociedad. Permite
tomar conciencia de la cultura, los valores y la importancia de
la informacién y la comunicacion. Los sistemas mediaticos, las
sociedades y la ciudadania son complejos y multifacéticos. Por
eso, quienes tienen conocimiento y destreza en medios deben
evitar hacer juicios rdpidosy simplistas. Otro objetivo de AMI es
posibilitar mayor acceso a los medios de comunicacién y facili-
tar que las personas creen su propio contenido. Esto puede dar
lugar a nuevas visiones para el acceso, la estructuray el control
de los medios de comunicacién y para desarrollar sociedades
en donde mujeres y hombres sean valorados y tratados como
ciudadanasy ciudadanosy no como simples consumidores.

Las tecnologias actuales permiten crear y analizar mensajes en
una variedad de formatos como textos, fotografias o videos.
Pero, para ello, se requiere desarrollar unas habilidades que
deben ser aprendidas, practicadas y actualizadas constante-
mente. Esto significa que para mantenerse alfabetizada o alfa-
betizado en medios de comunicacién se debe seguir un pro-
ceso de aprendizaje de por vida.

Particularmente, la juventud necesita oportunidades para
interactuar con sus educadoras y educadores, y darle sentido
a una cantidad de experiencias individuales relacionadas con
los medios de comunicacién, las nuevas tecnologias, las redes
socialesy las aplicaciones de mensajeria.

¢{Qué medidas pueden tomar las personas
capacitadoras para promover la Alfabetizacién
Mediatica e Informacional?

Hay unavariedad de estrategiasy enfoques que se pueden apli-
car para ensefiar AMI, los cuales se centran en el conocimiento,
laactitudy las habilidades. Por supuesto, lasylos capacitadores
estan en la libertad de modificar las metodologias propuestas
y desarrollar sus propios métodos de ensefianza. Sin embargo,
deben tener muy claros sus objetivos y la manera de alcanzar-
los. Deben también reflexionar sobre sus estrategias de for-
macién después de cada sesién. Asimismo, es importante que
sean conscientes de sus habitos con relacién a los medios de
comunicaciény de cémo estos influyen en su ensefianza.

DW Akademie AMI: Una guia practica de capacitacién 9
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Seanimaalasy los capacitadores a que sigan estos cinco pasos
para la formacién en AMI: acceder, analizar, crear, reflexionary
actuar (AACRA).

Alfabetizacion Mediatica e Informacional 1—acceder

El acceso es el primer paso en este proceso de alfabetizacion;
aborda el aprendizaje sobre cémo encontrar y comprender los
mensajes de los medios de comunicacién, y sobre el uso de las
tecnologias. En esta fase, las personas aprenden a buscary a
compartir informacién confiable y relevante.

Cuando lasy los nifios aprenden a leer, por ejemplo, comienzan
por entender como es la manera correcta de sostener un libro;
comprenden que deben hacer la lectura de un texto desde el
inicio, en vez de comenzarla en la mitad o sin un orden especi-
fico; van reconociendo el significado de las palabras, formadas
por letras, y su relacién con las imagenes. Observemos enton-
ces que decodificar y entender el significado de las palabras
impresas es una habilidad de acceso importante.

Este ejemplo se puede aplicar a todos los tipos de medios de
comunicacion. El acceso a cada uno de ellos es siempre muy
especifico: se necesitan diferentes habilidades para usarlos.
Por ejemplo, para buscar informaciéon en internet se debe ser
competente en el manejo de la tecnologia, saber qué palabras
clave son las apropiadas para escribir en los motores de bus-
queda y cémo navegar en las paginas sugeridas. Participar en
las redes sociales requiere de la capacidad para interactuar con
otros —a pesar de no estar presentes fisicamente —, de decidir
qué contenido compartir; ademas de la habilidad para realizar
varias actividades al mismo tiempo.

Es imposible ser un experto en el manejo de todas las herra-
mientas tecnoldgicas y en el uso de todo tipo de contenidos.
Por eso, en este paso de AMI el objetivo es saber cémo mejo-
rar el acceso a las herramientas en linea, a la informacién y a
los programas de software con el propésito de darles sentido a
los medios de comunicacién y poder usar su informacién. Esta
es una habilidad que no se aprende en un dia. Pero, una vez las
personas saben como acceder a los medios de comunicacion
actuales, sera mas facil para ellos poder usar apropiadamente
formatos venideros.

Alfabetizacion Mediatica e Informacional 2—analizar

Poder analizar la informacion es el segundo paso en este pro-
ceso de formacién. Una persona con capacidades analiticas
puede interpretar y evaluar los mensajes expresados en ima-
genes, textos, videos, peliculas, videojuegos, internet y redes
sociales. Lasy los participantes deben ser formados para desa-
rrollar estrategias que les permitan analizar y comprender
los medios impresos (libros y periédicos), los medios visuales

10

(videos y fotografias), los medios sonoros (radio y musica) y los
medios digitales (sitios web y redes sociales).

La gente con habilidades analiticas sabe que las fuentes, la
intencién y los puntos de vista presentes en los medios deben
ser examinados cuidadosamente para entender los supuestos
sobre los que se fundamentan los mensajes y la manera como
se construyen. Las y los participantes deben comprender lo
importante que es considerar el publico objetivo de un conte-
nido, su calidad, autenticidad y credibilidad, asi como sus posi-
bles efectos y consecuencias.

Aprender a formular buenas preguntas es fundamental para
el analisis de medios y una habilidad que debe ser adquirida.
Otro objetivo es el de motivar alasy los participantes para que
reflexionen sobre el contexto social, politico, histérico, eco-
némico y cultural de los mensajes en los medios. Por ejemplo,
puede ser Util cuestionarse qué instituciones estan involucra-
das en la produccion de contenido en los medios de comunica-
ciényqué papeljuegalaaudienciaalahorade creardichos pro-
ductos. Hacer cuestionamientos buenos y certeros estimula el
desarrollo de las habilidades de andlisis y evaluacién. Por eso,
mientras las y los participantes mas aprendan, mejor y mas
profundas serdn sus preguntas, lo que a su vez conducird a la
obtencién de nueva informacién y hallazgos.

El desarrollo de competencias analiticas enlasy los participantes
requiere también de la habilidad de la capacitadora o el capaci-
tador para formular preguntas acertadas y sustentar sus opinio-
nes. Saber analizar y evaluar es determinante para comprender
los mensajes «desde adentro» y «desde afuera», y asi tener una
mirada mas critica sobre los medios y su informacion.

Alfabetizacion Mediatica e Informacional 3—crear

Crear es el tercer paso en AMI e involucra el aprender a elabo-
rar contenidos propios, desde un texto, un dibujo o un collage
hasta una publicacién en redes sociales, una fotografia, un
video o un producto multimedia. El tipo de mensaje que las 'y
los participantes produzcan dependera de su acceso a cierto
tipo de tecnologias y de sus habilidades creativas.

Anteriormente, la produccién de contenidos mediaticos solia
involucrar solo papel y lapiz. En la actualidad, las y los participan-
tes pueden aprender a crear textos, sonidos, musica, videos, pro-
gramas de radio, podcasts, revistas digitales, fotografias, blogs,
sitios web, comics y videojuegos. Ellas y ellos pueden elaborar
contenidos para comunicar sus sentimientos, puntos de vista,
conocimientos y experiencias. Pero, para ello, deben ser capaces
de expresar sus ideas y creatividad, y poder publicar lo que han
creado de manera digital a través de internet. También necesitan
saber escribir mensajes con sentido y significado para audien-
cias reales. Compartir sus propios contenidos también les ayuda
a aumentar su confianza en lo que respecta a la autoexpresion.



Es importante tener en cuenta que la creaciény la elaboracién
son procesos cada vez mas colaborativos. Las personas pue-
den trabajar juntas para planear, disefiar y editar los mensa-
jes mediaticos que producen. Esto significa que mujeresy hom-
bres con una gran variedad de talentos deben ser capaces de
trabajar en grupo.

Alfabetizacion Mediatica e Informacional 4—
reflexionar

La reflexién es el cuarto paso en este proceso de alfabetiza-
ciény se construye sobre las habilidades de acceder, analizary
crear. Desarrollar esta competencia requiere, particularmente,
de un pensamiento estructurado, de un conocimiento sobre los
medios de comunicacién y de considerar la experiencia diaria
de cada persona. Cuando se reflexiona, se analiza el impacto
que los mensajes mediaticos y la tecnologia producen en el ser
humanoyenlasociedad. Desde loindividual, las personas usan
los medios para comunicarse, entretenerse y obtener informa-
cién. Desde lo colectivo, los mensajes de los medios de comu-
nicaciéon pueden influenciar las percepciones y las discusiones
publicas. Adicionalmente, compartir las experiencias vividas
con los medios ayuda a moldear la identidad de una genera-
cién o una sociedad.

Es también util reflexionar sobre cémo las tecnologias usadas
en el entorno mediatico cambian a las y los individuos y a las
sociedades en las que viven. No es sino pensar en la manera en
cémo laviday la forma de interactuar de las personas ha cam-
biado desde la llegada de los teléfonos celulares.

Los habitos frente a los medios de comunicacién y las activida-
des virtuales afectan la identidad, la autoestima y las relacio-
nes personales. Por ello, es importante establecer una cone-
xién entre las habilidades AMI de las y los participantes y sus
comportamientos frente a los medios de comunicacién. Asi-
mismo, desarrollar sus capacidades emocionales y sociales
para que puedan adquirir un sentido de responsabilidad y prin-
cipios éticos. Para fortalecer AMI, las y los participantes deben
reflexionar sobre las decisiones que toman diariamente frente
aluso de los medios, las interacciones sociales y los valores que
transmiten a través de los mensajes mediaticos. También, ellas
y ellos deben ser mas conscientes de sobre como los medios y
la tecnologia afectan las actitudes y los comportamientos de
las personas.

Las y los participantes deben ser motivados a ver un hecho
desde diferentes perspectivas y para que tengan en cuenta
los pensamientos e ideas de las y los demas. Por ejemplo, la
naturaleza instantanea y fugaz de los medios digitales puede
incentivar comportamientos impulsivos. Las y los participan-
tes pueden examinar sus propias redes sociales y sus mensa-
jes, y reflexionar sobre sus habitos y los de sus compafieras y
compafieros. También pueden evaluar cémo la comunicacién

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL

en estas plataformas —compartir, comentar o criticar men-
sajes— afecta el estatus social, las jerarquias y el sentido de
respeto e, incluso, de poder. Ellas y ellos pueden ser mas cons-
cientes de las consecuencias éticas de sus comportamientos y
del efecto —tanto bueno como malo— que puede generar una
publicacion. Otros temas adicionales para discutir sobre la ética
de los medios de comunicacién son la privacidad, los derechos
de autor, elusojusto, la atribuciénylas nuevas formas de publi-
car informacion.

Alfabetizacion Mediatica e Informacional 5—actuar

Actuar es el quinto y tltimo paso en la formacién AMIy se sus-
tenta sobre las habilidades adquiridas explicadas en los pasos
anteriores. La idea detras de tomar accion es que las y los par-
ticipantes usen los medios de comunicacién para lograr metas
especificas; por ejemplo, podrian crear una campafia para pro-
mover la proteccién del medio ambiente.

Actuar hace parte de laformacién AMI, pues esimportante que
lasy los participantes apliquen lo que han aprendido dentro del
aula en el mundo exterior, en donde pueden realmente gene-
rarunimpacto en lasociedad. Lo ideal es que en la capacitacion
se conecten los temas de la clase con los asuntos sociales y poli-
ticos que ocurren en el &mbito local, nacional o global y con lo
que a ellasy ellos les interesa. Como miembros de la sociedad,
las y los participantes pueden hacer uso de las nuevas habili-
dades y conocimientos adquiridos en AMI para trabajar, tanto
individual como colectivamente, para que sus voces sean escu-
chadas y tengan mayor proyeccion. Al hacerlo, pueden mejorar
la vida de sus familias, asi como de sus ciudades, escuelas, uni-
versidades, comunidades y del mundo.
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ACTIVADORES

Actividades grupales

Estas divertidas actividades ayudaran a las y los participan-
tes a relajarse, reirse y divertirse entre los médulos de apren-
dizaje. Las y los capacitadores pueden usar cualquiera de
estos juegos cada vez que sus participantes estén cansados
o distraidos.

ROMPEHIELOS

¢Algunavez?

Es una dinamica de grupo muy activa y divertida que busca
conocer las experiencias previas de las y los participantes.
Funciona muy bien con equipos grandes. Pidales formar un
circulo, ya sea de pie o sentados. Expliqueles que formulara
preguntas acerca de sus experiencias, las cuales comenzaran
con la frase: «¢alguna vez...?». Cuando realice la pregunta, lasy
los participantes que contesten «si» deben correr hacia el cen-
tro, saltar y chocar la mano con alguien que esté en el mismo
lugar. Ejemplos de preguntas: «;alguna vez ha cantado en un
karaoke?», «;alguna vez ha dejado de ser amigo de alguien en
Facebook?». Si alguna pregunta es demasiado personal o la
respuesta podria avergonzar a una persona, esta puede «blo-
quearla» haciendo la sefial de «parar» con sus manos.

ROMPEHIELOS: RESPONSABILIDAD

iFormacion!

Esta actividad da a sus participantes la oportunidad de orga-
nizarse sin que haya una persona responsable. El grupo forma
una fila o un circulo de acuerdo con, por ejemplo, la estatura, la
edad, la fecha de nacimiento, por orden alfabético de los nom-
bres, nimero de hermanos y hermanas, etc.

EMPATIA

Sentimientos en un sombrero

Este juego fomenta la empatia interpersonal. Pida al grupo que
escriba en papeles pequefios, y de manera anénima, algunos
sentimientos o sensaciones personales (miedos, deseos, sue-
flos) para luego recogerlos y mezclarlos en un sombrero. Des-
pués, cada participante escoge un papel al azary lee para todo
el grupo el sentimiento escrito. Debe responder si comprende
o no el sentimiento y ofrecer un consejo o una idea.
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SENTIDO DE PERTENENCIA

Aplaudir en un circulo

Es una actividad que invita a sus participantes a escuchar, res-
pondery trabajar en equipo. Pida al grupo que se parey forme
un circulo, con los pies levemente separados y las manos al
frente. Expliqueles que dard unas palmadas y que ellas y ellos
deben repetir el mismo nimero de palmadasy al mismo ritmo.
Empiece aplaudiendo una vez, abriendo los brazos para que
todos puedan ver que se avecina la palmada. El grupo repite
la accién. Realice el movimiento varias veces y agregue mas
palmadas para crear una serie que ellas y ellos deben repetir.
Luego, nombre a una o un participante para que actie como
lider y continle la actividad. La dinamica sigue ese patron.
Aplaudir en una secuencia y seguir a varios lideres le da al
grupo un sentido de unidad y de pertenencia.

IDENTIFICACION

Imiteme

En esta actividad, utilice una combinacién de sonidos y pal-
madas que sus participantes deben imitar. Puede comen-
zar con una serie simple de 2 o 3 sonidos o palmadasy luego
puede ampliarla. Si acelera la actividad, hara aun mas desa-
fiante recordar la secuencia. Un ejemplo podria ser: palmada,
chocada de manos, chasquido de dedos, zapateo y grito. Las
y los participantes pueden turnarse para crear su propia
secuencia.

ACTIVADORES

El codo rojo

Comience la actividad diciendo en voz alta un color y una parte
del cuerpo. Sus participantes tienen que encontrar un objeto de
ese color y tocarlo con la parte del cuerpo que se nombré. Por
ejemplo, si dice en voz alta «codos rojos» todas y todos deben
encontrar un objeto rojo y tocarlo con los codos. Para hacerlo
mas competitivo, las Ultimas personas en completar la tarea
deben sentarse. Quien quede hasta el final del juego serd el
ganador.



CONCENTRACION

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL

RELAJACION

1,2,3—1, 2, jpalmada!

Esta actividad requiere de concentracion, pero brinda a sus
participantes una inyeccién de energia. Solicite al grupo for-
marse en circuloy cada persona se asigna un nimero; es decir,
la primera dice «1», la segunda dice «2». Todas y todos empie-
zan el conteo, pero cuando haya un multiplo de tres (3, 6, 9,
12...)deberan aplaudir en vezde nombrar el nimero («1, 2, pal-
mada, 4, 5, palmada»). Si alguien se equivoca, el grupo debe
comenzar de nuevo. El objetivo es llegar tan lejos con el con-
teo como sea posible. Puede aumentar la dificultad reempla-
zando también con palmadas los nUmeros que contengan un
«3» (13, 30, 33).

RELAJACION

El nudo humano

Consiste en acercarse fisicamente a las otras personas, estiran-
dose, riéndose y resolviendo problemas. Las y los participantes
estan parados en un circulo y con los brazos extendidos hacia
el centro. Entonces, todas y todos cierran los ojos y agarran las
manos de dos personas diferentes. Cuando el grupo esté unido
y entrelazado, debe intentar desenredar el nudo sin soltarse
las manos.

RELAJACION

Confianza

Se crean grupos de 10 personas y se forman en circulos. Las
y los miembros de cada equipo deben tomarse de las manos.
Una persona se inclina hacia adelante cuidadosamente y quien
estd a su lado se inclina hacia atras para mantener el balance.
Lasy los participantes sentiran rdépidamente que deben confiar
en el resto del grupo para evitar alguna caida.

RELAJACION

Despacio

Pida a sus participantes que comiencen a caminar aleatoria-
mente por la habitacién, pero a un ritmo rapido. En cualquier
momento, dé una palmaday diga «correr como una pantera»y
ellas y ellos deben caminar a la velocidad que creen que corre
el animal. Al rato, dé otra palmada o pida a otra persona que
lo haga y grite «jalto!». Ahi, todas y todos quedan congelados.
Pidales que caminen de nuevo, pero mas lentamente; por ejem-
plo, puede decir «caminar como un oso». Luego, todo el grupo
camina mucho mas despacio en respuesta a «caminar como
una tortuga». Al final, todo el mundo queda congelado.

Maquina humana

Solicite a cada participante que haga un movimiento con su
cuerpo y que lo acompafie con el sonido de una maquina. Una
persona comienza y las demas se conectan fisicamente a la
maquina hasta que todo el grupo esté moviéndose y haciendo
el sonido. Después de un rato, usted o uno de sus participan-
tesoprime unboténimaginarioyla maquina desacelera. Luego
otra persona oprime el botény la velocidad se reduce alin mas.
Alfinal, lamaquina se para.
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¢Qué son los medios de comunicacion?
¢;Qué es un medio?

El término «medio» puede definirse de varias maneras. Segun
dictionary.com, es «una de las vias o canales de comunicacién
general, informacién o entretenimiento en la sociedad, como
la prensa, la radio o la television». Se usa para transmitir men-
sajes entre personas; sin embargo, estos no se expresan direc-
tamente, sino a través de un canal de comunicacién como una
carta, un programa radial, un correo electrénico o una valla
publicitaria. En estos intercambios, el contenido es codificado
por la persona que lo envia (el medio de comunicacion o quien
lo crea) y decodificado por quien lo recibe (el publico). Dichos
contenidos se denominan mensajes mediaticos.

:Qué ejemplos existen de medios de comunicacién?

La aparicién de los medios se inicié con el desarrollo del len-
guaje escrito. Por primera vez, las personas podian escribir y
copiar un mensaje una y otra vez. Pudieron compartirlos con
quienes estaban lejos o, incluso, con quienes vivirian afios,
décadas o siglos después. Actualmente, existe una variedad de
medios de comunicacién impresos no digitales:

- Boletines

- Periédicosy revistas

- Cartas

- Libros

- Cémics

En el siglo XX, la tecnologia evolucioné rapidamente. Los
medios de difusién masiva como la radio y la televisién fueron
perfeccionadosy se volvieron muy populares. Se pasé del cine
silente y en blanco y negro, a uno con sonidos y color. Desde
los incios del siglo XXI, las computadoras y la digitalizaciéon han
permitido el desarrollo de tecnologias mediaticas y de nuevas
experiencias. Algunos ejemplos de estos medios son:

- Radio

- Televisién

- Cine

- Computadoras (CD, USB)

- Videojuegos

- Correos electrénicos

- Grabaciones de audio

- Teléfonos celulares

- Libros digitales o electrénicos (e-books)

¢;Cémo podemos categorizar los medios de
comunicacién?
Hay muchas maneras de hacerlo. Por ejemplo, se pueden cate-

gorizar en medios de difusidn que estan pensados para un gran
publico (radio, televisién) o en medios impresos (libros, carteles,
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noticias, documentos). Se puede dividir entre medios que tienen
una comunicacién unidireccional (medios impresos y de radio-
difusién) y una bidireccional, es decir, en la cual existe una inte-
racciéon directa entre la persona que remite el mensaje y quien
lo recibe (redes sociales).

Los medios de comunicacién también se pueden clasificar
en cuatro categorias: impresos, audiovisuales, radiofénicos y
digitales.
- Impresos: libros, periédicos, revistas
- Audiovisuales: television, fotografias, peliculas, pinturas
- Radiofénicos: radio, musica, audios MP3
- Digitales: internet, correo electrénico, videojuegos,
redes sociales

Estas clasificaciones solo sirven como una orientacién general,
ya que muchos formatos y tecnologias medidticas son hibri-
dasy pueden compartir caracteristicas de otras categorias. Por
ejemplo, la radio es un medio de difusién unidireccional, pero
los programas con llamadas al aire les agregan elementos de
comunicacion bidireccional.

¢Cudles son los nuevos medios de comunicaciény
cudles los tradicionales?

Una forma muy comun de categorizar los medios de comunica-
cién es distinguiéndolos entre tradicionales o analégicos y nue-
vos o digitales. El momento decisivo en este cambio se dio con
la llegada de la computarizacion y la digitalizacion, la cual tuvo
lugar afinales del siglo XXy principios del XXI. Alos medios que
surgieron antes de ese tiempo se les llama «medios tradiciona-
les», los que se inventaron después de esa época se les conoce
como «nuevos medios». El contenido de los medios analégicos
se imprime en papel, se graba en cinta, en una pelicula o en un
registro; se difunde como material impreso o a través de ondas
de radio o sefiales de televisidn terrestre. Entre los medios tra-
dicionales se incluyen los periddicos, los libros, las cartas, la
radio y la television. Sin embargo, ya muchos de estos conteni-
dos se publican digitalmente. Se pueden reproducir y compar-
tir a través de internet sin que pierdan su calidad. Los medios
que evolucionaron gracias a la digitalizacién han sido las redes
sociales, los blogsy el correo electrénico.

¢Qué son los medios de comunicaciéon masiva o
de masas?

Los medios de comunicaciéon de masas son varias tecnologias
que intentan impactar a una amplia audiencia (los libros, los
periddicos, la radio, la televisién, las peliculas, la musica, los
sitios web y la publicidad). Por lo general, sus mensajes son uni-
direccionales: los creadores de contenido elaboran productos
como libros o programas de radio o televisién, y el publico los
consume sin tener la oportunidad de interactuar con quienes



los producen. En los medios de comunicacién masiva, el grupo
de personas que crea el contenido es pequefio ya que el funcio-
namiento de estos medios es costoso. Se difunden los mensa-
jes al publico con un objetivo especifico, desde obtener ganan-
cias hasta alcanzar fama, reconocimiento o, incluso, poder.
Estos medios generan ingresos a través de la publicidad o con
la venta de la musica, las peliculas, los programas de televisién
o los videojuegos que han producido.

¢Qué es la comunicacién interpersonal?

Es lo opuesto a la comunicacién masiva. La comunicacién inter-
personal es bidireccional: los mensajes se intercambian entre
dos o mas personas que, alavez, pueden responder o hacer pre-
guntas, si la informacién no es clara. Este tipo de comunicacién
también puede utilizar algunos medios para transmitir los men-
sajes: cartas, notas, tarjetas postales, mensajes de texto, foto-
grafias, llamadas o videoconferencias. Las redes sociales redinen
elementos de la comunicacién masivay de la interpersonal.

¢;Qué son los mensajes mediaticos?

Son mensajes que son enviadosy recibidos a través de un medio
y pueden contener informacién de sucesos, experiencias, opi-
niones, sentimientos, pensamientos e impresiones sobre cual-
quier tema. Pueden incluir texto, imagenes, sonidos o videos;
ser transmitidos por medios de comunicacioény utilizar lenguaje
verbal y no verbal. Los mensajes pueden ser creados por perio-
distas profesionales que producen programas de radio o televi-
sién o por personas del comuln que envian cartasy mensajes de
texto o que publican informacién en sus redes sociales.

Los mensajes mediaticos pueden contener comunicacién ver-
bal y no verbal. La comunicacién verbal implica el uso de pala-
bras habladas o escritas. Sus mensajes estan compuestos por
su contenido, el significado de las palabras y la intencién con
queestasse utilizan. Porejemplo, los mensajes pueden ser dife-
rentes porque su creadora o creador utiliza frases largas o cor-
tas, emplea un lenguaje simple o complejo, o usa extranjeris-
mos. En la comunicacién no verbal se enviay se recibe informa-
cién sin emplear palabras. Se basa principalmente en mensajes
visuales y auditivos. Estos pueden incluir expresiones faciales,
tonos de voz, gestos, imagenes, musica, sonido, emoticones
como este :-) y emojis. Las sefiales no verbales pueden ayudar a
la gente a interpretar los mensajes mediaticos: si alguien son-
rie mientras habla, se puede inferir que es una persona amiga-
ble e, incluso, que puede estar haciendo una broma; si frunce
el cefio o grita, se puede entender que el mensaje tiene cierto
grado de seriedad y que podria existir un conflicto. En la comu-
nicacién escrita —como en las cartas, los libros y los mensajes
de texto—, este tipo de sefias son necesarias a veces. Los emo-
ticones y los emojis fueron inventados para agregar un factor
emocional a los mensajes de texto.

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL

¢En qué se diferencia el texto del subtexto?

Con frecuencia, los mensajes mediaticos contienen texto y sub-
texto. El texto se refiere a la comunicacién verbal o no verbal
gue se transmite en la superficie del mensaje y que se puede
leer, ver o escuchar claramente. El subtexto, por otro lado, es
el significado no hablado o menos obvio del mensaje. Es lo que
se trata de decir sin ser expresado explicitamente. Los creado-
res de contenido, a menudo, utilizan el subtexto para evocar
emociones o sentimientos. En la publicidad se usan, a veces, el
texto y el subtexto. Los anuncios suelen estar construidos de
texto e imagenes. Lo escrito es el nivel superficial que pode-
mos analizar.

Sin embargo, las imagenes funcionan en otro nivel: son el sub-
texto que nos influye de manera inconsciente o emocional. En
un comercial, se muestran imagenes de modelos hermosas
en ambientes sofiados. Mediante la combinacién de texto y
subtexto, se intenta convencer al publico de los beneficios de
un determinado producto. El subtexto puede permanecer de
manera inconsciente en la mente de las personas y transmitir
mensajes como: «la meta mas importante de un individuo en la
sociedad es llegar a ser tan bello y exitoso como las y los mode-
los» o «la felicidad es un asunto de consumo inteligente».

El subtexto estd presente en la cotidianidad, aunque cada per-
sona lo percibe de manera diferente, dependiendo de sus ante-
cedentes sociales, culturales, personales, y sus conocimientos.
Por ejemplo, no siempre decimos lo que queremos expresar,
ya sea por cortesia o por razones culturales. Es asi como, en
lugar de expresar nuestra verdadera intencién en el texto del
mensaje, lo transmitimos en el subtexto. El mensaje obvio —las
palabras, los sonidos— puede no comunicar toda la historia.
Asi, el mensaje real lo dejamos expresado bajo la superficie,
entre lineas.

¢Cuales son los propositos de los mensajes
mediaticos?

Los mensajes y los productos de los medios de comunicacion
se crean por diversas razones: informar, entretener, influir en
la opinién publica o ayudar a personas o a empresas a obte-
ner ganancias. Lo anterior aplica para los medios tradicionales
como latelevision, laradio, el cine o la prensa, asi como para las
redes sociales. La mayoria de los mensajes mediaticos tiene,
simultaneamente, varios propdsitos. El objetivo principal de un
programa de televisién, por ejemplo, puede ser el de generar
ingresos para la estacion de television y para sus propietarios;
pero, al mismo tiempo, sus metas pueden ser entretener a la
audiencia, guiar la discusién publica o influir en la manera en
que la sociedad piensa sobre ciertos temas.

Comunmente, la gente que publica en las redes sociales tiene
como propdsito entretener, informar o mostrar una imagen
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positiva de si. Solo un pequefio grupo de influencers consigue
ganar dinero con sus publicaciones en las redes o genera un
impacto en los pensamientos y sentimientos de las personas.

¢Cémo influye la propiedad del medio de
comunicacién en sus contenidos?

Los costos de produccién de medios como la televisién, los
periddicos, los sitios web, la radio o el cine son altos. Por
ello, los creadores de contenido necesitan atraer a una gran
audiencia que esté dispuesta a pagar por su productos. Es asf
como los propietarios de los medios y sus trabajadores adap-
tan el contenido para que se ajuste alas necesidadesy el gusto
de las masas.

Los canales de televisién comerciales, por ejemplo, dependen
completamente de los ingresos que generan por la publicidad.
Elvalor por un espacio comercial de 20 segundos varia segun el
rating y el horario de transmision. Entre mas audiencia, mayor
sera el precio que el canal puede cobrar por un anuncio.

El entretenimiento suele atraer mas publico que la informacién
o los temas rigurosos. Esta es una de las razones por las cuales
los canales de television transmiten mas contenido de diver-
sién —como los programas de comedia— que noticias, docu-
mentales o programas informativos.

Pero a veces, las motivaciones de las y los propietarios de los
medios de comunicacién no se enfocan Unicamente en intere-
ses comerciales. En muchos paises, los gobiernos tienen a su
disposicién medios de comunicacién estatales con los que bus-
can promover sus valores y puntos de vista. Uno de los objeti-
vos de estos medios es el de convencer a la audiencia de que
las funcionarias y funcionarios estan trabajando por el inte-
rés publico, y asi consolidar el poder gubernamental. Otros
gobiernos buscan educar a la sociedad, permitiendo el acceso
a informacion de calidad mediante programas informativos y
de noticias. Sin embargo, es poco probable que estos medios
presenten informacién en donde converjan multiples miradas
0 expresen opiniones que discrepen o que sean contrarias al
gobierno de turno.

Los medios de radiodifusion publicos representan otra forma
de propiedad y control editorial. Estos generalmente obtienen
ingresos gracias a las cuotas de licencia que la ciudadania debe
pagar, asi como a los anuncios comerciales o las donaciones.
Su misién es servir al publico y su objetivo es mantenerse inde-
pendientes de la influencia gubernamental. Algunos ejemplos
conocidos de emisoras de servicio publico son la BBC de Lon-
dres o la ARD de Alemania.

En algunos paises y regiones, la ciudadania crea, posee y

controla medios independientes como las emisoras comu-
nitarias. El término independiente se refiere a un medio de
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comunicacién libre de intereses comerciales o gubernamenta-
les. Estos medios juegan un papel importante en la sociedad
porque divulgan informacién e historias que en otros espacios
no se transmiten. Ademas, permiten la convergencia de dife-
rentes puntos de vista y les dan voz a comunidades, especial-
mente a las que se consideran vulneradas y no representadas.

Por todo lo anterior, es crucial saber quién es la o el propieta-
rio del medio, quiénes crean sus contenidos y cuales son los
objetivos que persiguen. El propésito de estos mensajes varia
dependiendo del medio de comunicacién, su influencia en la
sociedad, su forma de financiamiento, los intereses particula-
res de quienes dirigen el medio, la gente que los patrocinay la
audiencia.

¢Se pueden manipular los mensajes mediaticos?

Esimportante tener en cuenta que los medios de comunicacion
transmiten mensajes basados enideologiasy valores. Esto ocu-
rre porque la persona o empresa que financia el medio persi-
gue un propdsito y porque el punto de vista personal de quien
crea un contenido mediatico influye, consciente o inconsciente-
mente, en el mensaje a trasmitir.

Lasy los responsables de los medios de comunicacién deciden
los temas a cubrir y el enfoque. Esto significa que el publico
podria no conocer «el otro lado» de la historia o no enterarse
del hecho en absoluto.

En segundo lugar, es técnicamente posible manipular los men-
sajes mediaticos como las fotos y los videos. Hay una linea
fina entre editar una foto —con un programa de edicién para
mejorar su calidad— y manipularla —cambiando asi su men-
saje, impacto o significado—. Los videos también pueden ser
alterados usando herramientas avanzadas, como el reconoci-
miento facial, los algoritmos y la inteligencia artificial. Este tipo
de videos manipulados se conocen como deepfakes.

Por su parte, los medios de comunicacion utilizan el lenguaje de
persuasion. Expertas y expertos en este campo han estudiado
estrategias y maneras de incrementar el impacto de la infor-
macion; han evidenciado que los medios son mas poderosos
cuando trabajan con las emociones. Una manera de lograrlo es
a través de la musica. Con ella se busca incrementar la sensa-
cién de alegria, miedo o tristeza en peliculas o programas de
television. Otra manera de persuadir es mostrando personas
u objetos en primer plano en una fotografia, publicidad o peli-
cula, o personalizando un hecho noticioso con una historia de
vida. Algunos creadores de contenido manipularan los mensa-
jes para incrementar su impacto emocional y, asi, atraer a mas
audiencia. En un articulo, por ejemplo, se puede usar un titu-
lar dramatico o exagerado. El poder de los productos mediati-
cos sensacionalistas o con impacto emocional también puede
evidenciarse en la rapida difusion de la desinformacion en las



redes sociales. Las historias que evocan emociones fuertes
como laindignacioén, laira o hasta el odio reciben mas atencién
y son ampliamente compartidas.

¢Cuales son las cinco preguntas clave para analizar
los mensajes mediaticos?

Los medios transmiten mensajes basados en los valores, las
ideologias y las intenciones de quienes los crean. Por ello, la
audiencia necesita de habilidades analiticas especiales para
identificar estas motivaciones, perspectivas y sistemas de
valores subyacentes. Las y los capacitadores deben centrarse
en desarrollar las habilidades de pensamiento critico de sus
participantes y deben alentarlos para que formulen pre-
guntas sobre el contenido de los mensajes de los medios de
comunicacion.

El Center for Media Literacy [Centro para la Alfabetizacién en
Medios de Comunicacion] ha desarrollado cinco preguntas
clave como punto de partida para el analisis de cualquier men-
saje o producto mediatico:

1. ¢Quién cred este mensaje?

(Autoria).

2. (Quétécnicas creativas se utilizan para llamar mi atencién?
(Formato).

3. ¢Cémo podrian otras personas entender el mensaje?
(Audiencia).

4. ;Quéestilodevida, valoresy puntos de vista se
representan o se omiten en este mensaje?
(Contenido).

5. ¢Por qué se envia este mensaje?

(Propésito).

Responder a estas cinco preguntas puede dar lugar a otras mas
que pueden generar nuevos descubrimientos y una compren-
sién mas profunda. Por ejemplo, una pregunta sobre el tema
de autoria podria ser: ;quiénes mas participaron en la creacién
de este mensaje y qué decisiones se tomaron? Para analizar con
mayor profundidad el formato del mensaje, puede ser util pre-
guntarse: ;qué observo acercadelamaneraenquese construyé
el mensaje? Asimismo, para entender mejor la manera distinta
en que las personas interpretan un mensaje, se podria formu-
lar la pregunta: ;qué tanto representa mi propia experiencia o
de otras y otros? Interrogarse sobre el punto de vista general
que transmite este mensaje ayuda a evaluar su contenido. Para
reflexionar criticamente en torno a su proposito, se puede pre-
guntar: ¢quién se beneficia con este mensaje y quién lo paga?

Poneren précticalascinco preguntas clave profundizaralacom-
prension de los medios y sus mensajes, especialmente sobre el
comoy el porqué se crean. Lasy los participantes aprenderan a
tomar decisiones informadas con respecto a la aceptacién o el
rechazo de mensajes explicitos e implicitos.

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL

¢Cudles son los cinco conceptos basicos de los
medios de comunicacién?

Los cinco conceptos bdsicos de los medios estan directamente
relacionados conlas cinco preguntas explicadas anteriormente:

1. Autoria: todos los mensajes mediaticos se «construyen».

2. Formato: los mensajes mediticos se construyen utilizando
un lenguaje creativo que tiene sus propias reglas.

3. Audiencia: distintas personas experimentan el mismo
mensaje de forma diferente.

4. Contenido: los medios de comunicacién se rigen por
valoresy puntos de vista.

5. Propésito: la mayoria de los medios de comunicacion estan
estructurados para generar ganancias u obtener poder.

Estos conceptos pueden sonar muy abstractos al principio.
Las y los participantes probablemente necesitaran tiempo
para entenderlos. Por eso, es buena idea empezar con las
cinco preguntas clave. La respuesta a cada una de ellas los
acercara a comprender los conceptos clave y a pensar critica-
mente en los medios de comunicacion.

¢Qué funcion cumpleny cudl es el impacto de los
medios de comunicacién en la sociedad?

Los medios moldean a la sociedad, pero la sociedad también
moldea a los medios de comunicacion. Asi, el impacto de los
medios nunca es unidireccional, siempre hay una interaccion
constante. Amenudo, los efectos son sutiles, se producen desde
diferentes niveles y pueden evaluarse de diversas maneras.

Los contenidos mediaticos y los medios de comunicacién son
parte esencial de la vida publica de una sociedad. A la gente le
gusta hablar sobre las noticias, las peliculas, los programas de
television y las tendencias en las redes sociales. Entonces, un
efecto de los medios en las comunidades es que determina los
temas o establece la agenda en la conversacién publica; ade-
mas, estos ayudan a definir los valores y limites de una socie-
dad: ;Qué estd bien y qué no? ;Qué puntos de vista puede
expresar publicamente una persona sin correr el riesgo de ser
rechazada o aislada? Igualmente, el contenido de los medios de
comunicaciény la discusion sobre estos también pueden cam-
biar opiniones y percepciones. Las peliculas o los programas
de entrevistas, por ejemplo, pueden presentarle a una comu-
nidad nuevas ideas o valores que podrian ser aceptados con
el tiempo. A medida que los medios producen tales cambios,
reflexionan e informan sobre ellos. Son agentes de cambio,
pero también relatan los cambios sociales que ayudaron a pro-
ducir dicha transformacién.

Los medios de comunicacion ayudan a moldear la identidad
de una comunidad; al mismo tiempo, la gente da forma al
entorno mediatico al expresar sus preferencias. Por ejemplo,
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las personas pueden decidir usar o no aplicaciones, ver algu-
nos programas de televisién o comprar ciertos periédicos en
los puestos de venta. Si el publico ignora ciertos medios o sus
productos, estos no prosperan.

Los medios de comunicacién también ayudan a crear grupos
dentro de una sociedad debido a las experiencias comparti-
das en este campo, como por ejemplo una generacién. Las
personas que nacieron en una misma época tendran recuer-
dos similares en relacién con los medios de comunicacién, aun-
que vivan en diferentes ciudades o provincias. Una generacién
recordaralas mismas peliculas o programas de television, escu-
chard musica parecida o utilizaralas mismas aplicaciones. Estas
memorias compartidas crean un vinculo entre ese grupoy ayu-
dan a definirlo.

El sistema mediatico de una sociedad siempre refleja la dina-
mica de poder de esta. En una dictadura, por ejemplo, es difi-
cil encontrar medios independientes. Los regimenes autorita-
rios tienden a monitorear y vigilar las redes sociales y a restrin-
gir el acceso a la informacién. Por otra parte, en una economia
de mercado se pueden apreciar distintos medios comerciales
y una oferta de internet, sin ningun tipo de censura. A veces,
los gobiernos represivos permiten que solo uno o muy pocos
medios de comunicacién operen; en las economias de mer-
cado, es posible que los medios mas pequefios no logren ser
competitivos. El resultado es un entorno mediatico con uno o
muy pocos jugadores. Estos monopolios (o cuasi) reducen la
oportunidad del publico de participar en la toma de decisiones.
Sinembargo, el deber ser es que cada persona pueda participar
en los debates que definen el camino de una sociedad.

¢Qué funcién cumplen y cual es el impacto de los
medios de comunicacién en las personas?

Los medios forman parte de la vida diaria de las personas y tie-
nen un impacto poderoso en ellas. Por eso, es importante pre-
guntarse de qué manera los mensajes y las tecnologias de los
medios afectan el dia a dia, los pensamientos, las opiniones y
las formas de ver el mundo. Las respuestas a estas preguntas
varian de acuerdo con las personas, los tipos de medios, las tec-
nologias y los mensajes.

La gente hace uso de los medios de comunicacién por diversas
razones: para entretenerse, mantenerse informado, aprender,
comunicarse o explorar mundos diferentes. Muchos medios
compiten constantemente por nuestra atencién. Las redes
sociales, la musica, las peliculas y los videojuegos son activi-
dades de ocio muy importantes para todas y todos. Todos ellos
dan forma a la vida cotidiana y a la manera de interactuar de
las personas.

La gente construye sus propias ideas a partir de los mensajes
de los medios de comunicacién. Como estan codificados por
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quienes los crean, estos deben ser decodificados por quienes
los reciben. Un mensaje puede ser descifrado y evaluado de
diferentes maneras. La edad, la experiencia, el conocimientoy
elinterés particular de lareceptora o receptor determinan este
proceso. Esta amplia variedad de elementos implica que dife-
rentes personas interpretaran el mismo mensaje de manera
distinta, y su impacto no serd igual para todas. Los factores
que influyen son: ¢creen las personas en todo lo que veny
escuchan en los medios? ;Comparten informacién sin compro-
barla y sacan conclusiones facilmente? ;O son conscientes de
las intenciones de los medios de comunicacion, de que algu-
nos mensajes pueden no ser veraces, facticos o éticos? Cuan-
tas mas personas alfabetizadas en AMI haya y entre mas ellas
reflexionen sobre el impacto de los medios y su propio com-
portamiento, menos probabilidades tendrdn de ser victimas
de la manipulacién mediética y del auge tecnolégico.

¢Cémo se procesa en el cerebro cada medio de
comunicacién?

Las y los cientificos han llevado a cabo importantes investiga-
ciones sobre los efectos que producen en el cerebro el uso de
los medios de comunicacion, y asi como la manera en que este
procesa los distintos formatos mediaticos. Curiosamente, la
informacioén que se recibe por medios como la radio y la televi-
sién es mas dificil de recordar que aquella que se transmite por
los medios impresos. Asimismo, el lenguaje escrito o hablado
y las imagenes se asimilan en partes distintas del cerebro: en
la zona izquierda, que es el lado de la [dgica, se procesa el len-
guaje; en el lado derecho, que se conecta con las emociones, se
procesan las imadgenes y la musica. Esto ayuda a explicar, par-
cialmente, la razén por la cual las imagenes y la musica tienen
un mayor impacto emocional.
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INSTRUCCIONES
Entender los medios de comunicacion

Hacer preguntas abiertas resulta Util a la hora de querer enten-
der los medios de comunicacién: ;qué es lo caracteristico del
medio? ;Qué clase de medio es? ;Quién crea el contenido?
¢Quién financia el medio? ;Co6mo el medio garantiza su soste-
nibilidad? ¢;Cuanto tiempo se necesita para elaborar el conte-
nido del medio? ;Cudl es su publico objetivo? ;Qué alternativas
tienen los creadores de contenido para trasmitir sus mensajes?
¢Qué es lo caracteristico de los contenidos? ;Cémo puede ser
manipulada la informacién?

Periédicos y revistas

Tradicionalmente los periddicos y las revis-

tas son medios impresos; sin embargo, hoy

en dia muchos de estos cuentan con versio-
nes digitales. Su financiacién proviene a menudo de empresas
privadas o de particularesy, algunas veces, del Estado. Dentro
de sus creadores de contenido se encuentran periodistas, foto-
grafos, editores, jefes de redaccién, disefiadores, maquetistas,
impresores y programadores (en linea). El mensaje se elabora
mediante titulares, textos, una variedad de tipos y tamafios de
letra, colores, dibujos y fotografias en blanco y negro o a color.
Su publicacién y distribucién se hace de manera regular: dia-
ria, semanal o mensual. Su periodicidad les permite informar
sobre historias y eventos de actualidad u ofrecer informacion
en profundidad. Los periddicos y revistas generan ingresos por
medio de suscripciones, ventas directas y anuncios. En oca-
siones, quienes financian o invierten en estos medios buscan
influir en la seleccion de los temasy en los enfoques editoriales.

Libros

Los libros han sido medios impresos, aun-

que en la actualidad ya se publican de

manera electrénica y pueden ser leidos en
tabletas, computadoras o lectores de libros digitales (e-books).
La financiacion de un libro proviene de empresas editoriales
o de particulares. En su proceso de creacién participan hom-
bresy mujeres autores, editores, tipégrafos, impresores o pro-
gramadores (para los libros electrénicos). Su mensaje se trans-
mite desde su portada (estructura, disefio, titulo, ilustraciones
einformacion de la o el autor)y, por supuesto, en su contenido.
Se categorizan de acuerdo con su género: pueden ser de litera-
tura, ficcion, no ficcién, guias o libros especializados. El tiempo
de creacion puede ser de meses o aflos y las ganancias se obtie-
nen de su venta. Por esta razén, las casas editoriales invierten
mucho dinero publicitando los libros en la prensa, la radio, la
television o con afiches que promueven su compra.

. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

Radio

La radio es un medio electrénico, no
impreso; aunque ahora muchas emisoras
también transmiten por internet. Su finan-
ciacién proviene de empresas privadas o de
particulares. El Estado también puede tener sus propias esta-
ciones de radio y no es poco comun que comunidades loca-
les cuenten con alguna. Mujeres y hombres periodistas, pro-
ductores, locutores, presentadores, editores y musicos hacen
parte del equipo de trabajo. La radio no requiere de mucho
personal para salir al aire; a veces solo se necesita de una o un
periodista, un técnico y un editor. Muchos programas no son
en directo y la o el locutor, en ocasiones, recibe los guiones y
las noticias por mensajes de texto. La informacién que busca
transmitir el medio se define desde la seleccién del contenido
del programa, las voces, el lenguaje, la musica y los sonidos de
fondo. El tiempo para la produccién de un programa puede ser
de minutos, semanas o mucho mas, dependiendo del formato
y del tema a tratar. La sostenibilidad econémica depende de
la venta de espacios de publicidad. Algunas emisoras reciben
recursos econémicos de quienes son sus duefios o gracias a los
pagos por suscripcion de sus oyentes. Las radios comunitarias
dependen, en gran medida, de contribuciones o donaciones.

Cine

Una pelicula es un medio electrénico no

impreso que generalmente se proyecta por

primera vez en las salas de cine o se dis-

tribuye a través de servicios de streaming
como Netflix, Amazon Prime o Disney+. Luego el filme es pro-
mocionado en DVD o subido a internet (a menudo, de manera
ilegal). El financiamiento de una pelicula es complejo. Antes de
rodar, las personas que cumplen la funcién de guionistay direc-
tor buscan quien quiera invertir en esta. La cantidad de dinero
gue se necesita para su produccién puede variar, pero general-
mente es muy costosa. La financiacién puede provenir de pro-
ductoras indipendientes o de grandes compafiias del sector.
También la pelicula puede ser cofinanciada por canales de tele-
visiéon o por empresas del sector comercial a cambio de publi-
citar sus productos (por ejemplo, los protagonistas conducen
un Mercedes Benz o un BMW). Son muchas las personas invo-
lucradas en la produccién de una pelicula: se cuentan por cien-
tos, o incluso por miles, entre directores, guionistas, produc-
tores, actores, camardégrafos, disefladores de sonido y de ves-
tuario, extras y editores de efectos especiales. Su mensaje se
transmite desde la seleccién del género, la trama, el escenario,
las y los personajes, el vestuario, la composicién de las image-
nes (brillo, oscuridad, color), los elementos de sonido (voces,
musica, efectos) y la edicién. Su produccién puede durar entre
seis meses y varios afos. Los ingresos provienen de la taqui-
lla, de suventa en DVD, de la comercializacion de productos de
su marca y del pago de derechos de transmisién por parte de
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los canales de televisién o de las plataformas digitales. Las y
los productores y cineastas suelen gastar una gran cantidad
de dinero en publicidad (trailers, carteles, anuncios de televi-
sién) para atraer a la mayor cantidad posible de espectadoras
y espectadores.

Televisién

La television es un medio electrénico; aun-

que muchos programas son también trans-

mitidos por internet. Su sostenibilidad se

logra gracias a la financiaciéon del Estado o
de empresas privadas o por la suscripcién de espectadoras y
espectadores. En algunos paises, la ciudadania hace donacio-
nes para financiar los canales de televisién. En este medio tra-
bajan mujeres y hombres que cumplen la funcién de directo-
res de programa, presentadores, periodistas, editores, cama-
régrafos, ingenieros de sonido, actores, celebridades, musicos,
entre otros. Los mensajes del medio se expresan desde la selec-
cién de la parrilla de programacion, el contenido de los progra-
mas, la eleccién delasy los presentadores e invitados, los guio-
nes y los efectos visuales y de sonido. El tiempo para crear un
programa de television varia: se puede necesitar solo algunas
horas o hasta un mes. La mayoria de los ingresos provienen de
la venta de espacios publicitarios. En algunos paises, parte de
los impuestos se invierten para financiar los canales de televi-
sién que son publicos o estatales. Generalmente, las empresas
o los particulares que contribuyen a la financiaciéon de un canal
de television buscan influir en la seleccién de los temas y orien-
tar sus enfoques editoriales.

Videojuegos

Los videojuegos son un medio electrénico.

Estos se pueden jugar en consolas, compu-
tadoras o teléfonos celulares. Segun la complejidad y la popu-
laridad del juego, su financiaciéon puede provenir de empresas
reconocidas del sector, pequefias compafiias o programadores
independientes. En su desarrollo participan mujeresy hombres
directores de arte, programadores, compositores, disefiadores
de sonido y de animacién. Los mensajes se expresan desde la
seleccion del género, el escenario, la historia, los personajes, la
interactividad, el lenguaje, el audioy el video. El tiempo de crea-
cién depende de su complejidad y de la plataforma para la cual
se crea, pero puede oscilar entre un dia y varios afios. La mayo-
ria de sus beneficios econémicos surge de su comercializacion,
de los anuncios publicitarios que se proyectan durante el juego
y de laventa de sus caracteristicas.
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Internet
(computadoras/teléfonos celulares)

Internet es un medio electrénico. Se puede

acceder a través de computadoras, teléfo-

nos celulares, tabletas, juegos de consola o
lectores de libros digitales. A diferencia de los demas medios
de comunicacién, internet no requiere dinero para su funcio-
namiento. Sin embargo, empresas privadas, gobiernos y per-
sonas particulares son propietarios de paginas web, blogs y
plataformas que mucha gente usa (YouTube, Facebook y Goo-
gle). Hay un gran debate sobre si sitios como Facebook, Insta-
gram y YouTube son medios o simplemente plataformas que
proporcionan un servicio para los creadores de contenido. Si
estos se consideran medios de comunicacion por derecho pro-
pio, entonces comparten la responsabilidad editorial de los
contenidos y los comentarios publicados por lasy los usuarios,
lo que aumentaria su deber de monitorear las discusiones y eli-
minar publicaciones ofensivas, discursos de odio, informacién
o perfiles falsos. Entre los creadores de contenido en internet
se encuentran personas del comun que publican informacién,
mujeresy hombres programadores, disefladores web, especia-
listas en tecnologia, autores, periodistas y medios tradiciona-
les que comparten sus productos en internet luego de ser emi-
tidos o publicados. La interconexién de los contenidos media-
ticos en internet se conoce como convergencia de medios. El
disefio, el lenguaje, los titulares, los colores, los tipos de letra
empleados, las imagenes, los videos, los sonidos y las herra-
mientas interactivas forman parte de la construccién del men-
saje. El tiempo requerido para crear un contenido en este
medio puede ser desde segundos hasta meses. Los ingresos se
obtienen mediante el cobro por anuncios en las paginas web, la
venta de productos y de los datos de las usuarias y usuarios. El
contenido por sisolo no genera ganancias, pero se utiliza como
una herramienta para brindar informacién, difundir ideas,
autoexpresarse e interactuar con los demas.

Redes sociales
(computadoras/teléfonos celulares)

Las redes sociales son medios electrénicos

en internet a las que se accede a través de

computadoras, tabletas y teléfonos celula-
res. Su financiamiento proviene de empresas, personas par-
ticulares o emprendimientos. Facebook, la mayor red social
del mundo, fue desarrollada en 2004 por Mark Zuckerberg,
cuando este tenia 20 afios, junto con algunos de sus compa-
fieros de universidad. Ahora es una gran compafiia que opera
bajo el nombre de Meta. Entre los que participan en este
medio se encuentran mujeres y hombres programadores,
disefiadores web, especialistas en tecnologia (quienes son los
qgue ofrecen y mantienen la plataforma); asi como millones de
usuarias y usuarios (individuos, grupos de personas, empre-
sas) que se encargan de producir y compartir los contenidos.



Los mensajes se expresan a través de textos e imagenes y
también compartiendo enlaces, videos y audios. El tiempo
que se emplea para crear un contenido suele ser muy corto,
puede oscilar entre unos pocos segundos y unas pocas horas.
Los ingresos por programar y administrar las plataformas se
obtienen de la venta de publicidad en estos sitios y del dinero
que ofrecen empresas, instituciones o gobiernos por los datos
de las usuarias y usuarios. Por lo regular, no se gana dinero
por el contenido que se comparte o se produce, con excepcién
de famosos blogueros, videoblogueros, youtubers o influen-
cers quienes obtienen ganancias por la promocién de produc-
tosy servicios en sus canales. Cuantas mas personas seguido-
ras tengan, mas dinero reciben.

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL
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FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Historia personal con los medios de comunicacién. Los dife-
rentes medios tienen caracteristicas diversas. Los medios tie-
nen distintas funciones para las personas y la sociedad. Cinco
preguntas clave que pueden ayudar a analizar el contenido de
los medios. Las preferencias con relacion a los medios varian, a
menudo, segun el pais. Definicién de los medios de comunica-
ciéony de la Alfabetizacion Mediatica e Informacional.

Competencias

Analizar y reflexionar sobre las prioridades de los medios. Dis-
cutir las preferencias por los medios en la sociedad. Investigar
los medios mas populares. Expresar opiniones. Analizar dife-
rentes puntos de vista. Trabajar en equipo. Realizar actividades
practicas con medios. Entrevistar y presentar.
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Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previo y la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 1 HORA

Biografia de los medios de comunicaciéon
Analizary compartir opiniones sobre lainfluencia de los medios
de comunicacién durante la infancia.

ACTIVIDAD | 2 HORAS

Definir los medios de comunicacién

Definir qué son los medios de comunicacién y buscar informa-
cién en internet sobre los medios en general y sobre los de su
pais o regién. Disefiar un afiche y presentarlo.

ACTIVIDAD | 2 HORAS

Analizar los mensajes de los medios de comunicacién
Evaluar un mensaje mediatico formulando preguntas criticas
sobre su autoria, formato, audiencia, contenido y propésito.
Crear un breve video en el que se reflexione sobre por qué es
necesario analizar los mensajes de los medios.

ACTIVIDAD | 2 HORAS

Un hecho—diferentes historias

Analizar un suceso que haya sido narrado en diferentes noticias
eimaginar cémo los medios locales informarian sobre la misma
historia. Preparary presentar un juego de roles.

RESULTADO | 1 HORA +1 HORA

Los medios, tuy yo

Preparary hacer una entrevista. Reflexionary expresar opinio-
nes personales tanto de los medios masivos como de los locales
y analizar diferentes aspectos de la Alfabetizacion Mediatica e
Informacional y suimportancia.
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JUEGOS TEMATICOS

Medios de comunicacion

MEDIOS: PREFERENCIAS PERSONALES

1. ALFABETIZACION MEDIATICA EINFORMACIONAL

CREADORES DE MEDIOS: DIVERSION

Las categoriasy yo

Este juego se puede usar para obtener informacion sobre el
conocimiento previo y las preferencias de sus participantes.
Es una actividad divertida e interactiva para que el grupo se
conozca. Soliciteles que se dividan en grupos pequefios, de
acuerdo con categorias en las que coincidan: un programa de
television, géneros de cine favoritos, temas que les guste o no
de los contenidos mediaticos (noticieros, shows), personajes de
los medios (cantantes, artistas, actores). Puede proporcionar
los temas o hacer que ellas y ellos sugieran las categorias.

MEDIOS: EXPERIENCIA PREVIA

La maquina mediatica

Este juego es una adaptacion de «la maquina humana». Pida al
grupo que seleccione un medio de comunicacién (prensa, radio,
television) y que piense en quienes trabajan alli (periodistas,
actores, camarografos, editores, presentadores)y en su audien-
cia. Solicite a cada participante que haga con su cuerpo un movi-
miento sencillo o un sonido relacionado con la o el profesional
y el medio de comunicacién que eligié. Una persona comienzay
las demas se conectan fisicamente a la maquina hasta que todo
el grupo se esté moviendo y haciendo el sonido.

MEDIOS: EMOCIONES

Impresion sobre los medios: ;alguna vez...?

Es una dinamica de grupo muy activa y divertida que busca
conocer las experiencias previas de sus participantes frente a
los medios de comunicacién. Funciona muy bien con equipos
grandes. Pidales formar un circulo, ya sea de pie o sentados.
Expliqueles que formulara varias preguntas que podrian o no
aplicarse a cada persona. Silo dicho concuerda con la experien-
cia de alguna o algun participante, entonces este debe correr
hacia el centro, saltary chocar la mano con alguien que esté en
el mismo lugar. Ejemplo de preguntas: «;alguna vez se ha sen-
tido alegre después de ver una pelicula?», «zalguna vez ha llo-
rado al ver un filme?», «¢alguna vez ha sentido que no entiende
las noticias?», «¢alguna vez se rio mientras escuchaba un pro-
grama de radio?». Si alguna pregunta es demasiado personal
o podria avergonzar a una persona, esta puede «bloquearla»
haciendo la sefial de «parar» con sus manos.

EL GRUPO Y LOS MEDIOS: COMPARTIR

Preguntas voladoras: medios

Cada participante necesita una hoja de papel y un lapiz o boli-
grafo para escribir en la parte superior una pregunta, pro-
blema o idea sobre los medios. Luego, la persona dobla el
papel en forma de un avion. Cuando usted diga en voz alta
«jdéjenlos volar!» todasy todos tiran sus aviones. Cuando diga
«jinférmense!» todostoman un avién al azar, leen el contenido
y anotan el primer pensamiento que se les viene a la mente.
Luego, vuelven a armar los aviones, los lanzan y recogen uno
diferente. Repita el proceso varias veces. Al final, cada par-
ticipante cuenta brevemente lo que esté escrito en el Ultimo
avion que recogio.

Sentimientos en un sombrero

Este juego fomenta la empatia interpersonal. Pida a sus parti-
cipantes que escriban en papeles pequefios, y de manera anoé-
nima, algunos sentimientos o sensaciones que les generan los
medios de comunicacién (miedos, deseos, suefios) para luego
recogerlosy mezclarlosen unsombrero. Después, cada partici-
pante escoge un papel al azary lee para todo el grupo la sensa-
cion alli escrita. Este debe responder si comprende o no el sen-
timiento y ofrecer un consejo o unaidea.
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INTRODUCCION

Biografia de los medios de comunicacién

Objetivos Conocer las historias personales de
lasy los participantes con los medios,
reflexionar sobre el impacto de los
medios en sus vidas, examinary
discutir las similitudes y diferencias
entre las experiencias, brindar

conclusiones.

Duracién 1 hora.

Preparacién Piense en un ejemplo de su historia
personal con los medios y compartala

con lasy los participantes, descargue

eimprima o copie la hoja de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «Mi biografia con
los medios de comunicacién».

Metodologia Trabajo individual, trabajo en parejas,
discusion abierta.

Tecnologia —

24

EXPLORAR «LOS MEDIOS» Y «LA BIOGRAFIA» |
15 MIN., TODO EL GRUPO

Dele la bienvenida a las y los participantes y pidales que expli-
quen los conceptos «medios de comunicacién» y «biografia».
Luego, invite al grupo a que piense sobre el posible significado
al juntar estas dos palabras. Después de explicar el término,
presente como ejemplo su propia historia (biografia) con los
medios y hable sobre suimpacto emocional.

ACTIVIDAD: MI BIOGRAFIA Y LOS MEDIOS |
20 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TRABA)O
EN PAREJAS

Pida a sus participantes que realicen un viaje mental hacia su
infancia y que piensen sobre un medio de comunicacién o una
experiencia vivida con estos que haya sido importante para ellas
y ellos. Expliqueles la hoja de ejercicios y las actividades:

- Pensar la historia de vida con los medios y anotar las expe-
riencias memorables (positivas y negativas) durante la nifiez,
tratando de recordar la edad que tenian.

- Comparary compartir las historias con la persona que estd a
su lado. ;Cudles son las semejanzas y las diferencias?

PRESENTACION Y DISCUSION |
25 MIN., DISCUSION ABIERTA

Haga que las y los participantes presenten, expliquen y dialo-
guen sobre sus historias con los medios. Las preguntas abier-
tas pueden facilitar la discusion:

- ¢Cudles fueron los impactos emocionales de las experien-
cias vividasy por qué? ;Qué ha cambiado a medida que
ha crecido y por qué? Actualmente, ;cudl es su medio de
comunicacion favorito?

- ¢(Por qué algunas historias son similares? ;Por qué algunas
son diferentes?

- ¢Cémo los medios de comunicacidn nos impactan personal-
mente y por qué es importante pensar en ello?

- ¢Qué funciones cumplen los medios de comunicacién para
el individuo?

- ¢Qué funciones cumplen los medios de comunicacién para
la sociedad?



1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

EJERCICIOS

Mi biografia con los medios de comunicacién AcTIVIDAD

La gente en el mundo crece con los medios de comunicacién.  Piense ensuinfancia: ;qué mediosy qué contenidos especificos

Durante las diferentes etapas de nuestra vida, utilizamos dis-  fueron importantes cuando era nifio? ;Cual le dejé una impre-

tintos tipos de medios: libros, revistas, comics, musica, radio,  sién duradera? Intente recordar experiencias positivas y nega-

television, internet, teléfonos celulares y videojuegos. tivas que haya tenido con los medios y recuerde la edad que
tenia en ese momento.

positivo

negativo
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ACTIVIDAD

Definir los medios de comunicacion

26

Objetivos Definir los medios de comunicacion,
encontrar ejemplos locales o
nacionales, crear una descripcién
general.

Duracién 2 horas.

Preparacién

Compruebe si es posible la conexién
ainternety si puede usar una
impresora. Descargue e imprima o
copie la hoja de ejercicios.

Materiales

Fichas, cinta adhesiva, boligrafos,
hojas de papel, tijeras, pegamento,
hoja de ejercicios «Investigacién en
linea: medios de comunicacién»,
computadoras o teléfonos celulares
parainvestigar en internet, ejemplos
de medios locales o regionales.

Metodologia

Trabajo en parejas, trabajo en
grupo, investigacién en linea,
presentaciones.

Tecnologia

Computadora, internet, impresora,
teléfonos celulares para la
investigacion.

DEFINICION DE LOS MEDIOS |
20 MIN., TODO EL GRUPO, TRABAJO EN PAREJAS

Pida a sus participantes hacer una lista con los diferentes
medios de comunicacién (radio, televisién, internet, revistas)
y sus caracteristicas (medios impresos, medios electrénicos,
medios masivos, redes sociales). Escribalos en fichas y pégue-
los en la pared. Agrupe a las y los participantes en parejas para
que definan el término «medios de comunicacién»y lo escriban
en una ficha. Mientras tanto, anote una definicién estandar en
otra tarjeta. Recoja y mezcle todas las fichas. Solicite a alguien
que lea las definiciones en voz alta para que el resto del grupo
vote por la que considere mas precisa. Aqui hay algunas defini-
ciones estandar del término «medios de comunicacién»:

- Los medios de comunicacién son canales de almacenamien-
toy transmisién o herramientas que se utilizan para almace-
nary transmitir informacioén a las personas.

- Los medios de comunicacién son canales de comunicacién
que llegan a un gran nimero de personas en poco tiempo,
como la televisién, los periddicos, las revistas y la radio.

- Los medios de comunicacién son herramientas que se
utilizan para almacenary entregar informacién o datos.

ACTIVIDAD: INVESTIGACION EN LINEA Y CREACION
DE AFICHES | 70 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en pequefios grupos. Cada equipo se
encarga de investigar un medio de comunicaciény de crear un
afiche. Expliqueles la hoja de ejercicios y las actividades:

- Familiarizarse con un medio y hacer una investigacion
en linea. Usar la hoja de ejercicios como guia para su
investigaciony paraingresar sus hallazgos.

- Disefar un afiche que contenga una descripcién general de
un medio de comunicacién en su pais. Preparar una breve
presentacion.

- Opcional:imprimir algunas imagenes del medio (si es
posible).

PRESENTACIONES | 30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada grupo ubica su afiche en la pared y lo presenta. Después
de cada exposicién, solicite a los otros equipos que hagan
comentarios y preguntas. Recuerde que las opiniones siempre
deben comenzar con un aspecto positivo.



1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

EJERCICIOS
Investigacion en linea: medios de comunicacién

Tipo de medio analizado:

¢/Qué herramientasy caracteristicas especificas emplea este tipo de medio (texto, imagen, sonido, interactividad...)?

¢Cudles son los grupos objetivo del medio y qué funciéon cumple en la sociedad?

¢Quién produce este tipo de medio? ;Quién maneja el contenido? ;,Cémo se financia?

Encuentre un ejemplo especifico para este medio en el contexto nacional e intente responder las siguientes preguntas.

Ejemplo seleccionado:

(A quién le pertenece este medio de comunicacion?

;Quién produce los mensajes del medio?

¢Cudl es el grupo objetivo?

¢Cuantas personas lo usan?

¢Cuando fue creado?

¢;Cébmo se financia?

¢Qué contenidos transmite generalmente?

;Le gusta? ¢(No le gusta? ;Por qué?
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ACTIVIDAD

Analizar los mensajes de los medios
de comunicacién

28

Objetivos

Analizar un mensaje mediatico
formulando las cinco preguntas
clave sobre su autoria, formato,
audiencia, contenido y propdsito;
sacar conclusiones sobre por qué es
importante analizar los mensajes de
los medios.

Duracion

2 horas.

Preparacién

Busque mensajes de medios que
contengan ideologias o intenciones
ocultas. Estos pueden ser mensajes
noticiosos de un periédico, anuncios
publicitarios o publicaciones
sospechosas en las redes sociales.
Descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «jAnalice! Cinco
preguntas clave para formular»,
notas adhesivas, rotafolio, boligrafos.

Metodologia Lluvia de ideas, trabajo en grupo,
presentacion.

Tecnologia Computadora, internet (proyector),

teléfonos celulares.

LLUVIA DE IDEAS: MENSAJES MEDIATICOS |
10 MIN., TODO EL GRUPO

Introduzca y explique el término «mensajes de los medios de
comunicacién». Dele a cada participante una nota adhesiva
y pidale que escriba un mensaje mediatico que haya recibido
recientemente y su fuente. Todas y todos pegan sus notas en
un rotafolio. Cuanto mds bajo ubiquen la nota adhesiva en el
rotafolio, menos confiable fue el mensaje recibido por ellas y
ellos. Sefiale que los mensajes de los medios son poderosos,
pero pueden contener ideologias, prejuicios o agendas ocultas
que influyen en el publico.

LAS CINCO PREGUNTAS CLAVE |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Presente las cinco preguntas clave para analizar los mensa-
jes de los medios de comunicacién. Muestre las preguntas y
resalte las palabras clave: autoria, formato, audiencia, conte-
nidoy propésito. Expliqueles como analizar un mensaje media-
tico con las cinco preguntas clave mediante un ejemplo.

ACTIVIDAD: ANALIZAR LOS MENSAJES DE
LOS MEDIOS DE COMUNICACION |
40 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasy los participantes forman grupos de diez personas. En sus
equipos, deciden cual de los mensajes de los medios, recolecta-
dos anteriormente, quieren analizar. Ayudeles a elegir un men-
saje que sea importante para un publico amplio. Si no pueden
acceder o decidir sobre mensajes relevantes en los medios,
presente ejemplos que haya preparado de antemano. Divida
cadaequipo endos subgrupos. Ambos deben analizar el mismo
mensaje. Entregue y explique las hojas de ejercicios. Al final del
trabajo grupal, cada participante debe dar respuesta a una de
las cinco preguntas clave. Cada equipo prepara sus presenta-
ciones usando un rotafolio.

PRESENTACION/GRABACION CON UN TELEFONO
CELULAR | 50 MIN., TODO EL GRUPO

Haga que cada grupo presentey compare los resultados de sus
analisis. Para concluir, discuta por qué es necesario cuestionar,
de manera critica, los mensajes de los medios de comunicacién
y, particularmente, sobre el impacto de estos en las personasy
en la sociedad. Resuman juntos el porqué es importante pen-
sar en la autoria, el formato, la audiencia, el contenidoy el pro-
posito de un mensaje. Pida a cinco voluntarias o voluntarios
para que sinteticen la importancia de cada pregunta. Grabe las
declaraciones de sus participantes en video.



1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

EJERCICIOS
jAnalice! Cinco preguntas clave para formular

Titulo del producto mediatico:

Fuente del producto:

¢/Qué es un mensaje en un medio de comunicacién?

Genere un didlogo sobre el producto o pieza seleccionado basandose en las cinco preguntas clave. Anote las palabras mas
relevantes de su conversacion. Presente los resultados mas importantes en un rotafolio. Decida quién presentara qué pregunta.

1. Autoria
¢Quién cred este mensaje? ;Co6mo lo sabemos? ;Qué decisiones podrian haberse tomado de manera diferente?

2. Formato
¢Qué llama nuestra atencién? ;Qué técnicas creativas se utilizaron para atraer nuestra atencion?

3. Audiencia
¢Cual es su publico objetivo? ;Cémo podrian otras personas entender el mensaje?

4. Contenido
;Qué estilo de vida, valores y puntos de vista estan representados en este mensaje? ;Cudles se omiten?
¢Cudl es la cosmovisién general?

5. Propésito
¢;Por qué se envia este mensaje? ;Quién se beneficia de este? ;Quién paga por este?

Si tiene tiempo, discuta dentro de su grupo por qué es importante hacer preguntas sobre (1) autoria, (2) formato, (3) audiencia,
(4) contenido y (5) propésito cada vez que lee, escucha, ve o comparte un producto mediatico.
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ACTIVIDAD

Un hecho — diferentes historias

30

Objetivos

Examinar cémo los hechos son
informados de manera diferente
por varios medios, hacer un juego
de roles sobre las maneras tan
distintas como los medios informan,

reconocer el lenguaje de persuasion.

Duracién

2 horas.

Preparacion

Busque un hecho actual que haya
sido informado en varios medios
nacionales, prepare una visién
general con diversas versiones de
esa noticia sacadas de internet,
descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales

Hoja de ejercicios «Un hecho—
diferentes historias».

Metodologia

Trabajo en parejas, trabajo en
grupo, investigacién en linea,
presentaciones.

Tecnologia

Computadora, internet, teléfonos
celulares/camara.

INVESTIGAR UN HECHO ACTUAL |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO, TRABAJO EN PAREJAS

Divida a las y los participantes en grupos y pidales investigar
un acontecimiento actual y la manera cémo algunos medios de
comunicacién nacionales lo haninformado. Puede asignarles la
noticia o permitir que ellas y ellos la seleccionen. Con su ayuda,
hacen una busqueda en internet, analizando diferentes cana-
les de televisién, estaciones de radio, periédicos, noticias en
linea, fuentes de informacién alternativa, redes sociales, Goo-
gle News, YouTube o Facebook. Luego, deben seleccionar dos
versiones de la misma noticia, compararlas y hacer una breve
presentacion.

ACTIVIDAD: PREPARAR UN JUEGO DE ROLES |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasy los participantes escogen una noticia de la actividad ante-
rior o eligen una nueva. En este caso, todos los grupos trabajan
con el mismo suceso. Cada uno elige un formato de programay
preparaun juego de roles. Explique la actividad:

Elegir una noticia y un medio, y preparar un juego de roles.
¢;Cémo informaria el medio esta historia?

Consejo: los grupos deben considerar los siguientes aspectos:

- ¢(Quélenguaje se utilizaria?
- ¢(Quétitulares eimagenes podrian emplearse?
- ¢Cémo se estructuraria el informe?
- ¢Cudl seria el lenguaje corporal y el tonode la o
el presentador?
- ¢Cémo seria el vestuario, el escenario y la musica?

PRESENTACION/GRABACION CON UN TELEFONO
CELULAR | 30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada grupo presenta su juego de roles sobre la noticia y la
graba con un teléfono celular. Luego la comparan con el resto
de las actuaciones. Discuta sobre las presentaciones y sobre el
lenguaje de persuasioén utilizado.



1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

EJERCICIOS
Un hecho — diferentes historias

Hecho analizado:

Medio

Fecha

Contenido

Lenguaje

Fotografias

Sonido

Nuestra reaccion emocional

¢;Creemos la noticia?

El medio nos quiere hacer
creer que...

;Qué informacién falta?
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RESULTADO

Los medios, tu y yo

32

Objetivos

Expresar una opinién sobre los
medios de comunicacién, conocer
otros puntos de vista, aprender

a hacer preguntas, grabar una
entrevista, hablar de medios de
comunicaciéony de AMI.

Duracién

1 hora, opcional: trabajo en casa
(+1 hora).

Preparacién

Descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «Los medios,
thyyo».

Metodologia Trabajo individual, entrevista,
discusion.

Tecnologia Teléfonos celulares.

REFLEXION | 10 MIN., TODO EL GRUPO

Haga un resumen de las conclusiones que surgieron del ejerci-
ciorealizado anteriormente sobre los medios de comunicacion.
Proporcione una breve explicacion sobre AMIy pregunte a sus
participantes si consideran este tema importante.

ACTIVIDAD: PREPARARY CONDUCIR UNA
ENTREVISTA | 30 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL,
TRABAJO EN PAREJAS

Explique los elementos basicos de una entrevista y haga que
sus participantes preparen preguntas para realizar una corta
(de cinco o diez minutos) relacionada con los medios de comu-
nicacion, suimpactoy sobre laimportancia de AMI. Ellas y ellos
se entrevistan entre si. Pueden escoger entre registrar el audio
(entrevista para radio) o hacer un video (entrevista para You-
Tube o televisién) con sus teléfonos celulares. Cada persona,
por lo menos una vez, debe hacer el papel de entrevistador y
de entrevistado.

Consejo: aseglrese de que cada participante sea entrevistado

y tenga la oportunidad de expresar sus opiniones.

PRESENTACION Y DISCUSION |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Todo el grupo presenta sus entrevistas. Discuta con ellos y ellas
las ideas y los argumentos de las entrevistas.

Opcional:
ACTIVIDAD: PREPARAR UNA ENTREVISTA |

TRABAJO EN CASA, TRABAJO INDIVIDUAL O
TRABAJO EN PAREJAS

Las y los participantes revisan sus preguntas, luego realizan
algunas entrevistas en su comunidad para conocer otros pun-
tos devista.

PRESENTACION Y DISCUSION |
20 MIN., TODO EL GRUPO

En la siguiente sesidn, sus participantes traen las entrevistas,
se comparan las respuestas dadas y se abre una conversacién
sobre los medios de comunicaciény sobre AML.



EJERCICIOS
Los medios, tu y yo

Todos los diferentes tipos de medios de comunicacién influyen
en las personas y en la sociedad; a veces de una manera evi-
dente, en otras, mas sutil. También, en muchas ocasiones, la
gente es consciente de que esta siendo influenciada; pero, en
muchas otras oportunidades, lo desconocen. Actualmente, es
importante entender los medios de comunicaciény desarrollar
las actitudes y habilidades necesarias para lograr una relacién
clara con estos. Este conocimiento y capacidades hacen parte
de AMI. Asi como el alfabetismo es la habilidad para leery escri-
bir, AMI se refiere a la capacidad de acceder, analizar, evaluary
hacer uso de los medios de comunicacién y de crear mensajes
detodotipo. Perodeverdad las personasreflexionan sobre los
medios de comunicacién y su impacto? ;Por qué es tan impor-
tante tener capacidadesy destrezas en este campo?

Mis preguntas:

1. ALFABETIZACION MEDIATICA E INFORMACIONAL

ACTIVIDAD

Haga el papel de periodista y realice una entrevista sobre AMI
para una estacién de radio o un canal en YouTube. Prepare cua-
tro o cinco preguntas para hacerle una entrevista a una compa-
flera o compafiero.

Decida si desea grabar la entrevista en audio o en video. Practi-
que la entrevista y luego grabela con su teléfono celular.

Opcional:
Entreviste a gente de su comunidad: familia, amigos, compa-
fierosy vecinos.
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¢Qué es la informacién?

Es todo lo que se informa: el conocimiento que surge de una
indagacion o investigacién, datos hechos o instrucciones. Esta
debe ser oportuna, precisa, relevante y aumentar la compren-
sién. Las y los periodistas trabajan con la informacién, la ana-
lizan, la verifican y la escriben en un lenguaje facil de entender
para su audiencia. Esta se presenta, de manera equilibrada, en
forma de noticia.

¢{Qué es una fuente de informacién?

Es aquella que proporciona una informacién. Los documen-
tos, los discursos, los videos, los sitios web, las fotografias y
las personas, al igual que los medios de comunicacién como
los periddicos o los programas de radio son ejemplos de fuen-
tes de informacién. Las fuentes individuales de informacién
que las y los periodistas usan para cubrir una historia son,
rara vez, neutrales. Es importante que estas y estos profesio-
nales consideren de donde proviene la informacion, por qué
se comparte y hasta qué punto puede confiar en la fuente.
Por esta razén, la mayoria de periodistas adopta el principio
de «dos fuentes» para verificar la autenticidad de la informa-
cién con la que trabajan: si dos fuentes, de manera indepen-
diente, ofrecen la misma informacién, es mas probable que
dicho dato sea cierto.

Cuando se analiza la neutralidad de los medios en funcién de
sus fuentes, es importante tener en cuenta quién proporciona
la informacién y quién posee y controla el medio. ¢El medio es
propiedad de una empresaria o empresario, de un gobierno,
de una empresa privada o es independiente? Los duefios de los
medios de comunicacién privados generalmente tienen una
motivacién oculta como, por ejemplo, transmitir una opinion
politica a través de su canal. Los medios independientes tam-
bién pueden tener sus propios intereses, como difundir una
opinién politica contraria a la del gobierno. También es impor-
tante considerar cudles son las intenciones de una fuente de
informacion: sestd interesada en ganar dinero, fijar su postura
o simplemente informar al publico?

El auge de las redes sociales ha hecho que el panorama de la
informacion sea mas complejo. Estas plataformas pueden ser
fuentes de informacién de calidad, pero también pueden estar
llenas de desinformacion: rumores, mentiras, engafios, propa-
ganday ciberanzuelos o clickbait. Usuarias y usuarios se enfren-
tan a una combinacién de informacién de alta y baja calidad en
su seccién de noticias y deben determinar individualmente la
veracidad de cada publicacion. Para ello, necesitan conocimien-
tos basicos sobre como funcionan las redes socialesy cémo juz-
gar si una publicacion es verdadera o no.

2. INFORMACION Y TEMAS

¢Qué es la noticia? ;Cual es la diferencia entre
noticia e informacion?

«Noticia» proviene de la palabra «notoriedad» y se refiere a la
informacién que es importante, relevante e interesante para
un publico especifico. La informacién en las redes sociales pro-
viene de una variedad de fuentes: personas, grupos, medios
de comunicacion, entre otros. Cada uno de ellos tiene una idea
diferente de lo que es el valor noticioso, y la calidad de lo que
publican puede diferir ampliamente.

En el periodismo profesional, lo que cuenta como noticia
depende de varios factores, como el momentoy el lugar donde
ocurrieron los hechos, la audiencia objetivo y el criterio de
una persona editora o periodista. Por ejemplo, el robo de una
tienda en un pueblo pequefio es una noticia importante para
un periédico local porque es relevante para esa comunidad,
pero es poco probable que la prensa nacional o una periodista
de otro pais la considere de interés.

¢{Qué preguntas se deberian responder en
una noticia?

En los medios de comunicacién, la noticia debe informar a la
audiencia sobre qué pasd, cuando y dénde sucedid, y quién
estuvo implicado. Una buena noticia también proporciona
informacién sobre cémo y por qué ocurrié. Al buscar la res-
puesta a estas preguntas, el publico debe tener en cuenta que
lainformacioény la forma cémo se escribe la noticia pueden no
ser neutrales. Es decir, cada periodista tiene una mirada dis-
tinta sobre un hecho y estas diferencias responden a factores
como sus creencias, educacion, circulo social, entre otros. Ade-
mas, cada reportera o reportero recibira diferentes respuestas
a sus preguntas, dependiendo a quien entreviste y de lo rigu-
rosa que haya sido en su investigacién. Las buenas y los bue-
nos periodistas intentaran ser neutrales y presentaran diver-
sos enfoques sobre su noticia. Pero nadie, ni siquiera una o un
profesional en periodismo, es completamente neutral porque
cada persona puede interpretar y presentar una informacién
de manera distinta. En el contenido de una noticia se reflejan
los valores y puntos de vista de sus creadores y de quienes son
duefios del medio.

¢Cuales son los estandares éticos del periodismo?

Las y los periodistas son responsables de la rigurosidad de su
trabajo, deben llevar a cabo investigaciones y consultar diver-
sas fuentes para verificar una historia. También deben ser obje-
tivos al reportar un hecho e informarlo de manera imparcial. Es
importante que adviertan a sus lectoras y lectores sobre como
obtuvieron la informacién, ya sea atribuyéndola a fuentes o a
testigos. Esto hace que su labor sea mas transparente y creible,
y permite que la audiencia se forme su propia opinion. De igual
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modo, estas y estos profesionales deben esforzarse para pre-
sentar lainformacién de una manera entedible para su publico.
Deben evitar el uso de palabras sensacionalistas o que generen
emociones fuertes. En su lugar, deberian utilizar un lenguaje
neutro, factico y claro. Asimismo, deben pensar en el impacto
de susinformes: ;cudles seran las consecuencias para las fuen-
tes o las personas que citan? ;Qué sentimientos o reacciones
provocara la forma en como estd escrita la historia?

¢Por qué es importante estar informada
o informado?

Estarinformada oinformado sobre lo que sucede en una comu-
nidad, en un pais y en el mundo es importante para compren-
der a una sociedad. También permite entender como un hecho
que acontece en otras latitudes puede afectar en el dmbito per-
sonal. Por ejemplo, si hay un problema con la cosecha en un
pais, el precio de los alimentos podria aumentar en su lugar de
origen a medida que la gente se desespera por conseguirlos.
Las personas que estan informadas pueden identificar mejor
los problemas en sus comunidades y tomar medidas para
resolverlos.

¢Cémo puedo estar bien informado?

Hay muchas maneras para informarse bien. Leer periédicos
y sitios web de noticias, escuchar informes en la radio o ver-
los por television son buenas maneras de conocer los temas
de actualidad. Puede ser una buena idea mirar las noticias en
distintos medios de comunicacién, ya que estos informaran
el hecho de forma diferente, incluso algunos pueden abor-
dar acontecimientos que otros no. La informacién también se
adquiere hablando con otras personas y leyendo publicacio-
nes en redes sociales como Facebook. Esto le dara una idea
sobre lo que otros piensan frente a lo que esta sucediendo. Sin
embargo, tratar de mantenerse informada e informado a tra-
vés de las redes sociales puede ser riesgoso, pues estas contie-
nen mucha informacioén falsa, rumores y chismes. Gran parte
de la informacién que se publica en estas plataformas no pro-
viene de periodistas profesionales —quienes tienen las habi-
lidades para verificar las historias e informar de manera obje-
tiva— sino de personas que no han sido capacitadas para ello.

El trabajo de reporteras y reporteros es informar sobre hechos
de gran relevancia. Ellas y ellos no cubren una historia porque
los afecta personalmente o porque sus sentimientos estan
involucrados; lo hacen porque estan formados para compren-
der qué temas son importantes para la ciudadania o la socie-
dad. Las usuarias y usuarios de las redes sociales suelen difun-
dir informacién por motivos muy personales: es posible que
sientan emociones fuertes por un asunto, incluso pueden sen-
tirse indignados debido a un hecho especifico. Podrian tam-
bién estar buscando reconocimiento, o quieren publicar una
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informacién porque creen que generard muchas reacciones o
porque esta serd muy compartida. A menudo, la informacién
sensacionalista se difunde rapidamente y de manera vertigi-
nosa en las redes sociales. Entonces, para mantenerse bien
informada e informado, es importante considerar la fuente de
informacioén y pensar en las motivaciones de quien elabora el
contenido. ;Cree que se trata de hechos, opiniones personales
0 una combinacién de ambos?

:Qué es informacién errénea, desinformacién e
informacién maliciosa?

Cuando hablamos de informacién falsa, podemos ser mas pre-
cisos si usamos los términos informacién errénea (misinforma-
tion), desinformacién (disinformation) o informacién maliciosa
(malinformation). La Unesco —y muchas otras instituciones—
ha hecho un llamado al periodismo, a los legisladoresy a la ciu-
dadania en general para que utilicen estos tres conceptos en
reemplazo del término «fake news» o «noticias falsas».

La Unesco evita emplear la expresién «noticias falsas», pues
considera que se ha politizado. Algunas personas que ocupan
cargos de poder estan usando este término para desacreditar
alos medios noticiosos y deslegitimar la informacién que no les
gusta (ver mas abajo).

La informacion errénea y la desinformacién no son concep-
tos nuevos, pero han adquirido una nueva dimensién en la
era de las redes sociales. A lo largo de la historia, los medios
de comunicacion han publicado, ocasionalmente, informacién
incorrecta. Esto ha sucedido porque a veces las y los periodis-
tas cometen errores genuinos durante su investigacién o en
su proceso de escritura. Después de todo, son seres humanos.
Llamamos informacion errénea a aquella que es falsa, pero no
tiene la intencién de causar dafio.

Sin embargo, algunas veces, los medios de comunicacién, gru-
pos de interés y usuarias y usuarios de las redes sociales inten-
tan manipular a su publico a través de la difusién de desinfor-
macion. Deliberadamente crean historias parciales, hechos fal-
sos o verdades a medias por razones politicas, econémicas o
ideologicas. A veces también presentan hechos reales, pero
dentro de contextos engafiosos para crear una falsa percep-
ciéon. Probablemente, quienes generan desinformacién quie-
ren influir en la opinién publica frente a ciertos temas para
crear presion. En otros casos, el objetivo es manipular la opi-
nién de la gente sobre un partido politico o una candidata o
candidatoyy, asi, cambiar su decision frente al voto.

Otra forma de informacién nociva es la llamada informacién
maliciosa. Se trata de informacidén que puede ser verdaderay
objetiva, pero que se utiliza para causar dafio a una persona,
organizacién o pais. Por ejemplo, los documentos diplomati-
cos secretos que se intercambian entre embajadas podrian



filtrarse, lo que puede traer consecuencias negativas para los
gobiernos y para quienes estén involucrados. Otras formas de
informacién maliciosa son el discurso de odioy el ciberacoso.

Las redes sociales contienen una gran cantidad de informa-
cion errénea, desinformacién e informacién maliciosa, y sus
secciones de noticias son generalmente una mezcla de infor-
macién de altay baja calidad. Al principio, es dificil saber qué
caracteristicas tiene una informacién. En las redes sociales,
debemos decidir qué informacién es de calidad y cudl debe
incluirse en las categorias de informacién errénea o desin-
formacion. Este fenédmeno de suministrar informacion de
manera cadtica y sin ninguna organizacién se denomina tras-
torno de la informacion.

¢Por qué debemos evitar el término «noticias falsas»?

Hace unos afios, el término «noticias falsas» era un concepto
neutral que se usaba para describir informacién inventada o
engafiosa, particularmente la que se publicada en las redes
sociales. El diccionario Collins la definié como «informacién
falsa, a menudo sensacionalista, difundida bajo el disfraz de ser
informacion noticiosa». Este término abarcaba todo, desde el
periodismo poco riguroso hasta la sétira, los engafios, el cibe-
ranzuelo, la propaganday las noticias parcializadas.

Sin embargo, en los ultimos afios, la nocién «noticias falsas» ha
tenido unsignificado diferente para muchas personas. Algunos
politicos utilizan este término para desacreditar la informacion
con la que no estan de acuerdo. Por ejemplo, el expresidente
de los Estados Unidos, Donald Trump, llama «fake news» a los
medios que han criticado su mandato o a cualquier noticia que
no le agrada. El y muchos de sus sequidoras y seguidores ven
en los medios un sesgo sistematico de izquierda. Trump incluye
a medios como el New York Times, el Washington Post y CNN
en su categoria de «fake news». En consecuencia, la confianza
en estas instituciones entre quienes los siguen ha disminuido
dramaticamente.

Los politicos de muchos otros paises han seguido el ejemplo de
Trump. Ellas y ellos han categorizado a los informes que expo-
nen el uso indebido del poder o la corrupcién como «noticias
falsas»; incluso han usado este término para justificar leyes de
censura. Cada vez mds, se utiliza como un arma para socavar a
las instituciones democraticas y al periodismo independiente.
Esto divide sociedadesy, por lo tanto, se debe evitar.

¢Por qué la desinformacion se difunde tan
rapidamente en las redes sociales?

En la era de las redes sociales, publicar informacién no es
una accién que solo ejercen profesionales capacitados. Cual-
quier persona puede publicar y comentar un hecho. No hay

2. INFORMACION Y TEMAS

verificadores de hechos ni personas que editan para compro-
bar si una historia es verdadera o si es ético publicarla. Enton-
ces, ademas deinformacién Util y precisa, en las redes sociales
hay muchos rumores, chismes, mentiras, verdades a medias,
satiras y discursos de odio. Las personas se enteran de algo,
se cargan emocionalmente o se involucran con el hechoy sim-
plemente deciden desahogar su enojo o expresar su euforia
publicando o compartiendo inmediatamente la informacién.
A menudo, difunden la noticia sin antes comprobar su veraci-
dad. Se dejan llevar por sus corazones y no por sus mentes a
la hora de publicar la informacién. Cuando otras y otros usua-
rios ven contenidos sumamente emocionales o sensaciona-
listas, también pueden cargarse de emotividad y compartir-
los o comentarlos al instante. A medida que se acumulan las
emociones, los comentarios pueden volverse cada vez mas
radicales.

Cuanta mas interaccién tenga una publicaciéon, mas «relevan-
cia» le dard lared social; entonces, es mucho méas probable que
aparezca destacada en la seccién de noticias de cada cuenta
personal. Por lo tanto, una historia falsa o una acusacién con
una efectiva carga emocional puede volverse viral rapida-
mente; puede convertirse en una avalancha que entierra la
verdad.

Algunas personas que conocen de estas dindmicas generan
desinformacién con el proposito de ganar dinero. Crean sitios
web para publicar historias que saben que la gente se intere-
sard en conocer, las comentaran y compartiran. Cuanta mas
exposicién tenga esta informacién, mayores seran los ingresos
para los productosy servicios publicitados en el sitioweb y para
quien generé la desinformacion.

¢Cémo puedo analizar las noticias escritas por las 'y
los periodistas?

Como consumidora y consumidor de medios, es importante
poder distinguir entre diferentes tipos de contenido para com-
prender la diferencia que existe, por ejemplo, entre una edito-
rial y una noticia.

Los editoriales expresan la opinién de una persona —a veces
periodista o editor— y generalmente se sustentan en hechosy
datos. Los medios de comunicacion profesionales separan cla-
ramente los editoriales de las noticias periodisticas y los identi-
fican como articulos de opinién para que la audiencia no se con-
funda. Por otro lado, los articulos noticiosos no deben incluir
las opiniones de quienes los escribe. Asi que, cuando se analiza
una noticia se debe tener siempre en cuenta quién la escribio,
por qué esta compartiendo esa informaciény qué podrian pen-
sar otras personas sobre el tema: jincluye dos miradas de la
historia? ;La audiencia esta en libertad de formar su propia opi-
nién después de conocer los diferentes enfoques? ;O el perio-
dista sugiere una forma de interpretar los hechos?
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Algunas veces, si algo no se informa puede ser un indicador de
manipulacién: ;qué hechos no se cubren? ;Qué voces se exclu-
yen? Otra sefial de manipulacién o de informes sesgados se evi-
dencia por la cantidad de tiempo y el espacio que el medio le da
a un tema determinado: el despliegue que se le dio a la noticia
concuerda con su realimportancia? ¢;Esta el medio dando mayor
relevancia a un tema para desviar la atencién sobre otro?

¢;Qué es un tema?

Es cualquier asunto o hecho sobre el cual las y los periodistas
o usuarios de las redes sociales puedan informar. Las y los pro-
fesionales del periodismo se especializan en tematicas que les
interesan, como la cultura o el medio ambiente, y siempre bus-
can historias especificas en estas areas. Con el tiempo, acumu-
lan conocimientos especializados en ese campo y sabe a quién
y dénde acudir para descubrir noticias interesantes. Parte de
su trabajo es saber cudndo un tema es relevante o no para un
medio y para un momento en particular. Los temas se convier-
ten en buenas historias por su novedad o porque contienen
informacion o ideas que son importantes para su publico. Sin
embargo, hay temas sobre los que se informa regularmente
porque siempre son de interés general: el clima, el tréficoy los
asuntos de orden publico.

¢{Qué temas puedo encontrar en las noticias?

Los medios de comunicacion —aquellos que no son espe-
cializados en un area determinada o no producen conteni-
dos para una audiencia especifica— informan generalmente
sobre asuntos politicos, econémicos, culturales, deportivos,
entre otros. Las noticias pueden surgir de cualquiera de estas
areas, pero algunos temas aparecen en los medios con mayor
frecuencia que otros. Quienes crean contenido deciden qué
hechos son deinterés al tener en cuenta lo que se conoce como
valor noticioso.

¢;Qué es el valor noticioso?

Las noticias necesitan ser actuales, relevantes y de interés. El
valor noticioso es el resultado de un conjunto de criterios que
usan los medios de comunicacién para determinar qué tan
importante es un hecho. Ademas, ayuda a las y los periodis-
tas a decidir como publicar una historia: si debe aparecer en la
portada del diario u ocupar un espacio mas pequefio eir en las
paginas finales.

Hay algunos criterios generales sobre el valor noticioso muy
Utiles para que los creadores de contenido puedan determi-
nar qué tan relevante es una historia. Sin embargo, los medios
también establecen sus propios criterios dependiendo de
su publico.
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- Actualidad: jacaba de suceder la historia o el evento? /Es
un hecho nuevo? Determinar si una historia es novedosa de-
pende también de la frecuencia con la que el medio publica
o transmite. Los medios como la radio, la televisién y los si-
tios web pueden actualizar las historias en tiempo real y a
cualquier momento. Otros medios, como los periédicos o las
revistas, solo publican una vez al dia, cada semana o cada
mes. Para un medio semanal, una historia que ocurrié hace
tres dias puede ser aun actual, mientras que, para un medio
con publicaciones mas frecuentes, puede ser considerarla
una noticia pasada.

- Proximidad: los hechos mas cercanos a la audiencia objetivo
son los mas importantes. Para una comunidad, un incendio
0 un accidente que ocurre en un pueblo cercano es mas re-
levante que una guerra o una crisis politica al otro lado del
mundo.

- Impacto: cuantas mas personas estén afectadas, mas im-
portante es la noticia. Por eso, las guerras y los desastres
naturales, asi como las inundaciones, las sequias y los terre-
motos suelen ser grandes historias.

- Consecuencias: los hechos que afectan a un gran ndmero
de personas o que causan otras problematicas significativas
tienen valor noticioso.

- Conflicto: los problemas y desacuerdos perturban la vida
cotidiana. Estos, a menudo, tienen consecuencias de gran
alcance e impacto. Por ello, se los considera de interés pe-
riodistico.

- Relevancia: las historias que involucran nombres reconoci-
dos tienen valor periodistico. La relevancia se relaciona con
personas famosas, como politicos o celebridades; pero tam-
bién con empresas de renombre como Microsoft, Mitsubishi
o Mercedes -Benz.

- Novedad: las historias sorprendentes e inusuales son intere-
santes porque son extraordinarias. «Un perro muerde a una
persona» no es una noticia, pero «una persona muerde a un
perro» sique lo es.

- Interés humano:las personas se interesan por sus semejan-
tes o por historias en las que se ven identificadas. Esto hace
que un hecho tenga valor noticioso, aunque carezca de algu-
nos de los otros criterios periodisticos.

¢Qué es agenda setting o agenda impuesta?

Se refiere a la forma en que los medios influyen en la opinién
publicayenla percepcién de la audiencia frente a lo que se con-
sidera que es importante. Los creadores de contenido intentan
informar sobre lo que esta sucediendo. Sin embargo, los medios



no siempre reflejan la realidad, también la filtran y toman deci-
siones sobre qué temas, eventos e historias publicar y cudles
ignorar; también deciden la manera de cubrirlas: ¢la noticia esta
publicada en la portada u oculta en las paginas finales? ;Han
usado unaimagen o un titulo sensacionalista?

El criterio de los medios influye en laimportancia que su audien-
cialedaauntemayencémo la aborda. Siel publico ve que una
noticia se informa con frecuencia y se le da mucha relevancia,
considerara que el hecho es importante. La audiencia adoptara
como propia la agenda que las y los periodistas establezcan.

;Qué es el interés humano?

Elinterés humano hace referencia a ese aspecto de la historia
que permite al lector, al radioescucha o al televidente sentir
empatia por las personas que estan involucradas en el hecho.
Las historias con interés humano se centran en las y los indi-
viduos, sus experiencias y emociones de una manera que la
audiencia logra sentirse identificada. Estas suelen ser sobre
personas del comuUn que viven experiencias extraordinarias
como, por ejemplo, el ganarse la loteria, reencontrarse con
hermanos perdidos durante afios o ser victimas de una bru-
jeria. El publico puede relacionarse con el drama o la alegria
de estos acontecimientos. Normalmente, dichas historias son
aquellas sobre las que la gente mas comenta y recuerda, en
comparacién con los articulos publicados en un boletin o pro-
grama noticioso.

¢{Qué temas no aparecen en las noticias?

Las y los responsables de los contenidos noticiosos deciden
sobre los asuntos a informar y la manera de hacerlo, teniendo
en cuenta lo que consideren relevante para su publico. Pero
algunos temas no estan tan presentes como otros. Esto ocu-
rre porque el equipo editorial de un medio no piensa que esos
hechos sean de interés. Por ejemplo, si en una sala de redac-
cién la mayoria de periodistas son hombres, es probable que
no se incluyan muchos temas que puedan ser relevantes para
la mujer; situacién que si cambiaria si el equipo también estu-
viera conformado por mujeres. A veces, algunos temas no lle-
gan a ser noticia por otros motivos: las y los periodistas pue-
den sentir miedo de informar sobre ciertos asuntos politicos
porque temen que puedan ponerlos en peligro o bajo ame-
naza. Otra razén es que algunas y algunos reciben sobornos
para no cubrir ciertos hechos. Hasta cierto punto, las redes
sociales han podido llenar un vacio en ese sentido: estas ofre-
cen espacios para voces que, de otra forma, permanecerian
silenciadas o no escuchadas.

2. INFORMACION Y TEMAS

¢Cudles son mis temas?

Aligual que en el mundo periodistico, las usuarios y usuarios de
los medios también tienen ciertos temas que les interesan mas
que otros: ;Qué temas, paginas o a qué canales de YouTube se
suscribe? ;Quésitios web visitaregularmente? ;Qué secciones del
periddico lee primero? ;Deportes, cultura, politica, econémicas?
Muchos medios de comunicacién —como revistas, blogs y pro-
gramas de television— se han creado para abordar temas espe-
cificos. Asimismo, los creadores de contenido tienen en cuenta
factores, como la ubicacién geograficay el promedio de edad de
sus espectadores, lectores u oyentes, para definir qué temas son
relevantes. Tratan de identificar qué hechos son de interés para
una gran parte de su audiencia. Lo anterior significa también que
se dejan de cubrir noticias que pueden ser importantes para un
segmento minoritario de su publico.

En las redes sociales, los temas que aparecen en la seccién de
noticias de las usuarias y usuarios estan determinados por quié-
nes son sus amistades en la plataforma o por las paginas a las
que se suscriben. Si le dan un «me gusta» a cierta informacién
o0 comentan y comparten publicaciones —algunas plataformas,
como Facebook, registran estos movimientos—, la red social
interpreta que dichos asuntos son de especial interés y brindara
a esa persona informacién relacionada con dichos temas, mien-
tras oculta otros. Lo anterior se conoce como «burbuja de filtro»
o «burbuja de informacién». Allilas personas solo ven publicacio-
nes sobre asuntos o puntos de vista similares y no estan expues-
tas a otro tipo de opinionesy perspectivas.

¢Cémo puedo encontrar mis temas en los medios?

Los medios siempre estan prestos a divulgar historias novedo-
sas. Si le interesa en un tema que no es cubierto por los medios,
analice si este cumple con alguno de los criterios de valor noti-
cioso. Si no, ¢por qué no? ;Cémo hacerlo relevante? Si el hecho
tiene aspectos que permiten considerarlo de interés periodistico,
podria ser valioso publicarlo en las redes sociales o sugerirlo a
quienes crean los contenidos. Si desea informar sobre un tema,
abérdelo de forma tal que haga énfasis en el valor noticioso;
asf garantiza que sea una noticia relevante para otros. También
podria proponerlo en un medio local. Los medios nacionales tra-
dicionales suelen seguir de cerca lo que cubren los medios regio-
nales. Si una historia local recibe mucha respuesta, poco a poco
se volvera llamativa para los medios masivos. Lo mismo ocurre
con las redes sociales: si publica un contenido en Facebook, Twit-
ter o YouTube, este puede llamar la atencién y puede ser compar-
tido hasta volverse viral. Al final, su tema de interés puede con-
vertirse en una noticia para los medios tradicionales.
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¢{Qué es importante saber a la hora de escribir
una noticia?

Las noticias deben tener lainformacién masimportante al prin-
cipio. Los datos de referencia aparecen mas adelante en la his-
toria, después de que las preguntas claves sobre qué, quién,
cémo, cuando, dénde y por qué se hayan abordado. Deben
ser clarasy objetivas, y contener citas y referencias de personas
que estuvieron presentes en el hecho (testigos ocularesy quie-
nes estan directamente involucrados). Las noticias también
suelen incluir declaraciones o reacciones de expertas y exper-
tos o partes interesadas, que dan su opinién sobre el evento
o el tema. Si estas declaraciones reflejan todos los lados de la
historia, la audiencia puede establecer su propia opinién sobre
con quién esta de acuerdo. Las noticias no deben contener el
punto de vista personal de las y los periodistas. Ellas y ellos
deben informar los hechos, pero deben tener mucho cuidado
ala hora deinterpretarlos y de no expresar su opinién para no
manipular a su audiencia.

¢{Qué es importante saber a la hora de realizar
una entrevista?

Investigue sobre la persona que va a entrevistar, asi como el
tema por el cual va a indagar. Defina el objetivo de su entre-
vista en una frase. Esto ayudard a enfocarla y a asegurarse
de que sus interrogantes sean relevantes. Haga pregun-
tas claras y concisas para que su entrevistada o entrevistado
entienda lo que quiere saber. Formule preguntas abiertas, es
decir, preguntas que no se respondan con un «si» 0 unN «No».
Empiece preguntando con un «c6mo» o un «por qué». Ayuda
mucho tener formuladas las preguntas centrales de ante-
mano, pero esimportante ser flexible al conducir la entrevista.
Siempre escuche atentamente y replantee sus interrogan-
tes cuando la o el entrevistado no responda apropiadamente

o haga contrapreguntas cuando se diga algo inesperado y
quiera saber mas al respecto. Si la respuesta no es clara, siem-
pre trate de esclarecerla. En lo que respecta al ambiente de la
entrevista, es importante hacer que la o el invitado se sienta
comodo y sepa que sus palabras son tomadas en serio; de lo
contrario no obtendra buenas respuestas.

La piramide invertida es un modelo popular en la redaccién de noticias:

1. Lainformacién masimportante o interesante.
La entradilla debe responder a las preguntas mas
relevantes: ;Qué? ;Cuando? ;Quién? ;Como?
¢Dénde? ;Por qué?

2. Detalles o informacién adicional que expliquen la
entradilla. A veces por quéy cémo se responden

aquiyno en laintroduccién.

3. Informacién de apoyo: contexto y antecedentes.
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FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Todos los mensajes de los medios se construyen utilizando un
lenguaje creativo y bajo sus propias reglas. Un mismo mensaje
puede ser interpretado de manera distinta, de acuerdo con el
momentoy las y los receptores. Las interpretaciones persona-
les estan conectadas con valores, estilos de vida y puntos de
vista de quien recibe el mensaje. Los medios se rigen por valo-
res, motivacionesy enfoques. Muchos de los contenidos media-
ticos se producen para obtener beneficios o ejercer poder.

Competencias

Conocer el papel de una editora o editor de noticias. Definir los
factores que inciden a la hora de evaluar una noticia. Explorar
la naturaleza de los medios. Ser conscientes de la manera cémo
las decisiones subjetivas influyen en las noticias que se infor-
man. Reflexionar, discutir y expresar opiniones. Analizar dife-
rentes puntos de vista. Investigar en linea. Trabajar en pare-
jas. Trabajar en grupos. Realizar actividades practicas con los
medios. Entrevistar y presentar.
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Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previo y la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 1 HORA

De boca en boca
Divertirse pasandose informacién y descubriendo cémo esta
va cambiando.

ACTIVIDAD | 3 HORAS

¢Esta actualizado? Fuentes de informacién

Reflexionar sobre los canales de informacién personal y exa-
minar la calidad y la objetividad de diferentes fuentes de infor-
macién. Investigar en linea para buscar fuentes de informacién
alternativas.

ACTIVIDAD | 2 HORAS

Periddico mural: titulares

Descubrir los temas recurrentes en los medios de comunica-
ciény reflexionar sobre el texto y el subtexto. ;Qué temas no se
cubren? ;Qué temas son inusuales? ;Qué temas son importan-
tes para mi? Crear diferentes periédicos murales con titulares.

ACTIVIDAD | 2 + 2 HORAS

El consejo de redacciony la noticia

Explorar y evaluar las diferentes categorias de noticias en los
medios de comunicacion. Investigar y organizar informes de
prensa. Tomar decisiones en consejos de redaccién. Capacitar
en habilidades periodisticas.

RESULTADO | 1 HORA

Presentacion de mi tema
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JUEGOS TEMATICOS
Informacién y temas

INFORMACION: CREDIBILIDAD

¢Verdad o cuento?

Este juego crea conciencia de que la informacién que alguien
presenta no siempre es verdadera. Pida a sus participantes que
escriban dos verdades y una mentira sobre ellas y ellos mis-
mos. Luego, todos deben presentar los tres «hechos» al resto
del grupo. Deben intentar adivinar cudl de estos es mentira. Al
final de la actividad, se hace una reflexién sobre las estrategias
que podrian ayudar a distinguir las verdades de las mentiras.

INVESTIGACION: FORMULAR PREGUNTAS

Encuentre ala persona

Entreque a cada participante tres o cinco trozos de papel
pequefios para que escriba informacién personal (por ejem-
plo, «tengo un hermano llamado Juan», «mi pelicula favorita es
Avatar»). Estos datos deben ser muy especificos (escribir los
nombres de los hermanos en lugar de decir «tengo tres herma-
nos»). Cuando todos hayan terminado, se doblan los papeles y
los depositan en un sombrero.

Las y los participantes seleccionan el mismo ndmero de pape-
les que echaron en el sombrero, teniendo cuidado de no esco-
ger los propios. Después, deben encontrar a las personas que
escribieron en los papeles por medio de preguntas. Cada vez
que encuentren a alguien, deben hacer mas preguntas para
obtener mas datos. Al final, el grupo analiza la informacién que
descubrié del resto de compafieras y compafieros.

INVESTIGACION: CLASES DE PREGUNTAS

¢{Quién soy yo?

Este juego permite desarrollar la habilidad para formular pre-
guntas e investigar. Pida a sus participantes que formen dos
grupos de «periodistas expertas y expertos». Cada equipo
piensa y escoge a una persona famosa, escribe su nombre
en una hoja de papel y asigna a una o uno de sus miembros
para que dé un paso adelante y represente a la celebridad, sin
mencionarlo. Cada grupo debe averiguar la identidad del per-
sonaje misterioso del equipo contrario, formulando solo pre-
guntas cerradas (si 0 no). Un grupo empieza y puede continuar
haciendo preguntas siempre y cuando obtenga un «si» como
respuesta. Sila respuesta es negativa, el otro equipo comienza
a hacer preguntas. El primer grupo que descubra la identidad
de la persona famosa sera el ganador. Después, establezca una
conversacién sobre las preguntas cerradas, lo dificil o no que
fue adivinar el personaje y sobre qué tan sencillo hubiera sido
el juego si se hubieran permitido las preguntas abiertas. Haga
que los grupos jueguen de nuevo, pero esta vez formulando
preguntas abiertas y sin preguntar el nombre del personaje.

2. INFORMACION Y TEMAS

Finalmente, discuta y compare con el grupo las formas de
investigar en ambos juegos.

CONTAR HISTORIAS: CREATIVIDAD

Afortunadamente, por desgracia

Este es un juego de narracién de historias. Con una pelota en
la mano, comience una historia usando las palabras «afortuna-
damente» o «por desgracia». Luego lance la pelota a una o un
participante, quien tendrd que continuar con la historia. Cada
persona debe agregar una frase o una oracién y darle siempre
ungiroal hilodela historia. Por ejemplo, siuna oracién empieza
con «afortunadamente», la siguiente tiene que continuar con
«por desgracia»: «<Afortunadamente, el granjero tenia un caba-
llo», «por desgracia, el caballo era salvaje», «afortunadamente,
el hijo del granjero podia domesticar caballos salvajes», «por
desgracia, él se cayd y se rompi6 la pierna», «afortunadamente,
eso significé que él tuviera mds tiempo para leer libros» y asi
sucesivamente.

INFORMACION: ELEMENTOS BASICOS

Noticia sobre lainformacion

Esta actividad invita a sus participantes a elaborar, de manera
creativa, una noticia basada en sus conocimientos sobre los ele-
mentos basicos de la informacion. Pidales que formen un cir-
culo y que piensen en un dato o una informacién que no sea
real. Recuérdeles que dicha informacion debe responder a las
preguntas (Qué? ;Quién? ;Cuando? ;Dénde? ;Como? y ¢Por
qué? Estas preguntas se pueden escribir en fichas y ubicarlas
en la mitad del circulo.

La primera persona en el circulo define el tema (deportes,
politica, economia, salud, entretenimiento, clima), la préxima
comienza el informe diciendo una oracién o una frase entera
sobre el tema. El siguiente participante debe continuar des-
cribiendo la misma noticia de su compafiera o compafiero y
asi sucesivamente, hasta que la informacién esté completa.
Reflexione con el grupo sobre las preguntas clave para reali-
zar una noticia e invite a seguir el juego con un tema diferente.
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INTRODUCCION

De boca en boca

44

Objetivos

Introducir y definir el concepto

de informacién, encontrar
caracteristicas, divertirse
intercambiando informacion, evaluar
qué se pierde cuando los mensajes
son mas complejos, identificar

la estructuray la velocidad del
intercambio de informacioén.

Duracion

1 hora.

Preparacién

Descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «De boca en boca»,
fichas, cinta adhesiva, boligrafos.

Metodologia Trabajo en grupo, concurso,
discusion abierta.

Tecnologia —

DEFINIR INFORMACION | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Dele la bienvenida a sus participantes y pidales describir la
palabra «informacién» pensando en posibles adjetivos asocia-
dos a esta (personal, publico, oficial, importante, inutil). Escriba
los adjetivos en fichas y péguelas en una pared.

Luego, reflexione sobre la pregunta:
- ¢Quétanimportante es para mi tener acceso a la
informacion? ;Por qué?

ACTIVIDAD: JUEGO DE BOCA EN BOCA |
20 MIN., TODO EL GRUPO, COMPETENCIA

Expliqueles de qué se trata el juego. Las y los participantes lo
practican, intercambiando diferentes tipos de informacién. Uti-
lice la informacién suministrada en la hoja de ejercicios o per-
mita que ellas y ellos elaboren su propio contenido.

Proceso: las y los participantes estan en circulo, uno al lado del
otroy con los oidos tapados. Uno persona escoge un mensajey
selo dice a sucompafiera o compafiero susurrandoselo al oido.
Después de que lainformacién haya recorrido todo el circulo, el
grupo compara el mensaje inicial con el final. Las personas se
intercambian de lugar después de cada ronda.

Variaciones: (1) reproduzca musica a un volumen alto para dis-
traer a sus participantes mientras transmiten el mensaje. (2)
acelere el juego y use un cronémetro (teléfono celular) para
comparar los tiempos. (3) pidales que formen dos filas, las cua-
les deben transmitir la misma informacién. ;Qué grupo fue
el mas rapido? Evalle la precision de la informacién al final y
asigne una calificacién.

DISCUSION | 20 MIN., DISCUSION ABIERTA

Después de que sus participantes han enviado y recibido una
gran cantidad de mensajes, abra un didlogo para comentar la
experiencia. Haga preguntas como:

- (Quéfuelofacily lo dificil de la experiencia?

- ¢Como impacto el tipo y la complejidad del mensaje enla
precisién de la informacién transmitida?

- ¢Cémo la presién por el tiempo y la musica influyeron en
el proceso?

- ¢Qué conclusiones le deja el juego conrelacién a la
informacién que escucha diariamente?



EJERCICIOS
De boca en boca (en blanco)

ACTIVIDAD

Escriba en cada recuadro un dato o informacién que le gusta-
ria transmitir. Puede ser un nombre, una oracién, un trabalen-
guas o un dato interesante. Varie la extensién y la complejidad
del texto, asi como lo emocional o personal de la informacion.
Cortey doble los pedazos de papel a la mitad. Deje que las y los
participantes escojan lainformacién que, de manerasilenciosa,
le dirdn a sus compafierasy compafieros.
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EJERCICIOS
De boca en boca

ACTIVIDAD

Corte y doble los pedazos de papel a la mitad. Deje que las y los
participantes escojan lainformacion que, de manerasilenciosa,
le dirdn a sus compafieras y compafieros.

Las caracteristicas del terremoto
en Chile no cumplen con las
condiciones necesarias para que
se produzca un tsunami.

Ayer, los manifestantes quemaron
una bandera norteamericana

al frente de la embajada de los
Estados Unidos.

Lajuventud debe estar en

[ [
[ [
[ [
[ [
[ [
[ [
[ | iIncreible! Justin Bieber perdi6 12
| contacto con sus raices culturales. |
[ [
[ [
[ [
[ [
[ [
[ [
[ [

[

[

[

[

[

[

[

I kilos entansolo 15 dias después
I de que cambié completamente
: su dieta.

[
[
[
[

Facebook tiene mas de 2.000
millones de usuarios en todo el
mundo. Cada perfil le genera
ganancias.

Los salarios de las y los profesores
deben ser lo suficientemente
altos como para que no tengan la
tentacién de aceptar sobornos.
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El pais llora por los cinco nifios
que murieron en un accidente de
transito mientras se dirigian a la
escuela.

Color del afio: azul.
iHaz un clicaqui para comprar los
ultimos blue jeans!

En diciembre del 2004, un tsunami
matd a miles de personas en el
sudeste asiatico.
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ACTIVIDAD

¢Esta actualizado? Fuentes de informacion

Objetivos

Introducir y definir el concepto

de informacién, encontrar
caracteristicas, divertirse
intercambiando informacioén, evaluar
qué se pierde cuando los mensajes
son mas complejos, identificar

la estructuray la velocidad del
intercambio de informacioén.

Duracion

1 hora.

Preparacién

Descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios.

Materiales

Hoja de instrucciones «Ponderar la
informacién», hojas de ejercicios
«Ponderar la informacion: criterios de
calidad», «Canales de informacion»
1-6, «Preparar una rueda de prensa»,
fichas, cinta adhesiva y boligrafos.

Metodologia

Trabajo en grupo, concurso,
discusién abierta.

Tecnologia

2. INFORMACION Y TEMAS

CANALES DE INFORMACION |
15 MIN., TODO EL GRUPO

Pregunte a sus participantes acerca de los canales de informa-
cién que utilizan para enterarse de temas de actualidad. Escri-
balos en fichas, agregando el nimero de participantes que uti-
liza cada canal, y péguelas enunapared.Silo desea, pidales que
piensen en otras formas de obtener informacién sobre esos
asuntos actuales. Anételos también y fije las fichas en la pared.
Haga que ellasy ellos respondan a la pregunta: ;quién nos pro-
porciona esta informacién? Trabaje con el grupo para crear un
mapa general con las distintas fuentes de informacion.

Radio Redes sociales y blogs

Television Internet/sitios web

Periédicos/revistas Conversaciones con la gente

ACTIVIDAD: CALIDAD DE LAINFORMACION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Continte la sesion con la siguiente pregunta: «;co6mo podemos
juzgar la calidad de la informacién?». Pida a las y los participan-
tes que evallen diferentes criterios con respecto a la calidad de
la informacién, usando la hoja de instrucciones «Ponderar la
informacién» y su correspondiente hoja de ejercicios.

ACTIVIDAD: ;ESTA ACTUALIZADO? INFORMESE |
90 MIN., TRABAJO EN GRUPO, COMPLETAR UN
CIRCUITO DE INVESTIGACION

Solicite a sus participantes que realicen una investigacién en
linea y examinen algunos ejemplos de diferentes fuentes de
informacion, tal y como se discutié anteriormente. Luego, divi-
dalos en grupos para que trabajen en un circuito de investiga-
cién con seis estaciones en linea, las cuales representan una
fuente de informacién. Antes de comenzar, ponga una lista de
enlaces con ejemplos en cada estaciony entregue a cada grupo
las hojas de ejercicios de todas las estaciones. Ellas y ellos tie-
nen 15 minutos para hacer su investigacion y completar la hoja
de ejercicios de una estacion antes de pasar a la siguiente. Cada
equipo evalla las fuentes y reflexiona sobre la amplia gama de
recursos para obtener informacion.
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RUEDA DE PRENSA | 45 MIN., TODO EL GRUPO

Lasy los participantes conversan sobre los hallazgos y la expe-
riencia de sus investigaciones en una «conferencia de prensa».
Para este juego de roles, cada grupo elige una fuente de infor-
macioén para representar:

Radio Redes sociales y blogs
Television Internet/sitios web
Periédicos/revistas Conversaciones con la gente

Explique que todos los grupos se turnaran para ser periodis-
tasy, también, para ser representantes de su fuente de infor-
macién. Para prepararse, cada equipo formula las preguntas
que le haran a quienes representan las otras fuentes de infor-
macion, cuando desarrollen el papel de periodistas. También
deben obtener datos e informacién para responder a las pre-
guntas que les haran cuando asuman el rol de representantes
de su fuente de informacién. La hoja de ejercicios puede ser
muy util aqui. Camine alrededor de los grupos para brindar
apoyo, animar a sus participantes a preguntar y para que sean
insistentes si una respuesta no es satisfactoria.

Todas y todos ayudan a organizar el espacio para la conferen-
cia de prensa. El primer grupo se ubica en el podio, listo para
responder a las preguntas de los periodistas. Actle como el
presentador de la conferencia de prensa, dando las instruc-
ciones de apertura, presentando a los respectivos grupos y
decidiendo cudndo terminar cada conferencia. Los grupos van
intercambiando de papeles.
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INSTRUCCIONES
Ponderar la informacion

El método de «ponderar lainformacién» ayuda a crear concien-
cia sobre la calidad de los datos que se reciben a través de los
medios de comunicacién y permite que las y los participantes
piensen sobre los criterios que pueden ser importantes a la
hora de enfrentarse a la informacion.

PREPARACION

Divida el espacio del salén entres partes marcadas con los nime-
ros 1,2y 3, yexplique que cada seccién representa una opinion
con respecto a un criterio de calidad de la informacion:

1. Lo considero de alguna maneraimportante.

2. Lo consideroimportante.

3. Lo considero esencial.

Puede utilizar los criterios mencionados en la siguiente hoja de
ejercicios, dejar que sus participantes piensen en otros parame-
tros de calidad o utilizar una combinacién de ambas ideas.

2. INFORMACION Y TEMAS

DW Akademie AMI: Una guia practica de capacitacién
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EJERCICIOS
Ponderar la informacion: criterios de calidad

ACTIVIDAD

Lea los criterios de calidad en voz alta. Si prefiere que sus parti-
cipantes sean quienes los lean, corte pedazos de papel o utilice
fichas para escribir cada criterio, déblelos por la mitad y deje
que ellasy ellos escojan el que leeran.

Cada vez que se lee un criterio, cada persona decide qué tan
importante lo considera, ubicAndose en una de las secciones (1,
2y 3)sefialadas en el espacio.

En fichas individuales, escriba una palabra clave para cada cri-
terio y la cantidad de puntos que recibe. Fijelas con alfileres o
péguelas en la pared.

Sume los puntos por criterio (por ejemplo, el nUmero de partici-
pantes en la seccién) para luego mostrar qué tan importante es
cada parametro para todas y todos.

Alfinal de la actividad, el grupo reflexionay discute, de manera
breve, sobre los puntajes:

- ¢Por qué calificaron este criterio de calidad de esa manera?
- ¢(Pueden dar un ejemplo de algunos medios nacionales para
sustentar su puntuacién?

Luego, ordene las fichas segln el nimero de puntos que cada

criterio recibio, del menos al mas importante. Si lo desea, ana-
lice los resultados con el grupo.
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La informacién responde a la pregunta:
(qué pasdy a quién?

La informacion responde a la pregunta:
;por qué sucedio?

Lainformacién responde a la pregunta:
¢déndey cuando sucedié?

La informacién responde a la pregunta:
cudles seran las consecuencias?

La informacion se entrega en un lenguaje
simpley claro.

La informacién describe la realidad de la manera
mas precisa posible.

La informacion describe algo que tiene importancia
para mivida.

La informacién hace alusién a un evento actual.

La informacién cita fuentes confiables.

La informacion no incluye publicidad.

La informacién no trata de influir en mi punto de vista.

La informacién proporciona varias perspectivas.

La informacién brinda un enfoque objetivo de lo
sucedido.

La informacién no contiene ni mentiras ni prejuicios.



2. INFORMACION Y TEMAS

EJERCICIOS
Canales de informacioén 1 — radio

Ejemplos:

1. ¢Qué clase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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EJERCICIOS
Canales de informacién 2 — television

Ejemplos:

1. (Quéclase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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2. INFORMACION Y TEMAS

EJERCICIOS
Canales de informaciéon 3 — peridédicos/revistas

Ejemplos:

1. ¢Qué clase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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EJERCICIOS
Canales de informacién 4 — redes sociales y blogs

Ejemplos:

1. (Quéclase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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2. INFORMACION Y TEMAS

EJERCICIOS
Canales de informacion 5 — internet/sitios web

Ejemplos:

1. ¢Qué clase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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EJERCICIOS
Canales de informacién 6 — conversaciones con la gente (primera mano)

Ejemplos:

1. (Quéclase de informacién puedo encontrar alli?

2. ¢Cuadles son los temas mas comunes? Mencione aquellos que considere importantes.

3. ¢Cémo se elaboralainformacién?

4. ;Qué probabilidad hay de que este medio propague informacién errénea, desinformacioén o informacién maliciosa?
¢Cudles serian las razones?
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2. INFORMACION Y TEMAS

EJERCICIOS
Preparar una rueda de prensa

Este grupo representa a:

ACTIVIDAD

Preparese para la rueda de prensa de dos formas:

1. Haga el papel de periodistay prepare algunas preguntas para evaluar la calidad y los temas que abordan las fuentes de
informacion representadas por los otros grupos.

2. Prepare algunasrespuestas para cuando sea el turno de representar a su fuente de informacion.
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ACTIVIDAD

Periédico mural: titulares

58

Objetivos

Conocer los temas mas recurrentes
de los medios de comunicacién,
expresary reflexionar sobre la
informacioén que es de interés para
lasy los participantes, crear un
collage.

Duracién

2 horas.

Preparacion

Pida a las y los participantes que
traigan periodicos y revistas viejas,
descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales

Pedazos de papel de gran tamafio
(papel periddico, papel de rotafolio,
cartulinas), periédicos y revistas
viejas, tijeras, pegamento, boligrafos,
hoja de ejercicios «Elaboracién de un
collage».

Metodologia

Trabajo en grupo, presentacion,
discusion abierta.

Tecnologia

Opcional: computadora e impresora.

TEMAS RECURRENTES |
10 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Invite a sus participantes a que elijan un titular de un hecho que
sea recurrente en una revista o periédico y que lo lean en voz
alta. Resuma los temas que generalmente cubre el medio de
comunicacioény continde con la préxima actividad.

ACTIVIDAD: ELABORACION DE UN COLLAGE |
80 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en equipos de dos o tres personas.
Cada equipo elabora un collage en forma de peridédico mural,
el cual va a contener temas e historias que son relevantes para
sus miembros. Pueden utilizar la hoja de ejercicios «Elabora-
cién de un collage» como apoyo. Recuérdeles tener en cuenta
las siguientes preguntas mientras realizan el trabajo:

- (Qué temas les parece interesantes?

- (Qué clase de historias y de informacion les gustaria que
tuvieran una mayor cobertura por parte de los medios de
comunicacion (prensa, radio, television)?

- ¢(Quétemas no se abordaron en absoluto?

PRESENTAR, COMPARAR Y DEBATIR LOS
RESULTADOS | 30 MIN., DISCUSION ABIERTA

Cada grupo presenta su collage, mientras los demas equipos
hacen comentarios y preguntas. Después de la presentacién
final, discuta las siguientes preguntas con sus participantes:

- ¢(Quétansimilares o diferentes son los temas que cubren
los medios de comunicacion con relacion a los que son de su
interés?

- ¢Por qué algunos temas no son abordados por los medios
de comunicacién?

- ¢Dénde pueden encontrar informacién sobre los temas que
lesinteresan?

- ¢Cémo se pueden introducir estos temas en la opinién
publicay cémo hacer para que sus voces sean escuchadas?

Si las y los participantes lo consideran, pueden fotografiar
sus collage o periddicos murales y publicarlos en Facebook o
Instagram.



EJERCICIOS

Elaboracion de un collage
ACTIVIDAD 75%
Elabore un collage del tamafio de un periédico mural que con-
tenga los temas e historias que son relevantes para su equipo:

- ¢(Quétemas les parece interesantes?

- ¢Qué clase de historias y de informacién les gustaria que tu-
vieran una mayor cobertura en los medios de comunicacién
(prensa, radio, television)?

- (Quétemas no se abordan en absoluto?

Afada algunas oraciones explicando sus temas:

2. INFORMACION Y TEMAS

Recorte letras y palabras de periddicos y revistas viejas. Utili-
celos para crear los titulares de sus noticias. Péguelos sobre
el papel.

Mezcle los titulares con imagenes recortadas de periédicos
y revistas o con fotografias propias. Péngalas también en el
periédico mural.
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ACTIVIDAD

El consejo de redaccion y la noticia

Objetivos Explorary evaluar las clases de
noticias mas comunes en los medios
de comunicacion, investigary
organizar informes de prensa, tomar
decisiones en consejos de redaccion
y reuniones editoriales, formar en

habilidades periodisticas.

Duracion 2 horas + 2 horas.

Preparacion Solicite alas y los participantes
traer periddicos y revistas actuales
(lleve algunos también), descargue
e imprima o copie las hojas de

ejercicios.

Materiales Hojas de ejercicio «Noticias y
categorias», «Noticias: breve consulta
inicial», «Investigacion y redaccion

de noticias», hoja de instrucciones
«Estructura de la emision», rotafolio.

Metodologia Trabajo en grupo, participacion,

investigacion, discusion abierta.

Tecnologia Computadora, teléfonos celulares
(aplicaciones para televisién/radio),

radio (si es posible).

REUNION INAUGURAL |
30 MIN., TODO EL GRUPO, PARTICIPACION

Las y los participantes actuaran como presentadores y perio-
distas de un nuevo canal imaginario de televisiéon o de You-
Tube. La juventud es el publico objetivo de este canal y su pro-
posito principal es publicar noticias e informacién de alta cali-
dad. Como editora o editor en jefe, dele la bienvenida a sus cole-
gas a esta, su primera reunion. Presente la actividad con estas
preguntas:

- ¢(Qué es una noticiay cuales son sus caracteristicas?
- ¢Qué condiciones se deben cumplir para producir noticias
de alta calidad para un publico joven?

Indique que las noticias son mensajes mediaticos que trans-
miten informacién sobre ciertos temas de la actualidad. Uti-
lice ejemplos para explicar los términos informacién, exclusivo y
actual para asegurarse de que sus participantes los entiendan.
Larespuestaalasegunda pregunta debe contener las palabras
clave comprensible, descriptivo y creible. También, debe reiterar
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la necesidad de pensar en temas relevantes, tanto para una
audiencia general, como para la juventud.

- ¢Qué categorias de noticias deberian incluirse en las
transmisiones?

Las y los participantes pueden trabajar, de manera individual,
usando la hoja de ejercicios correspondiente o usted puede
escribir las categorias en un rotafolio (actualidad, internacio-
nales, nacionales, politica, economia, entretenimiento, socie-
dad, cultura, ciencia, tecnologia, deportes y clima). Solicite al
grupo que encuentre ejemplos de noticias para cada categoria
y que luego vote por la importancia o no de transmitir noticias
e informacién en cada una de ellas. Cada persona puede esco-
ger hasta cinco categorias para que sean incluidas en la emi-
sién. Organicelas de acuerdo con la cantidad de votos, selec-
cione las mas populares y luego comparelas con las categorias
de los canales de television reales. Discuta sobre las decisiones
de sus participantes. Luego, el grupo selecciona las cinco o diez
categorias mas importantes (dependiendo del nimero de par-
ticipantes) para luego investigar hechos o temas relacionados
con estas.

BUSQUEDA INICIAL SOBRE NOTICIAS |
45 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Determine el tiempo para la emision de las noticias que desa-
rrollaran sus participantes (ejemplo, 5 minutos). Para reducir el
tiempo, todas las noticias seran informes hablados. Debe haber
cinco o masinformes, dependiendo del tamafio del grupo. Para
comenzar, cada participante debe investigar temas y eventos
relacionados con las categorias seleccionadas. Forme grupos,
los cuales deben trabajar en una o mas categorias. Dos equipos
pueden trabajar en una misma categoria (por ejemplo: eventos
internacionales y politica). El objetivo es recopilar informacién
y preparar una breve descripcion de las noticias que aparece-
rén en cada categoria. Las y los participantes deben, si es posi-
ble, usar diferentes fuentes de informacion (canales de televi-
sién, periddicos, radio). El tiempo disponible debe ser limitado,
ya que lasy los periodistas son muy agiles y rdpidos para inves-
tigar e informarse y para escribir sus informes antes de que el
programa esté al aire. Anime a sus participantes para que lean
las noticias, pero sin analizarlas con tanta profundidad en este
punto. Pidales que elijan aquellas que son de su interés (usando
la hoja de ejercicios).

Mientras los grupos investigan, prepare un rotafolio con una
estructura de programacion para la emisién de las noticias. La
duracién de la transmision y el nimero de elementos que con-
tiene dependeran de la cantidad de participantes.



ELEGIR LOS TEMAS Y LA ESTRUCTURA DE EMISION |
45 MIN., TODO EL GRUPO, CONSEJO DE REDACCION

2. INFORMACION Y TEMAS

INVESTIGACION Y REDACCION DE NOTICIAS |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada grupo presenta los resultados de su investigacién en cada
categoria, ofreciendo una breve descripcion de los hechos y
contestando las siguientes preguntas:

- ¢Quién?;Qué? ;Donde? ;Cuando? ;Por qué? ;Como?
- Eltema esimportante porque ... (ejemplo, consecuencias
esperadas).

Escriba las noticias en fichas y marque las que se consideran de
mayor importancia. Después de que los equipos hayan presen-
tado susinformes, analice con ellasy ellos la emision:

- ¢Qué noticias seran definitivamente parte de la emisién
debido a suimportancia o interés especifico paralasy los
jovenes?

- ¢Cudanto tiempo se le debe asignar a cada noticia?

- ¢Con cual se deberia abrir?

- ¢Cudl seria el orden de los temas en la emisién?

- ¢(Qué mas deberia considerarse para realizar un programa
interesante?

La emisién debe tener una estructura clara y debe mostrar
la secuencia y el orden en el que irdn las noticias, asi como el
tiempo asignado a cada una (entre 15y 60 segundos).

Reflexione sobre su esquema formulando preguntas como:

- ¢Coémo les parece la estructura de la emisién?

- Sirecordamos el proceso de formacién que llevamos hasta
ahora, ;qué han aprendido acerca de cémo se organizan las
emisiones de noticias?

Discuta las caracteristicas de las noticias:

- Lasylos periodistas usan principalmente otros medios
(o agencias de noticias) para obtener informacién. Por
esta razén, muchos medios noticiosos ofrecen las mismas
historias, aunque existan muchos mas acontecimientos en
el mundo.

- Los medios de comunicacién no pueden cubrir todos los
temasy categorias en una emisioén.

- Las personas que trabajan en los medios influyen en la se-
leccién de los temasy en la forma en que estos se informan.

- Lanoticiainicial debe ser un tema de mucho interés, asi el
canal no corre el riesgo de perder audiencia.

La decision de brindar diferentes tipos de noticias le da varie-
dad ala emision, pero también tiene desventajas. Por ejemplo,
si siempre debe haber un contenido cultural, de deportes o de
economia, esto obligaria a realizar noticias de poca importan-
cia para cumplir con el requisito. Como resultado, se pueden
descuidar temas importantes de otras categorias.

Para introducirlos a la actividad, presente un muy mal ejemplo
de investigacion y redaccién de una noticia, por ejemplo:

Un periodista joven e inexperto esta de camino a su ofi-
cinayve un mensaje compartido en Facebook. Este men-
saje alerta a los habitantes para que se queden en casa,
pues un ladrén de bancos, que estda armado, se hafugado
y la policia no ha podido arrestarlo. El periodista llega a
la oficina e inmediatamente escribe el siguiente titular:

Poblacién en péanico por falta de proteccién policial en
las calles.

Hable sobre el comportamiento del reportero e invitelos a pen-
sar sobre la ética en la investigacién periodistica y la redaccion
de noticias. Escriba los aspectos esenciales de la conducta de
una o un profesional en periodismo y asegurese de que sus
participantes los entienda, brindando ejemplos de situaciones
positivas y negativas.
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Elementos esenciales en una noticia

La o el periodista es libre de usar distintas fuentes
parainvestigar. Puede recurrir a entrevistas de inves-
tigacion, registros publicos, informes de gobierno, de
ONG Yy de institutos; asi como noticias publicadas por
otros medios como la prensa, la radio, la televisién,

la aplicaciones, internet, las redes sociales y los blogs.

Pero: lasy los periodistas nunca deben confiar en una
sola fuente. La informacién se debe verificary com-
parar con otras.

Las noticias nunca deben expresar la opinién de la o
el periodista; este siempre debe ser objetivo al des-
cribir un hecho o un evento.

Los acontecimientos polémicos deben ofrecer mas de
un punto de vista.

La escritura de la noticia debe ser objetiva, evitando
palabras fuertes o muy emotivas.

Después de investigar en varias fuentes, y desde
diferentes miradas, la informacién debe estructu-
rarsey organizarse.

Una noticia se divide en dos partes: la entradillay el

cuerpo.

- La primera parte, la entradilla, proporciona un
resumen de la informacién mas importante sobre
el hecho. Debe responder a las preguntas «;qué?
¢Quién? ;Cémo? ;Cuando? ;Dénde? ;Por qué?».

- Lasegunda parte, el cuerpo, contiene informacion
adicional; da cuenta de las posibles consecuencias
del acontecimiento.

La redaccion de una noticia requiere de un lenguaje
simple y comprensible, asi como de un vocabulario
acorde con el tema.

INVESTIGACION Y REDACCION DE UNA NOTICIA |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Después de esta fase introductoria, las y los participantes se
dividen en grupos. Cada equipo elige un tema, de la estructura
de la emision, que desea investigar. Deben emplear la mitad
del tiempo para investigar y la otra mitad para redactar los
informes. Acérquese a los grupos y brinde ayuda cuando se
requiera. En su papel como editora o editor en jefe, revise las
noticias una vez estén redactadas.

LA EMISION: PREPARACION Y «AL AIRE» |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Ahora es elmomento de preparar la emisién. El programa com-
pleto debe grabarse en audio o video con un teléfono celular.

Cada grupo designa a una presentadora o presentador para
leer el informe y a una persona que le ayude a ensayar la pre-
sentacién. Mientras tanto, las y los demas preparan el «estudio
de grabacién» (mesa, utileriay espacio parala persona que gra-
bard la emision).

Cuando todo el grupo esté listo, la emisién comienza y ellas y
ellos se turnan para leer sus informes.

La editora o editor en jefe, o alguien designado, debe asegu-
rarse de que la emisién se desarrolle sin problemas durante la
grabacion.

Cuando el programa termina, todas y todos reflexionan sobre
la experiencia vivida y sobre el programa.

- ¢Como fue su experiencia con el papel que se le asigné?

- ¢Cudles fueron los desafios?

- ¢(Quéfuelodivertido?

- ¢Considera que esta emisién seria de interés para una
audiencia joven?

- Compare todos los aspectos de esta emision (calidad,
temas, lenguaje) con los que ha visto o escuchado en la
televisiony en la radio.



EJERCICIOS
Noticias y categorias

ACTIVIDAD

Lea la siguiente definicién y analice las palabras mas importan-
tes de esta:

La noticia es una informacion sobre un hecho actual
que es seleccionado y transmitido por un medio de
comunicacion.

2. INFORMACION Y TEMAS

A veces, los creadores de contenido suelen categorizar y
estructurar la informacién que desean publicar en los periédi-
cos, en la televisién y en la radio (por ejemplo, politica, depor-
tes, entretenimiento).

ACTIVIDAD

Piense en diferentes categorias y escribalas en los recuadros
vacios. Sefale sus cinco categorias favoritas con una estrella. Al
lado delos recuadros, anote un ejemplo de noticia que se ajuste
a esa categoria.
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EJERCICIOS

Noticias: breve consulta inicial

Ahora es el momento de una investigacion inicial: una consulta
basica sobre hechos nacionales o internacionales de actualidad

y en diversas categorias.

ACTIVIDAD

Investigue en diferentes fuentes de informacién disponibles, No es necesario tener muchos detalles de la noticia, con una
como periédicos, programas de televisiéon, emisiones radia- informacién basica es suficiente. Escriba la informacién y las
les (en las aplicaciones para teléfonos celulares), internet y fuentes consultadas en la siguiente tabla.

redes sociales. Busque en estos medios hechos de actualidad y

seleccione aquellos que considere relevantes, sin olvidarse del

publico objetivo.

Categoria Informacién bésica Fuentes
;Qué?:
;Quién?:
¢Doénde?:

¢Cuando?:

;Qué?:
;Quién?:
¢Doénde?:

¢Cuando?:

;Quér:
;Quién?:
¢Doénde?:

¢Cuando?:

;Quér:
;Quién?:
;Doénde?:

¢Cuando?:
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INSTRUCCIONES
Estructura de la emision

ACTIVIDAD

2. INFORMACION Y TEMAS

VISUALIZACION

Realice un consejo de redaccién para definir los temas a cubrir.
En la vida real, existe al menos una persona que se encarga de
la programacion, los tiemposy la organizacién de la emisién.

La estructura de la emision en este ejercicio depende de la can-
tidad de participantes y grupos. Debe haber, por lo menos,
cinco temas escogidos por cada categoria y la actividad debe
durar entre cinco y diez minutos. Establezca un tiempo esti-
mado para cada noticia.

Ejemplo de la estructura de una emision

Estructure el orden de la emisién en un rotafolio y muestre el
numero de noticias, la secuencia, los temas, las categorias, la
duracién de cada informe y los nombres de las y los presenta-
dores. Escriba otras responsabilidades, si es necesario.

PRESENTACION

Puede escoger a una presentadora o presentador para la intro-
duccién de las noticias o simplemente dejar que los grupos lean
sus informes en voz alta, como en una emision radial. Grabe en
audio o video con un teléfono celular.

# Tema Categoria Presentador/a Duracién Tiempo
1 Protestas en Hong Kong Internacional Sara 45s 00'00"-00'45"
(noticia inicial)

2 Discurso del presidente Nacional, politica Lucia 30s 00'46"-01"15"

3 Incremento salarial Economia Luis 30s 01'16"-01'45"

4 Chimpancé sin hogar Entretenimiento Miguel 15s 01'46"-02'00"

5 Nueva sala de cine Cultura Maria 45s 02'01"-02'45"

6 Fallecimiento de una Entretenimiento Miguel 15s 02'46"-03'00"
celebridad

7 Fatbol internacional Deportes Ana 30s 03'01"-03'30"

8 Resultados de otros Deportes Ana 30s 03'30"-04'00"
deportes

9 Pronéstico del clima Clima David 15s 04'00"-04'15"
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EJERCICIOS
Investigacion y redaccion de noticias

ACTIVIDAD

Investiga un evento de actualidad y escriba algunas palabras  otros puntos de vista o enfoques, asi como las causas y conse-
clave. Utilice diferentes fuentes deinformacion, compareyveri-  cuencias del hecho. Recuerde ser objetivo e investigar varias
fique. No recopile solo la informacién basica, sino también perspectivasy fuentes deinformacién sobre el acontecimiento.

ACTIVIDAD

Ahora, escriba un informe con sus propias palabras. Primero, Contabilice el tiempo que necesita para leer el informe y trate
estructure la informacién. Tenga en cuenta las dos partes de de adaptarlo al asignado. Piense en la cantidad de oraciones
la noticia: la entradilla (¢quién? ;Qué? ;Cuando? ;Dénde? ;Por que son posibles de decir en el tiempo dado. Informe lo mas
qué? ;Cémo?)y el cuerpo (informacién adicional, explicaciones  que pueda.

y declaraciones).
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RESULTADO
Presentar mi tema
Objetivos Trabajar con diferentes fuentes de
informacion, aprender a explicar un
tema, conocer herramientas para
una presentacion digital.
Duracién Introduccién: 1 hora, actividad

practica con los medios: 1a2
semanas, resultado: 1 hora.

Preparacion

Familiaricese con una herramienta
Util de presentacién en linea, como
pinterest.com o padlet.com.

Materiales

Metodologia

Trabajo en grupo, participacion,
investigacion, discusién abierta.

Tecnologia

Teléfonos celulares.

2. INFORMACION Y TEMAS

ELEGIR UN TEMA |
15 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TODO EL GRUPO

Las y los participantes se dividen en pequefios grupos y pien-
san enuntema que deseen investigar para hacer una presenta-
cién enlinea. Deben elegir un hecho sobre el que puedan reco-
ger informacién hablando con personas de su alrededor.

Los temas pueden ser: «la vida cotidiana en nuestra ciudad»,
«oportunidades para el futuro», «los suefios de las y los jove-
nes», «la importancia del dinero», «la educacién en nuestro
pais», «la vida familiar», entre otros. Anime a sus participantes
para que elijan un tema que sea importante para ellasy ellos y
con el cual puedan hacer la investigacién y la presentaciéon en
linea. Ofrezca apoyo y consejo cuando se requiera.

SESION INFORMATIVA: INVESTIGACION Y PRESEN-
TACION EN LINEA | 45 MIN., TODO EL GRUPO

Presente un resumen general de las diversas fuentes de infor-
macién. Motive a sus participantes para que investiguen, de
manera directa, mediante entrevistas a personas o tomando
fotografias. Demuestre como usar el programa o la aplicacion
que les ayudard a presentar en linea las investigaciones. Utilice
aquella con la que estd mas familiarizado (Padlet o Pinterest) o
abra un grupo privado de Facebook. Expliqueles cémo usarlos.

INVESTIGACION Y PRESENTACION DIGITAL |
1-2 SEMANAS, TRABAJO EN GRUPO, TRABAJO
PRACTICO, PRESENTACION

Las y los participantes investigan el tema que escogieron,
usando una variedad de fuentes de informacién (prensa, inter-
net, sitios web) y realizando entrevistas. Pueden usar los telé-
fonos celulares para entrevistar a la gente y para tomar foto-
grafias. Pidales que hagan publicaciones en las redes sociales
sobre los resultados de sus investigaciones y que especifiquen
las fuentes de informacién utlizadas.
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3. Fotografia

7

o

- W -

. ® ®© & & & 0 O .
O © O 0 0 0 0 0 0 0 o
-practica-para-formadores-tercera-alicn@-68376030 © @ @ @ © © (
o © 06 06 06 06 06 06 06 0 0 O (
> © © © © 6 6 © 0 0 0 0 O (
o 0 0 06 06 06 06 06 06 06 0 0 O (
® O O 0 0 6 0 0 0 © 0 ¢ o ¢



https://www.dw.com/es/alfabetizaci%C3%B3n-medi%C3%A1tica-e-informacional-gu%C3%ADa-pr%C3%A1ctica-para-formadores-tercera-edici%C3%B3n/a-61370039

{Qué es la fotografia?
;Qué es una fotografia?

Es una imagen fija que solo contiene informacién visual. Es
un registro de la luz que cae sobre un sujeto (persona, objeto,
evento, paisaje). Las fotografias se pueden tomar con una
camara, un teléfono celular o una cdmara web. Estos dispositi-
vos tienen un lente que permite la entrada de la luz durante un
tiempo determinado —por una fraccién de sequndo— y queda
grabada en un material fotosensible, normalmente en un chip.
Las fotografias aparecen en medios de comunicacién tanto
impresos (periédicos, revistas, carteles, anuncios) como digita-
les (paginas web, aplicaciones, redes sociales). Las fotografias,
desde su invencion en el siglo XIX, juegan un papel importante
en lavida de la gente ya que se conservan como el recuerdo de
personasy experiencias.

¢Cudl es la diferencia entre la fotografia analégica y
la digital?

En los siglos XIX y XX, la luz que ingresaba por el lente de la
camara fotografica quedaba grabada en un material sensible a
esta —en una pelicula— y generaba un cambio en su composi-
cién quimica. En las zonas donde la luzimpactaba mas, se obte-
nia un efecto distinto con relacién a las partes donde esta no
llegaba. Dichos cambios quimicos en la superficie de la pelicula
formaban laimagen. Hoy en dia, la mayoria de las camaras gra-
banlasimagenes en un chip. Una fotografia digital se compone
de un mosaico con millones de puntos diminutos llamados
pixeles. En cada uno de ellos, la camara registra digitalmente
la luminosidad, el contraste y el color. Todos estos pixeles vis-
tos en su conjunto componen la imagen. Una caracteristica de
la fotografia digital es que se puede copiar y reproducir varias
veces sin que pierda su calidad.

¢{Qué hace que las fotografias sean tan poderosas?

Las fotografias entregan informacién visual que percibimos
con los ojos. Para los seres humanos, la vista es el sentido mas
importante, por encima de la capacidad de escuchar, oler o
tocar. Mas del 80 % de la informacién que llega a nuestro cere-
bro es informacion visual. Las imagenes se procesan mucho
mas rapido que el texto y tienen un impacto mas fuerte y dura-
dero; provocan muchas emociones y ejercen una poderosa
atraccién sobre nosotrasy nosotros.

Es imposible pensar en las redes sociales sin imagenes, pues
estas atraen el interés de las personas. Quienes usan estos
medios publican constantemente fotografias de si (selfies), de
su familia y sus amistades; también les encanta observar las
que otras personas comparten. Ademas, las imagenes estimu-
lan la capacidad de atencién de las personas, permitiéndoles

3. FOTOGRAFIA

seleccionar la informacién que desean; ya sea desde de una
mirada global o detallada.

¢{Quién determina el mensaje de una fotografia?

El mensaje de una fotografia lo determina quien la toma, el ele-
mento fotografiado y quien la observa. La o el fotégrafo define
la manera cémo veremos la imagen, al emplear ciertas reglas
de composicién. El objeto en la fotografia evoca una sensa-
cién o emocién en quien observa. Por ejemplo, la imagen de
un nifio con hambre cominmente genera empatia y tristeza.
Quien observa también determina el mensaje porque cada per-
sona percibe e interpreta una imagen de forma diferente, de
acuerdo con su cultura, educacién o costumbres.

¢Qué hacen las y los fotoperiodistas?

Son profesionales que usan sus cdmaras para documentar, por
medio de imagenes, lo que acontece en el mundo. Las fotogra-
fias que toman sobre guerras, desastres, celebridades o acon-
tecimientos politicos aparecen en periédicos, revistas o en
internety ayudan a ilustrar las noticias.

¢Cémo se puede describir e interpretar una imagen?

Para una persona con habilidades en AMI es importante dis-
tinguir entre la descripcidn objetiva y la interpretacién subje-
tiva de una fotografia. Al describir una imagen, nos debemos
enfocar en los hechos y no en la percepcién o en la emocién
que esta produce. Definir una fotografia desde los hechos es
hablar de los sujetos presentes en laimagen, de los colores, de
si esta proporciona una visiéon general de una escena o evento
o muestra el detalle de algo.

Cuando se interpreta una fotografia se describen el mensaje
que transmite y las emociones que produce. Sin embargo, una
misma imagen se puede interpretar de manera distinta depen-
diendo de factores como la educacioén, la cultura, la edad, la
experiencia o los intereses de quien la observa. Por eso, cada
persona interpreta los mensajes de las fotografias y los conte-
nidos de los medios de comunicacion de forma distinta.

¢Cuales son los planos fotograficos mas importantes?

Un plano fotografico se determina por la distancia entre la
camaray el objeto a fotografiar. Hasta cierto punto, esto puede
variar al acercarse o alejarse del sujeto o al usar diferentes len-
tes. Cuanto mas lejos esta quien toma la fotografia del objeto
—o si hace un zoom out con la cdmara—, mas vision general
puede capturar. Cuanto mas cerca se esta del objeto —o sihace
un zoom in—, mas detalle de la imagen se puede obtener. Es
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importante entender que cada plano tiene un propésito. Un
plano general le brinda a la observadora u observador una
gran cantidad de informacién acerca del lugar donde ocurre la
accién. Los primeros planos y de detalle dirigen la atencién a la
emocioén de una persona o de un determinado objeto.

¢Cudles son las reglas de composicién fotografica?

Las reglas de composicién son pautas de calidad que pueden
ayudar a una o un fotégrafo a incrementar el impacto de una
imagen. Algunos de los criterios clave son el contraste, la pers-
pectiva, el planoy la regla de los tercios.

- El contraste: las diferencias marcadas entre tonos oscuros y
claros o contrastes en el color hacen que las formas y contor-
nos sean mas faciles de reconocer.

- La perspectiva: ¢la fotografia estd tomada desde arriba (an-
gulo vista de pajaro), a nivel de la mirada o desde abajo (an-
gulo vista de hormiga)? Con un angulo picado o de vista de
pajaro, el sujeto luce pequefio, tierno o indefenso. Un angulo
contrapicado o de vista de hormiga hace que el sujeto se vea
grandey poderoso, incluso, dominante o amenazador.

- El plano: ;la imagen es un plano general, un plano medio o
un primer plano?

- Laregla de los tercios: imagine dos lineas verticales y dos
horizontales que dividen la imagen en nueve segmentos
iguales. Segun la regla de los tercios, las fotografias lucen
mas agradables e interesantes silos elementos visuales clave
se ubican cerca de donde las lineas se cruzan. Esto le agrega
cierta tensioén a la imagen y la hace mas impactante; situa-
cién que no sucede cuando el objeto se ubica en el centro del
encuadre.

¢{Qué es una edicién fotografica?

Es modificar la foto original, en un proceso de postproduccion,
para un propdsito determinado como, por ejemplo, poten-
ciar su impacto. Se puede editar una imagen facilmente con
una camara digital, un teléfono celular o una computadora.
Sin embargo, las fotografias tomadas con una camara analo-
gica solo se pueden modificar en un cuarto oscuro de reve-
lado o escaneandolas para luego editarlas. Las imagenes digi-
tales también se pueden recortar, ajustarles el brillo, el con-
traste y los colores o guardarlas con un tamafio de imagen
reducido. Si se quiere, se les puede agregar un pie de foto o
un texto. Para editar fotografias digitales, es necesario contar
con un programa de edicién. La mayoria de las computadoras
y teléfonos celulares viene con programas de basicos preins-
talados. También se puede pagar por adquirir versiones mas
completas (Photoshop) o descargarlas gratis (GIMP, PIXLR).
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Incluso, algunas aplicaciones como Instagram tienen su propio
programa de edicién.

¢Cual es la diferencia entre editar y manipular?

Lo que se busca al editar una fotografia es mejorar los elemen-
tos de laimagen original para hacerla mas perfecta. Por ejem-
plo, se le puede aumentar el brillo, mejorar el contraste, agre-
gar saturacién, cambiar los colores o recortarla para perfeccio-
nar su composicién. Sin embargo, algunas modificaciones pue-
den cambiar la historia que cuenta la fotografia. Por ejemplo, si
decide recortar a personas importantes de la imagen, el men-
saje cambia. Algunos dirian que se esta manipulando la ima-
gen e incluso que se esta mintiendo. La tecnologia en la edi-
cion digital hace que este tipo de falsificacién sea muy facil: se
pueden eliminar objetos no deseados de una imagen, asi como
imperfecciones en el rostro y cuerpo de una persona. Quien
edita una fotografia puede sencillamente alterarla hasta que
guede acorde con lo que desea. Manipular unaimagen significa
modificar su mensaje original. Esta acciéon es muy recurrente
cuando se busca que una persona o un producto se vean per-
fectos, segun los estdndares comerciales o de la publicidad. Las
y los fotoperiodistas consideran que este tipo de accién no es
ético, especialmente cuando se usa para engafiar al publico.

La fotografia y los derechos de autor (copyright)

Cuando se toma una fotografia se tiene el derecho de propie-
dad sobre esta. Esto significa que la duefia o duefio de la ima-
gen es la Unica persona que decide si se puede reproducir, utili-
zarse como base para otros trabajos, publicarse o venderse. Si
otras personas guardan la fotografia en su archivo privado, no
estan infringiendo los derechos de autor; pero, si ponen estas
imagenes a disposicion de otros o las venden, estarian violando
esta ley. Dado que la tecnologia facilita la copia y distribucion
de fotografias digitales, el riesgo de infraccion es alto y ocurre
con frecuencia. Ante la violacién de estos derechos, la persona
duefia de la imagen puede demandar a los infractores y estos,
muy probablemente, deberdn pagar una sancién. Para evitar
esta situacién, lo mas recomendable es publicar fotografias
propias o que tengan la licencia Creative Commons (CC). Las
imagenes que estan bajo esta licencia se pueden copiar, dis-
tribuir o editar. Estas se pueden encontrar usando la opcién de
«buUsqueda avanzada» en motores de busqueda como Google
o en plataformas como Wikimediay Flickr. Cuando se distribuye
una fotografia con licencia CC, es importante darle el crédito a
quien tiene los derechos de autor. La licencia CC determina lo
que se puede o no hacer con laimagen.






FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Conocer las reglas de composicion fotografica permite aumen-
tar el impacto de unaimagen. El cerebro humano procesa ima-
genes y palabras de manera diferente. Es posible transmitir
informacion solo con imagenes. Acercarse al manejo de apli-
caciones, sitios web y programas para la edicién de fotografias
digitales.

Competencias

Tener la capacidad de analizar fotografias. Reconocer los cri-
terios de la composicion fotografica e identificar los efectos
que tienen en el espectador. Tomar fotografias empleando las
reglas de composicion. Editar imagenes para que funcionen
para la web.

72

Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previo y la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 1 HORA

Descripcion e interpretacién

Introducir el tema. Distinguir entre descripcién objetiva e inter-
pretacién subjetiva. Entender por qué la gente interpreta las
fotografias de manera diferente.

ACTIVIDAD | 6 HORAS

Fotografias: aplicar las reglas de composicién y de edicién
Aumentar la confianza para tomar fotografias. Aprender las
reglas de composicion fotografica. Editar imagenes digitales.
Reflexionar sobre la edicion y la manipulacion de imagenes.

ACTIVIDAD | 4 HORAS

Las fotografias como narradoras de historias

Aumentar la confianza para tomar fotografias. Aprender a con-
ceptualizar y visualizar una historia fotografica. Crear una his-
toria con imagenes. Editar fotos de manera digital. Usar herra-
mientas o programas de edicién.

RESULTADO | 1 HORA

Concurso fotografico

Concretar los conocimientos adquiridos sobre la fotografia.
Identificar qué conceptos se dominany cudles se pueden mejo-
rar. Planear nuevas fotografias.



(o o)

(o o)

(o o)
JUEGOS TEMATICOS
Sus fotografias

CONOCIMIENTO

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

PODER

Un objeto fotografico

Invite a sus participantes a caminar alrededor del salén o en el
exterior, asegurandose de que vayan en distintas direcciones.
Pidales que presten atencién a su entorno (drboles, carteles,
sillas, casas, manos, zapatos, narices). Comience la actividad
diciendo en voz alta: «jMiren! jQuiero tomar una foto!»;, mien-
tras sefialalo que hallamado su atencién. Con sus manos forme
una camara fotografica imaginaria y diga «clic». El resto debe
correr hacia el objeto con sus camaras imaginarias y tomar
la foto diciendo «clic». Luego, el grupo se dispersa y continda
caminando de manera aleatoria hasta que la siguiente persona
dice: «jMiren! jQuiero tomar una foto!».

CONSENTIMIENTO

Zip zaaap boing

Forme un circulo con todo el grupo. Haga que sus participan-
tes se turnen para tomarse fotografias entre si. La persona que
hace el papel de fotédgrafo selecciona a otra para fotografiarla.
Sin embargo, esta ultima es libre de decidir si quiere ser foto-
grafiado o no. Si no acepta, la fotédgrafa o fotégrafo debe bus-
car a alguien mas. Permita que todas y todos tengan la opor-
tunidad de desempefiar este rol. Para fotografiar, ellas y ellos
deben formar una camara con sus manos y hacer un sonido
cuando presionen el obturador imaginario. El tipo de sonido
depende de la ubicacién de la persona objetivo y su disposi-
cién a ser fotografiada: el sonido para una imagen cercana es
«zip», para unatomada desde el otro lado del circulo es «zaaap»
y para cuando alguien rechaza ser fotografiado es «boing».
Cuando la o el fotografo hace este Ultimo sonido puede pasar
a tomarle una «foto» a otra persona. Comience lentamente la
actividad y luego aumente su velocidad una vez que todo el
grupo entienda las reglas.

PERSPECTIVA

Ranas

Divida a sus participantes en dos grupos. Uno de los equipos
forma una «pared viva»: sus integrantes deben tomarse de las
manos y formar un circulo, pero mirando hacia afuera, de espal-
dasalresto del grupo. Se deben mover, acercandose o alejandose
para abriry cerrar espacios. Quienes hacen parte del otro equipo
son ranas que estan encarceladas dentro del circulo y que inten-
tan escapar. Sus integrantes deben actuar como dichos animales;
por lo tanto, deben agarrarse los tobillos con las manos. Si una
rana encuentra un espacio en la «pared viva», puede llamar a las
demas para tratar de escapar juntas. Haga que los grupos cam-
bien los roles en una segunda ronda y pidales que estén atentos
ala perspectiva del otro grupo.

Bateria baja

La actividad debe realizarse en un espacio abierto. Se puede
formar uno o dos grupos, dependiendo del nimero de parti-
cipantes. El juego se basa en esta idea: todas las cAmaras foto-
graficas y teléfonos celulares deben cargarse cuando tienen
la bateria baja. Una persona hace el papel de camara foto-
grafica y otra asume el rol de fuente de energia, ubicandose
en un punto fijo. El resto de participantes se dispersa y debe
actuar como objetos que seran fotografiados. Para tomar una
foto, la cdmara choca la mano con uno de los objetos (partici-
pante)y dice «j3, 2, 1, jsonrial». Después de tomar la fotografia,
el objetoy la cdmara se unen, tomandose de las manos. Ahora,
en la siguiente ronda, el objeto fotografiado se convierte en
la cdmara y debe fotografiar a alguien mas. Sin embargo, hay
un problema: la bateria de la cdmara se agota cada vez que se
toma una foto. Para recargarse, debe desplazarse hasta donde
se encuentra la persona que hace el papel de la fuente de ener-
gia, se toman ambos de las manosy cuentan juntos desde el 10
hasta el 0. Cuando termine la cuentaregresiva, lacamara podra
salir a buscar otros objetos para adherirlos a su grupo. Gana
el equipo que tenga el mayor nimero de objetos. Si la cadena
entre la cdmara fotografica y los objetos se rompe, quienes
guedan sueltos deberan ser fotografiados nuevamente.

EMOCION

Congelado

Invite a sus participantes a caminar alrededor del salén o en
el exterior, asegurandose de que vayan en distintas direccio-
nes. Ellas y ellos, mientras caminan, deben expresar y repre-
sentar una emocion determinada (enojo, miedo, felicidad). Des-
pués de un tiempo, diga «congelados». En ese momento, todas
y todos tienen que parar y permanecer quietos. Mire a su alre-
dedory tome una foto (real o virtual) de la persona que exprese
la emocién mas convincente. La persona fotografiada decidira
cudl serd la préxima emocién que representardn sus compafie-
rasy compafierosy sera ella quien dird «congelados».
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INTRODUCCION

Descripcién e interpretacién

74

Objetivos

Introducir el tema, distinguir entre
descripcién objetiva e interpretacién
subjetiva, entender por qué la gente
interpreta las fotografias de manera
diferente.

Duracién

1 hora.

Preparacién

Traiga algunas imagenes de
periédicos, revistas, anuncios

o fotografias que usted o sus
participantes hayan tomado; prepare
dos rotafolios y titule uno con la frase
«Descripcién objetiva», y el otro con

el nombre «Interpretacién subjetiva».

Materiales Fotos, papel para rotafolio,
marcadores.

Metodologia Discusién guiada, trabajo en grupo.

Tecnologia Proyector, si desea mostrar

fotografias para la discusién.

HABLAR SOBRE FOTOGRAFIA |
30 MIN., CONVERSACION GUIADA

Explique que las personas, cada dia, estdn rodeadas de ima-
genes y que las fotografias juegan un papel importante en la
publicidad, los periédicosy las redes sociales. También indique
que la habilidad de describir una imagen es importante, pues
aumenta la conciencia de la gente sobre el contenido y el men-
saje que esta expresa y sobre las herramientas que las y los
fotégrafos utilizan para generar una impresién.

Prepare dos rotafolios. Titule uno con la frase «Descripcion
objetiva», y el otro con «Interpretacion subjetiva». Explique la
diferencia entre descripcién e interpretacion.

Traiga algunas fotografias para mostrarselas a sus participan-
tes o pidales a ellas y ellos que compartan con el resto una foto
que hayan tomado. Pueden ser retratos, fotos familiares, anun-
cios publicitarios, paisajes, entre otros.

Pidales que describan la fotografia y anote las palabras clave
en los rotafolios «Descripcién objetiva» o «Interpretacién
subjetiva».

Utilice las siguientes pregunta orientadoras.

Descripcion objetiva:

- ¢(Qué informaciéon contiene la foto? (¢Quién? ;Qué? ;Coémo?
¢Cuanto? ;Cuando? ;Dénde? ;Por qué?)

- ¢Cudlfuela perspectivay el plano que la o el fotégrafo eligié?

- ¢Cudles son los colores o elementos que sobresalen en la
composicién?

Interpretacién subjetiva:

- ¢Donde se pudo haber tomado la foto?

- ¢(Quién cree que pueden ser las personas en la foto?
- ¢Cudl podria ser la situacion?

- ¢Cudles podrian ser sus sentimientos?

- ¢Cémo se siente al respecto?

- ¢Cudl cree que es la historia detras de laimagen?

Continue el ejercicio con tres o cuatro imagenes mas hasta que
todo el grupo pueda diferenciar entre la descripcidn objetiva
(hechos)y la interpretacion subjetiva (opinién individual).



DESCRIPCION E INTERPRETACION |
20 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en dos grupos. Un equipo ten-
dra la tarea de describir objetivamente una foto; el otro debe
interpretarla.

Ambos grupos analizan la misma fotografia. Otérgueles dos
minutos para que tomen nota sobre sus descripciones o inter-
pretaciones. Pidales que presenten sus hallazgos. Compare
y contraste las ideas y corrijalos cuando sea necesario. Ahora,
cambie las responsabilidades. Dele a ambos equipos una nueva
fotografia. La imagen debe ser la misma para ambos. El grupo
que describié la fotografia en la primera ronda, ahora la inter-
pretard; mientras que el equipo que interpretd previamente
describiralaimagen objetivamente. Deles dos minutos para que
tomen nota sobre sus descripciones o interpretaciones. Pidales
que presenten sus resultados. Compare y contraste una vez mas
para concluir el ejercicio.

DESCRIPCION E INTERPRETACION |
10 MIN., DISCUSION GUIADA

Evalle con el grupo la experiencia de la actividad anterior y
como esta agudizd su percepcién. Explique por qué las perso-
nas interpretan las fotografias de forma diferente: anteceden-
tes culturales, la edad, la personalidad, el estado de animo, la
experiencia previa, entre otros.

Pregunte quién determina el mensaje de una fotografia y
sefiale que es la o el fotoégrafo, el objetoy quienes la observan.

3.1. SUS FOTOGRAFIAS
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ACTIVIDAD

Fotografia—reglas de composicion y edicién

76

Objetivos

Entrenar la mirada fotogréfica,
aprender fundamentos basicos de la
camaray las reglas de composicion
fotografica, practicar las reglas de
composicién, ganar confianza para
tomar fotos, adquirir conocimientos
sobre la edicién digital y su poder,
practicar la edicion fotografica
usando programas o aplicaciones.

Duracién

6 horas.

Preparacién

Aprenda las reglas de composicién,
familiaricese con los programas

o aplicaciones de edicién
fotogréfica, instale el programa o
baje la aplicacién que usara en la
capacitaciéon, compruebe que las
imagenes del teléfono celular o de
la cdmara fotografica se puedan
transferir sin problemas ala
computadora, descargue e imprima o
copie las hojas de ejercicios.

Materiales

Hojas de ejercicios «Consejos para
usar la cdmara fotografica», «Reglas
de composicién», «Edicion digital».

Metodologia

Trabajo en grupo, actividad practica.

Tecnologia

Teléfonos celulares/camara digital,
computadora/internet, proyector.

INTRODUCCION: CONSEJOS FOTOGRAFICOS |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Inicie el tema sobre la fotografia con algunas preguntas que
permitan conocer la experiencia previa de sus participantes:

- Ensuvida diaria, (d6nde ve fotografias y sobre qué tratan?

- ¢(Es usted una o un fotégrafo activo? ;Cuales son sus objetos
o temas?

- Sifuera atomar una fotografia, ;qué objetos inusuales
vienen a su mente?

Escriba las ideas del grupo e intente extraer algunas palabras
clave (paisaje, retratos, personas, comidas, arquitectura, acti-
vidades de la vida diaria, noticias, pensamientos, emociones,
relaciones, saberes, deportes). Explique que las fotégrafas y
fotégrafos pueden tomar muy buenasimagenes sisiguen algu-
nos consejos y si aplican las reglas de composicién fotografica.
También diga que las imagenes se pueden mejorar mediante
una edicion digital, pero que siempre es mejor comenzar con
una buena materia prima que intentar modificarlas en la etapa
de «postproduccion». Presente brevemente la hoja de ejer-
cicios «Consejos para usar la camara fotografica», entregue
una copia a cada participante y asegurese de que compren-
dan los sugerencias. Ilustre las recomendaciones con ejemplos
durante la sesion.

ACTIVIDAD «TOMA DE FOTOGRAFiAS» (BASICO) |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Las y los participantes se dividen en grupos pequefios. Cada
equipo debe contar con una camara fotografica o un teléfono
celular. Pidales que tomen fotografias de acuerdo con los deta-
lles que se describen en la hoja de ejercicios «Consejos para
usar la cdmara fotografica.

PRESENTACION Y DISCUSION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada equipo se turna para presentar dos fotografias. El resto
hace comentarios sobre las imagenes. Luego, las y los partici-
pantes discuten sobre sumomento de asombro en la actividad,
las reglas de composicién fotografica y las partes del ejercicio
que les parecieron mas complicadas.



INTRODUCCION Y ACTIVIDAD «EDICION DIGITAL» |
90 MIN., TRABAJO EN GRUPO

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

ACTIVIDAD «TOMA DE FOTOGRAFIAS» (AVANZADO) |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Discuta sobre la diferencia entre editar y manipular una foto-
grafia. Editar significa mejorar la foto sin cambiar su signifi-
cado o mensaje. Se le puede aumentar el brillo y el contraste,
agregar saturacion o recortarla para perfeccionar su composi-
cién. Pero si elimina a personas importantes de la fotografia y
cambia elementos —por ejemplo, afiadirle un cielo de otraima-
gen, borrar objetos o formas no deseadas, eliminar manchas
de la cara de una persona o cambiar las caracteristicas de su
cuerpo— entonces se estad manipulando la imagen. Manipula-
cién significa adaptar o cambiar —conscientemente o no— el
mensaje original. Presente el programa o la aplicacién de edi-
cién digital y enséfieles los pasos basicos. Luego, forme grupos
mas pequefios para que trabajen en las actividades de la hoja
de ejercicios correspondiente, pero dejando las preguntas del
apartado «resumen» para mas adelante. Brinde apoyo y aseso-
ria adicional si se requiere.

PRESENTACION Y DISCUSION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada equipo se turna para presentar sus fotografias editadas.
El resto hace comentarios sobre las imagenes.

REGLAS DE COMPOSICION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Explique que las reglas de composicién son pautas que ayudan
a potenciar el impacto de las fotografias. Preséntelas breve-
mente, entregue la hoja de ejercicios correspondiente y asegu-
rese de que sus participantes entiendan las reglas. Tome foto-
grafias durante la sesion para explicarlas.

Las y los participantes se dividen nuevamente en grupos
pequefios. Cada equipo debe contar con una camara fotogra-
fica o un teléfono celular. Deben tomar las fotos de acuerdo con
las indicaciones de la hoja de ejercicios correspondiente. Ase-
gurese de que todasy todos tengan la hoja de ejercicios «Reglas
de composicion».

PRESENTACION Y DISCUSION |
30 MIN., TODO EL GRUPO.

Cada equipo presenta las fotografias que ilustran las reglas de
composicién. El resto hace comentarios sobre las imagenes.

RESUMEN | 30 MIN., TRABAJO INDIVIDUALY
DISCUSION GUIADA

Dé tiempo a sus participantes para que piensen en las pregun-
tas que aparecen en el apartado «resumen» de la hoja de ejerci-
cios «Edicién digital». Discuta con todo el grupo las respuestas
y conclusiones.
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EJERCICIOS
Consejos para usar la camara fotografica

ACTIVIDAD

Tome fotografias siguiendo las reglas de composicién que se
enumeran a continuacion. Trate de realizar variaciones por
cada recomendaciony siempre haga mas de una toma.

Después de seguir cada consejo, observe lasimagenesy evalle
su calidad.

Consejos basicos para la camara fotografica

Sostener la cAmara fotografica: encuentre una posicion
buenay estable.

Marque con una equis (X) la columna con un signo menos (-)
cuando considere que una fotografia no es tan buena, con un
signo mas (+) cuando laimagen es buena o con doble signo mas
(++) cuando crea que es excelente.

Para las imagenes de «retratos» puede fotografiar a sus com-
pafieras o compafieros y para los paisajes, tome fotos de su
alrededor. Siéntase libre de elegir diferentes objetos para prac-
ticar las reglas de composicion.

Planos fotograficos: varie la distancia entre lacamaray
el objeto.

Nitidez y desenfoque: determine el drea a enfocar.

Luzy temperatura del color: utilice la luz de la cdmara o del
teléfono celular, si es necesario.

Retratos: acérquese y posicione al objeto ligeramente lejos
del centro.

Movimiento: capture un instante de un objeto que esta en
rapido movimiento con altas velocidades de obturacién o
desplace la cdmara al mismo ritmo de este para crear un
fondo borroso.

ACTIVIDAD

Escoja las dos mejores y peores fotografias y preparese para
explicar la razén de sus elecciones. Comente con el resto del
grupo las imagenes y su experiencia al poner en practica las
reglas de composicion.
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EJERCICIOS
Edicién digital

Casi todas las fotografias que se observan en los medios de
comunicacién han sido retocadas digitalmente. La edicién digi-
tal permite a los creadores de contenido alterar las imagenesy,
asi, transmitir un mensaje, un enfoque o una emocion especi-
fica. Sea consciente de que existe unalinea muy fina que separa
la edicion digital de la manipulacién. En esta actividad, haga el
ejercicio de ediciéon para mejorar sus imagenes, pero sin cam-
biar su significado o mensaje. Experimente opciones, como
recortar laimagen, ajustar el brillo, el contraste, los coloresy la
saturacién y escoger el tamafio de imagen adecuado. También
puede agregar pies de foto o cuadros de dialogo.

Edicién digital basica

Recortar la fotografia: mejore la composiciéony céntrese
en los aspectos principales de laimagen, recortando las
partes innecesarias.

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

ACTIVIDAD

Elija la aplicacién o el programa que funcione mejor en su com-
putadora, portatil o teléfono celular y trate de familiarizarse
con este.

Seleccione dos fotografias propias (una buenay una mala) para
la edicién digital. Compruebe hasta qué punto puede mejorar
la imagen con mas fallas mediante este proceso. Pruebe dife-
rentes versiones para cada fotografia y guardelas con un nom-
bre Unico (ejemplo: «perro_version_1.jpg»).

Foto buena guardada
como...

Foto mala guardada
como...

Contraste: corrija el contraste y comparelo con laimagen
original.

Color y brillo: modifique los colores y el brillo de la

fotografia de muchas maneras.

- Haga que laimagen se vea calida o friay encuentre el
mejor nivel.

- Haga que laimagen se vea mas oscura o mas luminosay
encuentre el mejor nivel.

Filtros: juegue con los filtros y compare los resultados.
Observe dénde se traza la linea entre mejorar la fotografia
y manipularla. ;Qué filtros cambian el mensaje o el
significado de laimagen?

Mensajes de texto: resalte el mensaje de la fotografia

afiadiéndole texto.

- Agréguele un titulo informativo a laimagen.

- Agréguele un cuadro de didlogo o de pensamiento.

- Observe dénde se traza la linea entre mejorar la
fotografiay manipularla. ;Cémo el texto podria
cambiar el mensaje o el significado de laimagen?

Modifique el tamafio de la fotografia a 1000 pixeles de
anchoy expértela. Compare los tamafios de los archivos.

Seleccione tres de las cinco imagenes editadas para una
presentacion.
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RESUMEN

Dele un vistazo a las fotografias que ha tomado y editado en
los dos ultimos ejercicios. Intente sacar conclusiones sobre los
mensajes que transmiten las imagenes y sobre cémo los crea-
dores de contenido en los medios los construyen. ;Cémo pue-
den influir en el mensaje mientras toman las fotografias y en

%4

qué medida se puede mejorar o cambiar en el proceso de edi-
cién? ;Donde se traza la linea entre la edicion que solo busca
mejorar unaimageny la manipulacion de una fotografia? ;Qué
es éticamente aceptable y déonde empiezan las mentiras, la
manipulaciény la propaganda? Escriba sus conclusiones aqui.

80



EJERCICIOS
Reglas de composicion

ACTIVIDAD

Tome fotografias para ilustrar cada regla de composicion. En
algunos casos, tendra que tomar mas de una para ilustrar una
regla (por ejemplo, para demostrar diferentes perspectivas).

Reglas de composicién

Regla de los tercios: el punto focal de la composicién esta en
los puntos donde se cruzan las lineas horizontales y verticales.

Contraste: es el grado de luminosidad u oscuridad en la
fotografia.

Profundidad de campo: las partes de la imagen que estan
enfocadas y desenfocadas.

Perspectiva: sila fotografia se toma desde el nivel de la mirada,
desde arriba o desde abajo.

Patrones: si hay lineas o formas que se repiten o se rompen.

ACTIVIDAD

Elija las mejores fotografias y justifique la seleccién. Comente
con sus compafierasy compafieros lasimagenesy su experien-
cia aplicando las reglas de composicion.

Regla de los tercios:

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

Lineas principales: es la trayectoria o la direccién que sigue la
mirada de la persona que observa una fotografia.

Simetria: es el balance que se alcanza alo largo de las lineas de
la simetria interna.

Encuadre: marcos naturales que permiten ubicar el foco sobre
el objeto.

Recorte: es la parte del campo de visién que selecciona para
su fotografia.

Contraste:

Profundidad de campo:

Perspectiva:

Patrones:

Lineas principales:

Simetria:

Encuadre:

Recorte:
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ACTIVIDAD

Las fotografias como narradoras de historias

82

Objetivos

Conceptualizary visualizar temas
relacionados con la vida personal,
expresar el yo, ser parte del sistema
de medios de comunicacién,
practicar el trabajo colaborativo.

Duracién

4 horas.

Preparacién

Familiaricese con los programas o
aplicaciones de edicion fotografica,
instale el programa, compruebe

que las imagenes del teléfono

celular o la cdmara fotografica se
puedan transferir sin problemas ala
computadora, descargue e imprima o
copie las hojas de ejercicios.

Materiales

Hoja de instrucciones «Crear
mi relato fotografico», hojas de
ejercicios «Preparar mirelato
fotografico», «El argumento y el
guion grafico», rotafolio.

Metodologia

Trabajo en grupo, actividad practica.

Tecnologia

Teléfonos celulares/camara digital,
computadora/internet, proyector
(si es posible).

INTRODUCCION | 30 MIN., DISCUSION GUIADA

Trabaje con todo el grupo y expliqueles cémo desarrollar un
relato fotografico. Invite a sus participantes a que piensen y
escriban palabras clave en un rotafolio y para que se imagi-
nen una historia. Proporcione ejemplos para que comprendan
mejor la actividad. Lea las instrucciones correspondientes para
obtener mas ideas.

TEMA, ARGUMENTO Y GUION GRAFICO |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en grupos de cuatro o seis perso-
nas. Los equipos deben analizar los pasos basicos para crear
un relato fotografico y desarrollar una historia con personajes.
Ellasy ellos deben discutir silasy los espectadores entenderian
la historia con facilidad y si se puede realizar en el lugar donde
se esta desarrollando la capacitacién. Luego, las y los partici-
pantes elaboran un argumento (storyline) viable y se imaginan
un guion grafico (storyboard). Trabaje con los equipos para ase-
gurarse de que sigan todos los pasos: (1) tema (2) argumento y
(3) guion gréfico.

Consejo: acuerde con el grupo el tiempo para cada actividad.
Por ejemplo:

- Eleccién del tema: 15 minutos.

- Desarrollo de la historia: 20 minutos.

- Guion graficoy argumento: 20 minutos.

Esto asegurard que los equipos no inviertan demasiado tiempo
en un solo paso.

Consejo: las imagenes del guion grafico se pueden crear con
bosquejos sencillos (lineas o figuras con rayas).

Consejo: no permita que sus participantes empiecen a tomar
fotografias antes de ver y revisar los guiones graficos. Tal vez
pueda ayudarles a enfocar su historia o sefialarles en qué parte
debentomar mas o diferentes fotografias para resaltar los pun-
tos clave. Sin estos consejos, podrian terminar el ejercicio con
una historia fotografica incompleta.

Consejo: explique que es posible escribir comentarios, dialo-
gosy pensamientos en las imagenes durante la fase de edicién
(esto depende del programa de edicién que usen).



SESION FOTOGRAFICA |
60 MIN., ACTIVIDAD PRACTICA

Los grupos toman las fotografias llevando consigo sus argu-
mentos y guiones graficos. Recuérdeles las reglas de composi-
cién fotografica y animelos para que obtengan diferentes ver-
siones de cada imagen. Ellos y ellas tienen la libertad para bus-
car locaciones y escenarios, y utilizar cualquier objeto, acceso-
rio, disfraz o maquillaje.

Consejo: como en una produccién profesional de medios de
comunicacién, los equipos deben asignar roles para cada inte-
grante. Los papeles incluyen: mujer u hombre fotégrafo, direc-
tor, actores, productores de campo o localizadores, disefiador
de vestuario, entre otros.

EDICION DIGITAL DE FOTOGRAFIAS |
60 MIN., ACTIVIDAD PRACTICA

Después de que sus participantes hayan tomado las fotogra-
fias, soliciteles que comiencen a editarlas en un teléfono celu-
lar o en una computadora. Primero, ellas y ellos deben decidir
qué imagenes son las mejores para guardarlas en una carpeta
aparte. Dependiendo del dispositivoy del programa de edicion,
los grupos editan las imagenes seleccionadas e insertan en
cada una de estas un pie de foto o un cuadro de didlogo, con el
fin de mejorar la comprensién de la historia. Después de la edi-
cién, se deben guardar lasimagenes. Brinde apoyo y asesoria a
los grupos si se requiere.

Consejo: pidales que hagan una copia de todas las imagenes

antes de editarlas o eliminarlas.

PRESENTACION | 30 MIN., PRESENTACION Y
EVALUACION, DISCUSION GUIADA

Cada grupo presenta su relato fotografico, mientras el resto

hace comentarios y comparte sus impresiones:

- ¢Cudl era el tema? ;La historia se cont6 de una manera facil
de entender?

- ¢(Qué personajes e imagenes les gustaron masy por qué?

Después de que todos los equipos hayan presentado sus relatos
fotograficos, todas y todos analizan el proceso de la actividad y
mencionan aspectos divertidos o dificultades durante el ejerci-
cio. Entre ellasy ellos se pueden formular preguntas adicionales
para conocer mas detalles del trabajo de lasy los demas.

3.1. SUS FOTOGRAFIAS
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INSTRUCCIONES
Crear un relato fotografico

Paso 1:lluvia de ideas

La mejor manera de encontrar un tema interesante para un
relato fotografico es escuchar y considerar las ideas de todas
y todos. Hay dos reglas que se deben seguir en una lluvia de
ideas:

- Nohacer comentarios negativos sobre las ideas (esto detiene
el proceso creativo).

- No extenderse demasiado al explicar una idea (para
permitir que otras opiniones puedan ser consideradas). Es
importante dar tiempo para tener en cuenta todas las ideas
planteadas por el grupo.

Elementos de una historia

Elemento Explicacién

Paso 2: analizar y elegir

Después de la lluvia de ideas, analicen todas las propuestas e
identifiquen, en grupo, cual es la mejor. Las siguientes pautas
pueden ayudar:

- Eliminen las ideas que consideren poco factibles o que no les
gusta.

- ¢Qué tema es el masimpactante y emotivo?

- ¢(Puedenimaginar una historiay unasimagenes para el tema?

- ¢(Pueden tomar las fotografias en el espacio donde estan tra-
bajando? ;Necesitan equipos adicionales?

- ¢Lahistoria puede contarse con pocas imagenes (mas o
menos con cinco fotografias)?

Ejemplo

Titulo

Un titulo indica el temay crea expectativa.

«Perdido».

Protagonista

Es importante contar con un héroe o un antihéroe para
que lasy los espectadores se identifiquen.

David, un muchacho de 15 afios quien
vive en un pueblo, esta viajando a la
ciudad para visitar a su abuela, pero
se pierde.

Otros personajes

Se necesitan otros personajes para desarrollar la historia.

Lo que los hace interesantes es su relacién con la o

el protagonistay con el problema (intentan ayudar o
destruir al protagonista, parecen ayudar o actian de
manera egoista...).

Abuela (preocupada).

Miguel (criminal, trata de robarle).
Maria (prima de David).

Taxista.

Localizaciony
escenario

Una historia se desarrolla en lugares especificos (pais,
ciudad, pueblo, interiores o entornos especificos).

Callesdelaciudad yla casadela
abuela.

Género

El género determina el estilo en el cual se cuenta la
historia (suspenso, comedia, romance, no ficcién).

Suspenso.

El narradory el
argumento

84

El narrador determina el punto de vista.

El argumento determina cuandoy qué se diceen la
historia (accién, conversacion).

El narrador es quien cuentala
historia.

El argumento se desarrolla bajo
ciertas reglas (ver siguiente pagina).



Narrar historias: desarrollar un argumento

Parte

Explicacion

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

Ejemplo

Principio

Esta seccion introduce a la o el protagonista y demas
personajes. Revela el conflicto principal de quien
protagonista la historia (un problema que se debe
resolver).

David sale del bus con un mapa de
la ciudad y piensa en la manera mas
facil de llegar a su destino.

Miguel observa a David.

Desarrollo o nudo

En el desarrollo de la historia se llevan a cabo acciones
que ayudan a la persona protagonista a resolver el
conflicto, a encontrar una solucién o, incluso, a empeorar
el problema. La tensién aumenta en esta parte.

David se pierde en la ciudad. La
abuela comienza a preocuparsey
le pide a Maria que salga a buscar a
David. Mientras tanto, Miguel finge
ayudar a David, pero lo que quiere
esllevarlo a un lugar solitario para
robarlo.

Final o desenlace

La tension que se generd concluye, ya sea con un final
feliz (se resuelve el problema), uno negativo o uno
inconcluso.

Maria ve a Miguel por casualidad, se
da cuenta de que algo anda maly lo
rescata con la ayuda de un taxista.
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EJERCICIOS

Preparar mi relato fotografico

ACTIVIDAD ACTIVIDAD

Discutan sobre los temas que les gustaria contar a través de Formulen la idea de la historia en una oracién.

imagenes.

ACTIVIDAD ACTIVIDAD

Evallen la viabilidad de los temas y luego elijan su favorito. Imaginense los personajesy deles un nombre. Elijan auna

o un protagonista con un problema que necesita resolver.

- Eliminen las ideas que consideren poco factibles o que no Desarrollen un argumento (inicio, desarrolloy final) y piensen
les guste. en unalocacién.

- ¢(Qué tema es el masimpactante y emotivo?

- ¢(Puedenimaginar una historiay unasimagenes para el Anoten algunas palabras clave:
tema?

- ¢(Pueden tomar las fotografias en el espacio donde estan
trabajando? ;Necesitan equipos adicionales?

- ¢Lahistoria puede contarse con pocas imagenes
(méas o menos con cinco fotos)?

Nuestro tema:
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EJERCICIOS

El argumento y el guion grafico

Titulo de la foto:

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

;Qué?:

;Quién?:

¢Dénde?:

Plano/perspectiva:

Titulo de la foto:

;Quér:

¢Quién?:

¢(Doénde:?

Plano/perspectiva:

Titulo de la foto:

(Qué?:

;Quién?:

¢:Doénde?:

Plano/perspectiva:
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El argumento y el guion grafico
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Titulo de la foto:

(Qué?:

;Quién?:

;Donde?:

Plano/perspectiva:

Titulo de la foto:

(Quér:

¢Quién?:

:Doénde?:

Plano/perspectiva:

Titulo de la foto:

(Qué?:

;Quién?:

;Dénde?:

Plano/perspectiva:
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RESULTADO

Prueba fotografica

Objetivos

Concretar los conocimientos
adquiridos sobre la fotografia,
identificar qué conceptos se dominan
y cuales se pueden mejorar, planear
nuevas fotografias.

Duracién

1 hora.

Preparacion

Materiales

Papel, rotafolio.

Metodologia

Trabajo en grupo, evaluacién.

Tecnologia

3.1. SUS FOTOGRAFIAS

PREGUNTAS SOBRE FOTOGRAFIA |
20 MIN., TRABAJO EN GRUPO

El grupo participa en una evaluacién, la cual pondré a prueba
sus conocimientos sobre la toma de fotografias, las reglas de
composicién fotografica y la edicion digital, asi como la pre-
paracién y produccion de un relato en este formato. Es una
actividad especial porque son ellasy ellos quienes formularan
las preguntas. Dividalos en dos grupos y pidales que piensen
en siete preguntas cerradas («si» 0 «no») relacionadas con el
capitulo estudiado. Los equipos deben intentar formular pre-
guntas exigentes. Una persona de cada equipo las escribe en
un papel.

CUESTIONARIO SOBRE FOTOGRAFIA |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Los dos grupos hacen una fila, uno frente al otro. Lance una
moneda para decidir quién hace la primera pregunta. Luego,
haga que los equipos se turnen para continuar preguntando.

La o el presentador del primer grupo (grupo A) lee la pregunta,
mientras que quienes integran el sequndo equipo (grupo B)
lo escuchan con los ojos cerrados. Cada miembro del grupo B
responde las preguntas: con el pulgar arriba, si es correcta o
con el pulgar abajo, si no lo es (mientras contintian con los ojos
cerrados).

Anote cuantos tienen el pulgar arribay cudntos abajo. Las y los
miembros del grupo B abren los ojos.

Luego, el grupo A da su respuesta dando ejemplos y argumen-
tos. Evalle si este equipo da una explicacién correctay facil de
entender.

Si piensa que el grupo A proporciond una respuesta incorrecta
o que fue sustentada con argumentos y ejemplos poco contun-
dentes, entonces el grupo B gana un punto por cada integrante
de su equipo.

Si considera que el grupo A explicé bien su respuesta, cada
miembro del grupo B que dio la respuesta correcta gana un
punto para su equipo y el grupo A obtiene un punto por cada
miembro del grupo B que dio una respuesta incorrecta.

FOTO DE GRUPO DIVERTIDA |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Alfinal de la sesion, pida a sus participantes que piensen enuna
manera divertida e inusual de tomar una fotografia grupal. Dis-
cuta las posibles perspectivas, las posiciones de la camara, los
planosy las poses. Animelos a pensar creativamente y trate de
ejecutar las dos mejores sugerencias.
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FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Conocer asuntos legales relacionados con la descarga de foto-
grafias en internet, tanto para uso personal como para publi-
cacion. La licencia Creative Commons (CC) otorga a los usua-
rios el derecho de publicar imagenes bajo ciertas condiciones.
Las fotografias son poderosas cuando impactan las emocio-
nes. Lasimagenes para la web deben cumplir criterios especia-
les de calidad porque deben funcionar en formato de miniatura
(thumbnail).

Competencias

Saber dénde y cémo encontrar fotografias que puedan usarse
en la web sin infringir los derechos de autor (licencias Creative
Commons). Realizar presentaciones en diapositivas para la
web. Reflexionar sobre el fotoperiodismo. Producir una corta
animacion (GIF).

3.2. FOTOPERIODISMO

Metodologia

INTRODUCCION | 1,5 HORAS

El poder de laimagen

Presentar el tema. Hablar sobre el texto y el subtexto en las
imagenes. Reflexionar sobre elimpacto emocional que pueden
producir.

ACTIVIDAD | 1,5 HORAS (+ 1 HORA)

Caracteristicas y ética del fotoperiodismo

Comprender la responsabilidad y la ética del fotoperiodismo.
Considerar la edicién digital desde varios puntos de vista. Desa-
rrollar el pensamiento critico.

ACTIVIDAD | 1,5 HORAS

Fotografias CC para la web
Tomar conciencia sobre los derechos de autor. Aprender acerca
de las licencias Creative Commons (CC).

ACTIVIDAD | 2 HORAS

El poder de lasimagenes—Ila belleza

Entender la influencia de los medios de comunicacion sobre
los estandares de belleza. Reflexionar sobre las razones por las
que la belleza vende. Saber como se crean artificialmente los
estandares de belleza.

ACTIVIDAD | 4 HORAS

Ser un fotoperiodista

Aplicar el conocimiento sobre las fotografias y la ética del foto-
periodismo. Escoger un tema. Producir una presentacion en
diapositivas para la web.

RESULTADO | 1,5 HORAS

Las opiniones cobran vida en las fotografias
Expresar una opinion. Reflexionar sobre el fotoperiodismo.
Producir una animacion corta (GIF).
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JUEGOS TEMATICOS
Fotoperiodismo

PERCEPCION VISUAL

PRIVACIDAD

iMire! Verdadero o falso

Solicite a sus participantes que observen en detalle su entorno
o alrededores, desde la perspectiva de una o un fotoperiodista.
Después, digales que piensen en dos afirmaciones relacio-
nadas con la informacién visual que obtuvieron al analizar el
entorno. Una de las afirmaciones debe ser verdadera y la otra
falsa. Por ejemplo: «hay dos ventanas en esta sala» o «nadie
aquilleva algo verde». Luego el grupo, con los ojos cerrados, se
toma de las manosy forma un circulo. Una persona se ubica en
el centro. Uno a uno presentan sus afirmaciones y cada partici-
pante del circulo decide (ain con los ojos cerrados) silo dicho es
verdadero (inclindndose hacia atras) o falso (inclinandose hacia
adelante). La persona que estd ubicada en el centro le pide al
resto que sienta el balance del circulo. Después los invita a abrir
los ojos para que verifiquen si la afirmacién era verdadera o
falsa. Alfinal, el grupo reflexiona sobre laimportancia de la per-
cepcion visual.

JUEGO DE ROLES

Emociones

Lasylos participantes forman dos circulos: unointerno (fotope-
riodistas) y otro externo (miembros del publico). Cada persona
en el circulo interno mira a quien esta enfrente en el circulo
externo. Una o un «fotoperiodista» comienza la dinamica nom-
brando un personaje o un animal y agregandole un adjetivo
0 una emocién (un politico poderoso, un deportista agotado,
un vendedor triste, un perro rabioso). Quienes son «miembros
del publico» tratan de hacer la postura para ilustrar lo enun-
ciado y quedan congelados hasta que las y los «fotoperiodis-
tas» dicen: «1, 2, 3, clic». Cada «fotoperiodista» le toma una foto
ala persona que esta al frente con una cdmara imaginaria. Una
vez que se toman las fotografias, el circulo interno gira: quienes
son «fotoperiodistas» se toman de las manos y se mueven una
posicion hacia la derecha de cara a una nueva o nuevo «miem-
bro del publico». Después de que cada «fotoperiodista» haya
nombrado una persona o animal, los roles se intercambian.
Reflexione sobre las emociones que sintieron mientras esta-
ban congelados haciendo las poses.
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La celebridad y el paparazi

Seleccione dos participantes para comenzar este ejercicio:
una persona es el paparaziy la otra una celebridad en un sitio
publico. El resto del grupo se forma en parejas y se ubica dan-
dose la espalda. La celebridad trata de huir del paparazi porque
no quiere ser fotografiada. Quien es el paparazi trata de atra-
par a la celebridad tocando su hombro para «congelarla»y, asi,
poderle tomar una fotografia. Si la celebridad esta cansada de
correr, puede evitar ser fotografiada acercandose a una pareja,
dividiéndola y ubicandose espalda con espalda con una o uno
de sus integrantes. En este caso, la persona separada de la
pareja se convierte en paparaziy el anterior toma el rol de cele-
bridad que evita ser fotografiada; asi sucesivamente. Cuando
la persona paparazi alcanza a la celebridad y le toma la foto, se
rie a carcajadas y golpea su pecho en sefial de victoria. Enton-
ces la celebridad y el exitoso paparazi cumplen su papel y se
ponen de espaldas como las demas parejas. Otra pareja puede
ofrecerse voluntariamente para ser el nuevo duo de celebridad
y paparazi.

ESTEREOTIPOS PUBLICITARIOS

Pasarela

Divida a sus participantes en dos grupos. Cada equipo forma
una linea y sus integrantes miran de frente al otro grupo. El
espacio entre las dos filas es la pasarela. Haga que las y los
miembros de cada una de las filas se enumeren (cada fila hace
su propia numeraciéon comenzando desde el nimero 1). Al lla-
mar a un nimero al azar, la o el participante del primer grupo
al que se le asignd ese nimero sugiere una imagen o un esce-
nario recurrente en los anuncios publicitarios (una modelo de
champu, una ama de casa feliz, una abuela dulce, un hombre
de familia atlético). Quienes son miembros del otro equipo tie-
nen que representar ese papel en la pasarela. Cuando termi-
nen, solicite a ese grupo que vuelva a formar la linea. Luego,
diga un numero para seleccionar a una persona del segundo
grupo, quien debera sugerir otra imagen publicitaria al equipo
contrario (primer equipo). Puede usar el juego para presentar
el tema de los estereotipos en la publicidad.

CONTACTO VISUAL

Captura

Invite a sus participantes a que se pongan de pie, formen un cir-
culoy miren al suelo. Cuando diga en voz alta «cabezas arriba»,
ellasy ellos deben subir la cabeza y mirar a los ojos de otra per-
sona. Si dos personas se miran, gritan «i3, 2, 1, librel» y ambas
se sientan fuera del circulo. El resto del grupo continla hasta
que solo una persona o nadie quede en el circulo.



INTRODUCCION

El poder de las imagenes

Objetivos

Presentar el tema, hablar sobre el
textoy el subtexto en lasimagenes,
reflexionar sobre el impacto
emocional que estas pueden
producir.

Duracién

1,5 horas.

Preparacién

Proporcione algunos ejemplos de
fotografias impactantes publicadas
en medios de comunicacién o en
anuncios (imagenes viejas y nuevas)
o pidaalasy los participantes

que lleven sus propios ejemplos,
descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios.

Materiales

Hojas de ejercicios «El poder de las
imagenes: entrevista», «<Imagenes:
impresiones y emociones».

Metodologia

Trabajo en grupo, discusién guiada.

Tecnologia

Computadora, proyector e impresora.

3.2. FOTOPERIODISMO

EL PODER DE LAS IMAGENES: ENTREVISTA |
30 MIN., TRABAJO EN PAREJAS, DISCUSION GUIADA

Comience pidiéndole a sus participantes que trabajen en pare-
jasy que le pregunten a su compafiera o compafiero sobre las
imagenes:

¢En qué medios de comunicacion ha visto fotografias?

- ¢(De qué tratan esas imagenes?

- ¢Quéimpacto tienen en su vida las imagenes que se
presentan en los medios de comunicacién?

- ¢Puederecordar un ejemplo que haya sido impactante?

Luego, retina al grupo y conozca las respuestas en una discu-
sién guiada. Escribalas en un rotafolio.

FOTOGRAFIAS: IMPRESIONES Y EMOCIONES |
40 MIN., TRABAJO EN PAREJAS O DISCUSION
GUIADA

Presente ejemplos o pida a sus participantes que lleven algu-
nas imagenes presentadas en los medios de comunicacién que
consideren impactantes. Haga que el grupo analice y discuta
cada una. También puede formular preguntas como parte de
una discusién guiada o hacer que ellas y ellos trabajen en equi-
pos y luego le presenten al resto del grupo sus impresiones
sobre lasimagenes:

- ¢(Cudl es su primera reaccién frente a esta fotografia?

- Trate de describir lo que ve y la composicién de laimagen.

- ¢Le gusta esta foto? ;Por qué si? ;Por qué no?

- ¢(Puederecordar oimaginar las circunstancias bajo las
cuales laimagen se tomé?

- ¢Qué mensaje principal (texto) expresa, de inmediato,
la fotografia?

- ¢(Qué mensajes ocultos (subtexto) transmite la fotografia?

EL PODER DE LA IMAGEN: LA FOTO MAS IMPACTANTE |
20 MIN., DISCUSION GUIADA

Pida a todas y todos que voten por la foto que les parecié mas
impactante, para luego discutir y analizar su contenido y las
reglas de composicion de esta (ver «Reglas de composicién»).
Comience la conversacion preguntando:

- ¢(Creen que laimagen fue editada digitalmente para mejorar
su impacto? ¢;Por qué si? ;Por qué no?
- ¢Se debe permitir la edicién digital?

Invite al grupo a reflexionar con ejemplos que apoyen sus

comentarios. Concluya la sesion discutiendo sobre las razones
por las cuales las imagenes tienen poder.
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EJERCICIOS
El poder de las imagenes: entrevista

ACTIVIDAD

Trabaje en parejas para entrevistarse mutuamente sobre el
poder de las imagenes. Escriba las palabras clave debajo de
cada pregunta.

Entrevistada/entrevistado:

Entrevistadora/entrevistador:

¢En qué medios de comunicacion ha visto fotografias?

Entrevistada/entrevistado:

Entrevistadora/entrevistador:

¢En qué medios de comunicacién ha visto fotografias?

¢De qué tratan esas imagenes?

¢De qué tratan esas imagenes?

¢/Qué impacto tienen en su vida las imagenes que se presentan
en los medios de comunicacion?

¢/Qué impacto tienen en su vida las imagenes que se presentan
en los medios de comunicacién?

(Puede recordar un ejemplo que haya sido impactante?

¢Puede recordar un ejemplo que haya sido impactante?
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3.2. FOTOPERIODISMO

EJERCICIOS
Imagenes: impresiones y emociones

ACTIVIDAD

Analice la fotografia que tiene como ejemplo y piense sobre
las siguientes preguntas. Escriba algunas palabras clave que
representen sus argumentos e impresiones y que pueda com-
partir con el resto del grupo.

1. ¢Cudlessu primera reaccién frente a esta fotografia?

2. Escribalo que ve, (puede describir la composicion de la fotografia?

3. ¢Legustaestaimagen? ;Por qué si? ;Por qué no?

4. ;Puederecordar oimaginar las circunstancias bajo las cuales la fotografia se tomé?

5. ¢Qué mensaje principal (texto) expresa, de inmediato, la fotografia?

6. ¢Qué mensajes ocultos (subtexto) transmite la fotografia?
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ACTIVIDAD

Caracteristicas y ética del fotoperiodismo

96

Objetivos

Comprender el trabajo y la ética de
los fotoperiodistas, analizar la edicién
digital desde varios puntos de vista,
desarrollar el pensamiento critico
frente a la fotografia.

Duracién

1,5 horas (opcional: + 1 hora).

Preparacion

Busque fotografias en periédicos y
revistas, prepare ejemplos histéricos
de manipulacién fotografica
(impresas o por internet), descargue e
imprima o copie la hoja de ejercicios.

Materiales Periédicos y revistas, hoja de
ejercicios «Caracteristicas de la
fotografia».

Metodologia Discusiones guiadas, juegos,
actividad practica (opcional).

Tecnologia Computadoray proyector (para la

presentacion), teléfonos celulares
(opcional).

CARACTERISTICAS DEL FOTOPERIODISMO |
INTRODUCCION | 30 MIN., DISCUSION GUIADA

Inicie el tema presentando una variedad de imagenes de perié-
dicos y revistas. Abra la discusién preguntando:

- ¢(Quétandiferentes son las fotografias de los periodicos y de
las revistas que acabamos de ver con relacion a las que noso-
tros hemos tomado?

- ¢Cudl es la diferencia entre la fotografia personal y el fotope-
riodismo?

- ¢En qué sefijan lasy los fotografos profesionales que, por el
contrario, las personas aficionadas no se percatan?

Haga que sus participantes conversen sobre las siguientes
afirmaciones:

La cdmara nunca miente. & — La cdmara siempre miente.

Converse con ellas y ellos sobre las caracteristicas que definen
a la fotografia y pidales que propongan argumentos a favor y
en contra de cada enunciado.

«La cdmara siempre miente» revela el hecho de que alguien
elige qué, cuando, dénde, por qué y coémo fotografiar. Escriba
las caracteristicas de una fotografia o entregue a todo el grupo
la hoja de ejercicios correspondiente. Pidales que encuentren
ejemplos parailustrar cada afirmacion.

ETICA EN LA EDICION DIGITAL | 40 MIN., JUEGO

Este es un juego para presentar el tema de «la ética en la edi-
cioén digital». Divida a sus participantes en dos grupos y haga
qgue cada equipo imagine y escriba tres acontecimientos de
interés publico que le gustaria fotografiar. Los hechos pueden
estar relacionados con politica, deportes, salud, musica, teatro,
economia, educacion, entre otros. Deben considerar la atmés-
fera general del acontecimiento, como en esta afirmacién: «dos
boxeadores estan luchando por el titulo mundial y la audiencia
esta extremadamente emocionadan».

Solicite alasy los integrantes de un grupo que asuman el rol de
fotoperiodistas con una editora o editor en jefe. Quienes perte-
necen al otro equipo deberdn actuar como los personajes del
hecho. La editora o editor en jefe brinda informacién sobre una
noticiay el otro grupo lainterpreta. Luego, ese equipo se queda
congelado.

Lasy los fotoperiodistas toman una foto (con un teléfono celu-
lar o formando una cdmara con las manos) y se la muestran a
su editora o editor en jefe. Entre todas y todos deciden como se
deberia editar laimagen para que sea mas comercial o vendible
(haciéndola mas dramatica, graciosa, creible).



Las y los fotoperiodistas editan la foto modificando los gestos
de las personas «congeladas», sus posiciones y expresiones.
Luego, toman una segunda fotografia.

Todasytodosintentan recordar lafotografia «original» y la «edi-
tada» con el objetivo de compararlas en términos de autentici-
dady credibilidad. Después, los equipos intercambian los pape-
les. Para terminar, discuta con todo el grupo estas preguntas:

- ¢Se deberia permitir la edicién digital en el fotoperiodismo?

- En caso afirmativo, ;cudles deberian ser las reglasy
restricciones?

- ¢(Cuando una edicion digital se puede convertir en
manipulacién digital?

EJEMPLOS FAMOSOS DE MANIPULACION DIGITAL |
20 MIN., INTRODUCCION, TODO EL GRUPO

Proporcione una descripcion corta sobre ejemplos histéricos
de fotografias o imagenes que hayan sido editadas y falsifica-
das, mostrandolas desde internet con un proyector o pidién-
dole al grupo que busque la pagina web en sus teléfonos celu-
lares. Preglnteles sobre sus opinionesy apreciaciones.

Consejo: ingrese la frase «Historia de la manipulacién
fotogréafica» en un motor de busqueda para encontrar
ejemplosinternacionales. Por ejemplo, pueden ver esta
pagina en inglés: http://content.time.com/time/photoga-
Ilery/0,29307,1924226_1949526,00.htm/

Opcional:

MANIPULACION: CRUZAR LA LINEA |
60 MIN, ACTIVIDAD PRACTICA

Luego de analizar los conocimientos y las habilidades tecnolé-
gicas y de analisis de sus participantes, decida si vale la pena
que ellas y ellos crucen la linea y experimenten el poder de la
manipulacién fotografica. Divida al grupo en equipos (con
al menos un teléfono celular) y pidales que busquen iméage-
nes documentales o fotografias en los medios de comunica-
cién. Una vez seleccionadas, los grupos comienzan a manipu-
lar la imagen y el mensaje original utilizando un programa de
edicion digital (recortar, cambiar el titulo o el color). Permita-
les que exploren la manera de lograr diferentes mensajes; por
ejemplo, ellasy ellos puedenrecortar unaimageny eliminar los
personajes principales de la composicién. Los equipos presen-
tan los ejemplos al resto del grupoy los discuten.

3.2. FOTOPERIODISMO

Nota: la manipulacién digital de lasimagenes de los medios de
comunicacién es solo para fines educativos y para mejorar las
habilidades de reflexion de sus participantes. iNo se les debe
permitir publicar estas imagenes editadas o manipuladas!

Para finalizar, soliciteles que redacten una serie de reglas para
definir la ética del fotoperiodismo.
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EJERCICIOS
Caracteristicas de la fotografia

ACTIVIDAD

Busque fotografias queilustrenlas caracteristicas que se enun-
cian a continuacion. Explique la relacién entre cada caracteris-
ticay la credibilidad y autenticidad de las imagenes. Discuta si
las fotografias son objetivas o no.

Una fotografia es bidimensional.

Una fotografia es estética.

Una fotografia solo muestra una parte muy limitada.

Una fotografia captura un momento unico.

Una fotografia es un testigo contemporaneo.

Una fotografia no necesita un titulo.

Una fotografia es significativa para todo el mundo.

Una fotografia narra la historia de la persona fotografiada.

Una fotografia cuenta la historia de la o el fotégrafo.

Una fotografia se compone de acuerdo con las reglas.

Una fotografia necesita ser decodificada por el espectador.

Una fotografia puede tener distintos significados para diferentes personas.

Una fotografia se puede editar digitalmente.

Una fotografia puede ser manipulada.
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ACTIVIDAD

Fotografias CC para la web

Objetivos Ser conscientes de los derechos de
autor, aprender sobre las licencias
Creative Commons (CC).

Duracién 1,5 horas.

Preparacién

Familiaricese con las diferentes
formas de buscar contenidos CC,
descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales

Hoja de ejercicios «Fotografias CC
para la web».

Metodologia

Introduccién, trabajo en grupo.

Tecnologia

Computadora, internet, teléfonos
celulares.

3.2. FOTOPERIODISMO

DERECHOS DE AUTOR Y CREATIVE COMMONS (CC) |
30 MIN., INTRODUCCION, DISCUSION GUIADA

Presente el tema pidiendo a sus participantes que expliquen el
término «derechos de autor» (copyright) y que hagan una lista
de problemas o asuntos relacionados que hayan escuchado o
experimentado.

- (Quésignifica «derechos de autor» y cual es su funcién?

- ¢(Estd permitido descargar imagenes de internet?

- ¢(Estd permitido publicar imagenes descargadas de internet
(por ejemplo, en Facebook)?

Explique la diferencia entre «el uso personal» y «publicar una
imagen». Proporciéneles informacion detallada de la licen-
cia Creative Commons (CC) y sus condiciones. También puede
ensefiarles diversas maneras de buscar contenido bajo esta
licencia o que ellos busquen por su cuenta.

google.com/advanced_search
creativecommons.org

- search.creativecommons.org

varias plataformas como Flickr, Pixabay, Wikimedia
Commons, Wikipedia, entre otros.

EJERCICIO «FOTOGRAFIAS CC PARA LA WEB» |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Haga una lista y discuta los criterios que determinan si una
fotografia es adecuada para la web: si el mensaje es claroy bien
presentado, si la foto sirve para ser una imagen en miniatura
(thumbnail)y sicumple con las reglas de composicién. Haga que
sus participantes se dividan en grupos y completen la hoja de
ejercicios «Fotografias CC para la web». Cada equipo selecciona
los temas para su busqueda en internet (gastronomia, musi-
cos famosos, educacion, entre otros). El ejercicio esta disefiado
para aumentar la confianza de ellas y ellos en los asuntos rela-
cionados con los derechos de autor y con la licencia Creative
Commonsy sus simbolos.
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EJERCICIOS
Fotografias CC para la web

ACTIVIDAD

ACTIVIDAD

Acuerde cincotemas paralabusquedadeimageneseninternet:

ACTIVIDAD

Seleccione un tema y realice otra busqueda de imagenes
basada en otros criterios. Compare los resultados:

- Fotografias para uso en un sitio web comercial.
- Fotografias para solo uso no comercial.
- Fotografias que se pueden recortary editar.

Seleccione fotografias que sirvan para internet: que cumplan
con las reglas de composicién, que puedan usarse como ima-
gen en miniatura (thumbnail) y que su mensaje sea claro y facil
de entender.

ACTIVIDAD

@creative
commons

Ahora busque imagenes en la web que pueda descargar y
publicar sin infringir los derechos de autor. Compare sus
resultados con otras y otros participantes.

;Qué temas fueron mas féaciles de encontrar en imagenes CC
y cuales fueron mas complicados? Intente explicar por qué.
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Sicuenta con tiempo, edite digitalmente las imagenes seleccio-
nadas para su uso en la web. AsegUrese de que la licencia CC
permita la edicién.
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ACTIVIDAD

El poder de las imagenes—la belleza

Ser conscientes de la influencia de
los medios de comunicacién sobre
los estandares de belleza, reflexionar
sobre las razones por las cuales la
belleza vende, saber cémo se crean
artificialmente los estandares de
belleza.

Objetivos

Duracién 2 horas.

Preparacién Prepare algunos ejemplos con
enlaces ainternet, tenga a la mano
periédicos, cémics y revistas;
descargue e imprima o copie las

hojas de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «El poder de las

imagenes—Ila belleza» Iy II.

Metodologia Introduccién, trabajo en grupo,

discusién guiada

Tecnologia Computadora, internet (proyector),

teléfonos celulares.

INTRODUCCION A LA BELLEZA |
30 MIN., DISCUSION GUIADA

Comience el ejercicio solicitando a sus participantes describir

la belleza:

- ¢Cuales son las caracteristicas comunes de las mujeres y los
hombres atractivos?

- ¢Cuadles son los posibles origenes de esos estandares de be-
lleza? ;Quién los definié?

Plantee el tema de cémo los medios de comunicacién inciden
en laidea que tiene el publico sobre la belleza. Explique que el
concepto de belleza no es objetivo ni universal, pues varia de
una sociedad a otra. Puede considerar mostrar un video (en
inglés) en el que se muestra como se retoca la imagen del ros-
tro de una mujer en varias partes del mundo para cumplir con
sus estandares de belleza: youtu.be/RT9FmDBrewA

INVESTIGACION «LA BELLEZA VENDE» |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO, PRESENTACION

Divida a sus participantes en grupos pequefos y pidales que
completen las actividades de la hoja de ejercicios. Si existe la
posibilidad de acceder a internet, los equipos pueden hacer la

3.2. FOTOPERIODISMO

investigacion en linea con los teléfonos celulares o revisando la
television, las revistas impresas, los cémicsy los anuncios de los
periédicos. Después, los grupos se relinen para presentar sus
resultados y ejemplos; hacen preguntasy comentarios.

CONCLUSIONES SOBRE LA BELLEZA |
30 MIN., INTRODUCCION, DISCUSION GUIADA

Después de las presentaciones, pregunte a sus participantes:

- ¢Cudl es el secreto de la belleza?

- ¢Donde vemos personas atractivas o bonitas como estas en
lavidareal?

Dirija la discusion, luego ofrezca una posible respuesta mos-
trando los videos (en inglés) «Dove Evolution» (La evolucion
Dove): youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U y «Body Evolution:
Model Before and After» (La evolucién del cuerpo: el antes y
después de una modelo): youtu.be/xKQdwjGiF-s

Comente sobre el poder delaedicién digital ylos enormes recur-
sos que tienen los creadores de contenido para manipular la
realidad y satisfacer las supuestas necesidades de la audiencia.

Opcional:

CONCLUSIONES SOBRE OTROS TEMAS |
30 MIN., DISCUSION GUIADA

Abra una discusion sobre otros asuntos, ademas de la belleza,
gue sean manipulados por quienes crean contenido para (qui-
z3s) satisfacer las supuestas necesidades y demandas de las
audiencias; pero que, al mismo tiempo, influyen en las opinio-
nes del publico sobre un tema.

Comience pidiendo a sus participantes que piensen en otras
tematicasy que las escriban en un rotafolio. Complete la sesién
delluviadeideas agregando cualquiera de los siguientes temas
(si no se han comentado todavia):

- Laideade ser humano.

- Estereotipos de los roles del hombre y la mujer.

- Lasrelaciones entre las personas.

- Laorientaciéon sexual.

- Cédigos de etiqueta y el estatus social.

- Como lograr la felicidad.

- Losvalores de la sociedad.

- Elsignificado del trabajo.

- Elsignificado de la familia.

- Laimportancia de amplios temas como la politica,
la economia, la nacién, la religién, entre otros.

- Ladistribucién del poder en la sociedad.

Deles un momento para que piensen en ejemplos de los
medios de comunicacién. Si ellas y ellos quieren, pueden inter-
pretar para el resto del grupo una escena que hayan visto en
los medios (ejemplo: la vida de una familia en una telenovela).
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EJERCICIOS
El poder de las imagenes—Ila belleza I

ACTIVIDAD

Describa la belleza: ¢cudles son las caracteristicas comunes de
las mujeresy los hombres atractivos?

O

ACTIVIDAD

Ahora, haga una lista con ejemplos de la vida diaria: ¢en qué
medios de comunicacién ha visto imagenes de mujeres y hom-
bres hermosos (revistas, anuncios publicitarios, television,
internet, comics, peliculas, videos musicales)?

Tipo de medio Nombre del medio

Descripcion del tipo de belleza que se muestra:
;qué mensaje transmite?
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EJERCICIOS
El poder de las imagenes—la belleza II

ACTIVIDAD

3.2. FOTOPERIODISMO

ACTIVIDAD

Escoja un ejemplo de un medio de comunicacién en el que se
muestren personas hermosas —que considere impactante—
y que quiera presentar al resto del grupo. Podrian ser modelos
en anuncios de cosméticos o informes noticiosos sobre estre-
llas de cine o celebridades.

Nuestro ejemplo:

Ahora considere el mismo tema o categoria de personas y
piense en un contraejemplo: ;quién transmite el mismo men-
saje, pero sin ser absolutamente hermosa o hermoso? Siéntase
libre de hacer la investigacién en internet.

Nuestro ejemplo:

Busque masimagenes para ilustrar su ejemplo: ya sean descar-
gadas de internet, recortadas de periédicos y revistas o toma-
das por usted mismo.

ACTIVIDAD

Prepare una presentacion sobre la persona o personas que ha
escogido:

- ¢/Quiénesson?

- ¢(Quelas hace hermosas?

- ¢(Qué caracteristicas tienen?

¢/Qué mensajes transmiten?

ACTIVIDAD

Prepare una presentacién con su contraejemplo y describa
los diferentes efectos que producen las personas involu-
cradas, ademas de las dificultades que encontré durante su
investigacion.
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ACTIVIDAD

Convertirse en una o un fotoperiodista

Objetivos

Aplicar el conocimiento de las y los
participantes sobre la fotografiay la
ética del fotoperiodismo, escoger un
tema, producir una presentacion en
diapositivas para la web.

Duracién

4 horas.

Preparacion

Prepare algunos enlaces con
ejemplos eninternet, tengaala
mano periddicos, cémics y revistas;
descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «Preparar una
presentacién en diapositivas».

Metodologia Introduccion, trabajo en grupo,
discusion guiada.

Tecnologia Computadora, internet/proyector,
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teléfonos celulares.

INTRODUCCION | 30 MIN., DISCUSION GUIADA

Trabaje con lasy los participantes con los elementos para crear
una presentacién en diapositivas en linea o un relato fotogra-
fico. Anote las palabras clave en un rotafolio y brinde ejemplos
para asegurarse de que todas y todos entienden el tema.

ELEGIR UN TEMA, INVESTIGAR, GUION GRAFICO |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Para realizar la investigacién, divida a sus participantes en gru-
pos de cuatro a seis personas. Los equipos hacen una lluvia de
ideas sobre su tema, realizan una investigacién basica, orga-
nizan la informacién y desarrollan un guion grafico. Revise las
presentaciones de los temas que los grupos han elegido para
determinar si son viables. Asistalos y asegurese de que, des-
pués de cada paso, los equipos estén bien encaminados: (1)
tema (2) investigaciény (3) guion gréfico.

Consejo: acuerde con el grupo el tiempo para cada actividad.
Por ejemplo:

- Eleccién del tema: 15 minutos.

- Desarrollo de la historia: 20 minutos.

- Guion gréficoy argumento: 20 minutos.

Esto asegura que los equipos no inviertan demasiado tiempo
en un solo paso.

Consejo: las imagenes del guion grafico se pueden crear con
bosquejos sencillos (lineas o figuras con rayas).

Consejo: recuérdele al grupo que no se debe abusar de la edi-
cion digital. Limite su uso a solo unos pequefios ajustes en la
imagen para que esta cumpla con las reglas de composicién
fotografica. En la postproduccion, no se debe sobreutilizar los
efectosylosfiltros; ademas, ningln texto deberia estar sobrex-
puesto en la fotografia. Los mensajes de lasimagenes no debe-
rian modificarse para la presentacién en diapositivas.



SESION FOTOGRAFICA |
60 MIN., ACTIVIDAD PRACTICA

Las y los participantes se llevan el guion grafico y toman las
fotografias. Recuérdeles las reglas de composicion fotografica
y animelos para que obtengan diferentes versiones de cada
imagen. Deben contar con el tiempo suficiente para encontrar
buenas posiciones y angulos con la cdmara.

EDICION DIGITAL DE FOTOGRAFIAS |
60 MIN., ACTIVIDAD PRACTICA

Después de que todas y todos hayan tomado las fotografias,
pidales que decidan qué imagenes son las mejores para que
las guarden en una carpeta aparte. Dependiendo de los dispo-
sitivos y los programas disponibles, ellas y ellos deben editar
cada fotografia para mejorarla, sin cambiar su mensaje. Tras la
edicién, deben guardar cada imagen y revisarlas todas una vez
esténfinalizadas. Brinde ayuda a todos los grupos. Al final, ellas
y ellos publican su historia fotografica o su presentacién en dia-
positivas en Facebook, Instagram o en un blog.

Consejo: pida a sus participantes hacer una copia de todas las
imagenes antes de editarlas o eliminarlas.

PRESENTACION DE DIAPOSITIVAS |
30 MIN., PRESENTACION Y EVALUACION,
DISCUSION GUIADA

Cada equipo presenta su trabajo mientras el resto del grupo
analiza el mensaje, la composicién y la calidad de las fotogra-
fias, hacen comentarios y comparten sus impresiones:

¢Cual fue el mensaje de la presentacién?

- ¢Cumplié con los criterios del fotoperiodismo?

- ¢(Quéideasy fotografias les gusté masy por qué?
- ¢(Qué tema sintieron que falté por abordar?

Después de que todos los grupos hayan terminado sus presen-
taciones, reflexione con ellas y ellos sobre el proceso y el tra-
bajo realizado, mencionando aspectos divertidos o dificulta-
des. Haga preguntas.

3.2. FOTOPERIODISMO
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EJERCICIOS
Preparar una presentacién en diapositivas

ACTIVIDAD

Encuentre unaidea de historia para los siguientes temas:

TemaA TemaB

Una presentacién en diapositivas que muestre una accién paso  Una presentacién en diapositivas que describa un tema, un color

apaso (ejemplo: un manual deinstrucciones, sinusar palabras). o unaemocién (ejemplo: mi ciudad natal, la felicidad, el estrés, el
amor, el color rojo, el color blanco, la familia, la muerte).

Investigacion
Haga una busqueda previa para sus ideas de historia.
Tome notas:
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3.2. FOTOPERIODISMO

ACTIVIDAD

Guion gréfico Consejo: tome todas las fotografias en orientacién horizontal
Escriba o dibuje 10 ideas de posibles fotos para la presentaciéon  (paisaje) o vertical (retrato). La orientacién tipo paisaje corres-
de cada guion grafico. ponde a nuestro campo de visién natural y es la direccién que

se usa regularmente en las presentaciones con diapositivas en
Tome las fotografias paraambas presentaciones. Obtengasufi- internet. La orientacién tipo retrato es mas usada principal-
cientes imagenes para poder seleccionar las mejores durante  mente cuando la gente ve imagenes en sus teléfonos celulares.
la edicion. Nunca alterne imagenes con orientacién vertical y horizontal
en una presentacion en diapositivas.
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RESULTADO

Las opiniones cobran vida en las fotografias

Objetivos Expresar una opinién, reflexionar
sobre el fotoperiodismo, producir
una animacion corta (GIF).

Duracién 1,5 horas.

Preparacién

Familiaricese con la herramienta
para crear imagenes GIF, descargue
e imprima o copie las hojas de
instrucciones.

Materiales

Papel, boligrafos, rotafolios, hojas
de instrucciones «Conceptos basicos
de la edicién digital», «Consejos para
usar la cdmara fotografica», «Reglas
de composicién» y «Edicidn digital:
PixIr (aplicacion movil)».

Metodologia

Lluvia de ideas, discusion guiada.

Tecnologia
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Camara fotografica con tripode/telé-
fonos celulares con tripode, internet.

OPINIONES: REFLEXION |
30 MIN., LLUVIA DE IDEAS, DISCUSION GUIADA

Explique la actividad: las y los participantes deben dar opinio-
nesrelacionadas con el fotoperiodismoy el poder e impacto de
lasimagenes. También deben crear juntos una animacion corta
utilizando la técnica stop motion o animacién foto a foto (GIF).

Instale dos rotafolios con las siguientes oraciones:
- Laimagen tiene poder porque...
- Una camara fotografica nunca es objetiva porque...

Todasy todos se acercan a los rotafolios y anotan una frase con
la que piensan debe terminar la idea.

Después de la lluvia de ideas, converse con el grupo sobre los
resultados. Al final, ellas y ellos eligen dos oraciones (una por
cada frase) para usarlas en las presentaciones.

ANIMACION: PREPARACION Y PRODUCCCION |
50 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en dos grupos. Cada equipo debe
escoger unadelas oraciones paraque, basada en esta, prepare
y produzca una animacién. Pidales que piensen en ideas visua-
les para la frase y decidan sobre la posicién de la cAmara, los
mejores angulos, planos y fondo (vea la guia correspondiente).
Los grupos, entonces, toman las fotografias.

Las imagenes se pueden ver con un movimiento de foto a foto
en la pantalla de lacdmara fotografica o pueden subirse ainter-
net para crear una animaciéon GIF. Si eligen la segunda opcion,
pueden ingresar a la pagina gifmaker.me, subir las fotografias,
escoger el archivo de audio de Creative Commons y dar clicala
opcién «Crear GIF» para hacer la animacién. Una vez terminen
el proceso, deben guardar el archivo en la computadora.

PRESENTACION | 10 MIN., TODO EL GRUPO

Los equipos presentan los ejemplos al resto del grupo y hacen
comentarios con relacién al trabajo de las y los demas.


https://gifmaker.me/

o —
o —
o —

INSTRUCCIONES
Conceptos basicos de la edicion digital

Algunos pasos basicos para el proceso de edicion fotografica
Cuando las fotografias se editan digitalmente, se cambia
el archivo original. Lo que se busca con la edicién es poder

de dialogo).
7. Redimensionar/exportar/guardar:

Programas de edicién digital

Existen programas de edicion fotogréfica disponibles en inter-
net. Muchos solo estan disponibles en inglés. Si estd usando
un teléfono celular, puede realizar retoques y cambios sen-
cillos con las funciones de edicion integradas al dispositivo o
medianteaplicacionescomo PIXLR o Snapseed.Siesta editando
en un equipo de escritorio o un portatil, Microsoft Paint es un
sencillo programa de graficos para computadora disponible en

Programas: edicion digital para computadoras

3.2. FOTOPERIODISMO

mejorar la imagen; incluso, comprimir una fotografia en un
formato mds pequefio se considera como una modificacién
alaimagen.

Cambiar laintensidad de las partes oscuras e iluminadas de la fotografia.

Darle alaimagen un tono célido o frio, brillante u oscuro.

Agregar efectos a la fotografia, por ejemplo, darle la apariencia de unaimagen antigua.
Agregar texto para afiadir informaciéon o humor (un titulo, un pie de foto o un cuadro

1. Importar: Subir la fotografia al programa de edicion.
2. Cortar: Redefinir los bordes de laimagen.

3. Contraste:

4. Colory brillo:

5. Filtros:

6. Texto/mensaje:

Reducir el tamafio de la fotografia para exportarlay subirla.

Microsoft Windows. Sin embargo, quienes quieran tener mayor
control sobre sus imagenes, deben usar un programa de edi-
cion mas avanzado. Algunos son gratuitos, pero se deben tener
en cuenta las condiciones especiales de uso. Algunas funciones
de edicidon solo estan disponibles si la usuaria o usuario paga
una tarifa.

Programas: edicion digital para teléfonos celulares

GIMP Pixlr (Android, iPhone, Windows).
gimp.org Descargar desde la tienda de aplicaciones correspondiente.
Photoscape Snapseed (Android, iPhone, Windows 8).

photoscape.org

Descargar desde la tienda de aplicaciones correspondiente.

Paint.NET
getpaint.net

Instagram (Android, iPhone, Windows 8).
Descargar desde la tienda de aplicaciones correspondiente.

Fotor (programa de edicion en linea)

PicsArt (Android, iPhone, Windows 8).

fotor.com Descargar desde la tienda de aplicaciones correspondiente.
PIXLR PixlIr (Android, iPhone, Windows).
pixlr.com Descargar desde la tienda de aplicaciones correspondiente.
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INSTRUCCIONES
Consejos para usar la camara fotografica

Es bueno saber algunos trucos bdsicos cuando se quiere tomar
buenas fotografias.

1. Sostener la camara: encuentre una posicion estable.

2. Planos: varie la distancia entre la camara fotograficay el
objeto.

3. Nitidezy desenfoque: determine el drea que estara enfo-
cado.

4. Luzytemperaturadel color: use la luz natural existente o
la de la cdmara para crear ambientes y efectos.

5. Retratos: enfoque la cara, pero no la ubique en el centro
delaimagen.

6. Movimiento: congele los objetos en movimiento o sigalos
conla camara.

1. Sostener la cdmara fotografica

Mantener la cdAmara en una posicién estable es la clave para
obtener imdgenes nitidas. Si la cAmara tambalea o se mueve
mientras se toma la fotografia, estas pueden quedar borrosas
o torcidas. Es mejor sujetar la cAmara firmemente con ambas
manos. A veces, es Util apoyarla sobre una base sélida.

Sujete la cdmara o el teléfono celular con  Apoye la cdmara sobre una piedra, un
ambas manos. arbol o algo estatico para estabilizarla

mientras toma la fotografia.
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Puede estabilizar la cdmara agachan-
dosey poniendo los codos firmemente
sobre las rodillas.



3.2. FOTOPERIODISMO

2. Planos fotogréficos

Un plano fotografico se determina por la distancia entre la
camara y el objeto. Cada plano tiene un propésito especifico:
los planos generales le dan a la espectadora o espectador
mucha informacién sobre dénde y cuando se llevé a cabo una
accién. Los primeros planos y de detalle dirigen la atencion de
quien observa alaemocién de una persona o a un determinado
objeto. Las presentaciones en diapositivas o los relatos fotogra-
ficos son més interesantes cuando tienen imagenes desde dis-
tintos planos.

Plano panoramico: una vista de todo el Gran plano general: la vista de una situa-  Plano general medio: muestra personas
paisaje hasta el horizonte. cién o escenario desde la distancia. u objetos con parte de su entorno.
Plano general: es la vista de una figura Plano medio: muestra un sujeto hasta Primer plano: una captura completa

de cuerpo entero para mostrar una la cintura (ejemplo: personas en una del rostro de un sujeto que muestra los
accion. conversacion). matices de su expresion.

Plano detalle: una foto de una mano, los
ojos, laboca de la persona o el detalle de
un objeto.
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3. Nitidezy desenfoque (foco)

Antes de tomar una fotografia, decida qué parte de la imagen
desea enfocar. Generalmente, la persona u objeto mas impor-
tante estard en el centro de la imagen. El enfoque automatico
de la mayoria de las cdmaras se concentra en lograr que el cen-
tro de la imagen sea nitido. Pero si el objeto principal esté a
un lado de la imagen, existe una manera de enfocarlo: si esta
usando un teléfono celular, toque en la pantalla la parte de la
imagen que desea enfocar. El enfoque automatico hard que
esta parte se vea nitida. Luego, tome la fotografia.

Si estd utilizando una camara tradicional, enfoque la cdmara
hacia la parte de laimagen que le gustaria que estuviera nitida,
presione levemente el disparadory mueva el lente de la camara
hasta tener el encuadre que quiere. Luego presione completa-
mente el disparador para tomar la fotografia.

El enfoque a menudo suele estar en el
centro de laimagen.

delaimagen.

4. Luzytemperatura del color

La luz determina el efecto de laimagen. Una luz con tonos azu-
lesy grises crea una atmdésfera muy fria; una con tonos amari-
llos y naranjas remite a una atmoésfera mas caliday acogedora.
Generalmente, la luz es cdlida justo después de la salida y la
puesta del sol, mientras que es mas molesta y fria al mediodia.
Laluzyla sombra se deben utilizar intencionalmente.

La luz del atardecer brinda coloresy
atmosferas calidas.
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En esta foto, tomada cerca del mediodia,
los azules y grises y los fuertes con-
trastes crean una atmosfera fresca.

El enfoque aqui esta en las hojas que
estan en primer planoy lejos del centro

El contraluz hace que los objetos se vean oscuros (ejemplo:
cuando un sujeto esta de pie y de espaldas a una fuente de luz,
como una ventana). En estos casos, puede ser aconsejable usar
laluz de la cdmara o, incluso, la luz natural.

El cielo en el fondo es muy brillante, lo que
afecta al medidor de luzde la cdmara. La
cara estara muy oscura si no se usa la luz
del dispositivo.



5. Retratos

Hacer un buen retrato no es tan facil como muchos piensan. La
o el fotégrafo debe buscar detalles interesantes e invitar a la
persona a que se sienta relajada. No la ubique en el centro de
laimageny asegurese de que esté mirando «dentro del encua-
dre» y no por fuera de este.

La persona esta demasiado lejos.
Acérquese.

6. Movimiento

Una camara puede capturar movimiento. Los objetos que se
mueven rapidamente delante de esta pueden aparecer borro-
sos —por ejemplo, en los deportes—, mientras que el fondo
estatico permanece enfocado. Otra opcién para representar el
movimiento es mover la cdmara con el objeto mientras toma la
fotografia. Asi, el objeto que se mueve rapidamente permanece
enfocado, pero el fondo queda borroso.

El tren esta borroso porque se mueve
rapidamente. El fondo esta enfocado.

Mejor. La persona ya se puede distinguir.

La cdmara se mueve con los objetos para
que se mantengan nitidos, mientras el
fondo esta borroso.

3.2. FOTOPERIODISMO

Mucho mejor. La imagen tiene mas
tensién porque la persona no esta en
el centro. Note como la persona esta
mirando «dentro de la foto», en el
espacio abierto de laimagen, no fuera
del encuadre.

Puede congelar el objeto en movimiento utilizando una veloci-
dad de obturacién alta o ajustando la camara al modo «depor-
tes». Esto hard que el fondo esté fuera de foco.

Con una velocidad de obturacion alta, el
movimiento se congelay el fondo queda
desenfocado.
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INSTRUCCIONES
Reglas de composicion
Algunos principios basicos que impactan la composicién de una fotografia son:

1. Regladelos tercios: el punto focal de la composicién esta
en los puntos donde se cruzan las lineas horizontales y

verticales.

2. Contraste: es el grado de luminosidad u oscuridad en la
fotografia.

3. Profundidad de campo: se refiere a los objetos enfocados
y desenfocados.

4. Perspectiva: sila fotografia se toma desde el nivel de la
mirada, desde arriba o desde abajo.

5. Patrones: si hay lineas o formas que se repiten o se
rompen.

6. Lineas principales: es la trayectoria o la direccién que
sigue la mirada de quien observa la fotografia.

7. Simetria: el equilibrio de unaimagen se logra cuando hay
un balance a los lados de la linea simétrica.

8. Encuadre: marcos naturales que permiten ubicar el foco
sobre el objeto.

9. Recorte: cuando se eliminan ciertas areas, como un sujeto
no deseado o detalles irrelevantes, de una fotografia.

1. Regladelos tercios

Imagine dos lineas verticales y dos horizontales que dividen
la fotografia en nueve partes iguales. Si ubica los elementos
visuales clave en el punto de interseccién de las lineas, la ima-
gen tendra mas tensién y serd mas interesante que si la sitla
en otrolugar o, particularmente, en el centro. El objeto no tiene
que estar exactamente en la interseccién, aunque si bastante
cerca. Mueva lacamaray pruebe con un par de posiciones dife-
rentes para definir cual le gusta mas.
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3.2. FOTOPERIODISMO

2. Contraste

Las diferencias marcadas entre lo claro y lo oscuro hacen que
las figuras y contornos sean mas faciles de reconocer. Las ima-
genes con alto contraste funcionan bien en internet, ya que son
faciles de captar asi estén en tamafio miniatura. Como regla de
composicién, el contraste también se refiere a los colores que
se contrastan entre si de forma muy marcada (azul><amarillo,
rojo><verde) o a formas dispares que aparecen en una foto-
grafia (formas redondas><formas angulares o lineas). Cual-
quier contraste de este tipo ayuda a que una imagen sea mas

interesante.
La estatuay el pajaro, que estan oscu- Las partes rojay verde de la planta con- Las superficies de color contrastantes
ros, contrastan con el cielo claro. trastan, de manera muy marcada, en de los barcos le dan vida a estaimagen.

colory forma.

3. Profundidad de campo

Cuando toma retratos, un fondo desenfocado hace que la cara
se destaque. Con los teléfonos celulares mas modernos o las
camaras mas avanzadas se puede limitar la profundidad de
campo al utilizar una apertura amplia y una velocidad de obtu-
racion corta. Esta técnica permite que todo lo que esta en el
fondo —y que no es el objeto principal— de la imagen luzca
borroso o desenfocado.

El edificio del fondo est4 desenfocado. El fondo borroso centrala miradadelao  Con unaapertura menor, el fondo
Esto direcciona la atencién al rostro. el observador en las flores. compite por la atencion de quien
observa.
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4. Perspectiva

En vez de fotografiar a nivel de la mirada, intente tomar la foto
desde distintos puntos de vista: arriba del objeto (vista de
pajaro) o abajo de este (vista de hormiga). Diferentes perspec-
tivas tienen diferentes efectos en la o el observador. Una per-
sona que es fotografiada desde arriba luce pequefia e insignifi-
cante. Una imagen tomada a nivel de los ojos de la persona da
la impresién de un trato entre iguales; una fotografia tomada
desde abajo podria hacer que la persona parezca poderosa o
dominante.

Foto tomada a la altura de los ojos. Foto tomada desde la perspectiva de Foto tomada desde la perspectiva de
vista de pajaro. vista de hormiga.

5. Patrones

Los patrones son visualmente interesantes porque sugieren
armonia y ritmo. Los objetos armoniosos y ritmicos transmiten
una sensaciéon de orden y tranquilidad. Los patrones pueden
llegar a ser aun mas contundentes cuando se rompe el ritmo,
pues esto genera tension. La mirada tiene entonces un punto
focal especifico que observar, seguido de un ritmo arménico

dominante.

Aveces, la naturaleza presenta patrones. Romper el patrén: la mirada delao el Romper el patrén: la mirada de la o el
observador se enfoca en la corteza roja observador se enfoca en la Unica figura
que estd entre todas las verdes. purpura que esta entre las blancas.
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6. Lineas principales

Cuando se observa una fotografia, la mirada sigue el trazo de
las lineas de la imagen de manera natural. Si piensa en ubicar
lineas en su composicion, tenga presente que esto puede afec-
tar la manera como las personas ven la imagen. Puede hacer
que la mirada de la o el observador vaya directamente hacia
el objeto o llevarlo por un «viaje» a través de la escena. Exis-
ten diferentes tipos de lineas (rectas, diagonales, curvas, entre
otros) y cada una puede emplearse para mejorar la composi-
cién de laimagen.

Las lineas formadas por las escaleras
eléctricas en laimagen llaman la
atencién de la o el observador.

Las barandillas en ambos lados, las
ldamparas en la parte superior del arco
y lalinea pintada en el piso atraen la
atencién de quien observa hacia la

3.2. FOTOPERIODISMO

Las lineas diagonales o puntos de fuga pueden ser especial-
mente Utiles para producir un efecto dramatico, también pue-
den dar una sensacion de profundidad o de infinito.

Los arcosy las columnas forman lineas
que dirigen automaticamente la mirada
de la o el observador al arbol verde
ubicado en el fondo.

profundidad del tunel.

7. Simetria

Estamos rodeados de simetria, tanto de manera natural como
artificial. Una imagen simétrica es aquella que es igual en sus
dos lados. La simetria genera en la o el espectador una sensa-
cién de armonia, pero en ocasiones puede ser aburrida. Tam-
bién, a veces, se le puede agregar tensién a una imagen si la
simetria se rompe en algun punto.

Simetria en la arquitectura: el lado
izquierdo del edificio es igual al lado
derecho.

Simetria horizontal: el agua refleja el
paisaje y hace que las partes superior e
inferior de laimagen sean casi idénticas.

Simetria vertical: los lados izquierdo

y derecho del puente tienen el mismo
aspecto. Observe también las lineas de
referencia.
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8. Encuadre

El mundo estd lleno de objetos que funcionan como marcos
naturales (arboles, ramas, ventanas o portones). Al ubicarlos
alrededor de la composicién, ayudan a aislar al objeto princi-
pal de su entorno. Ademas, se puede crear profundidad a tra-
vés de un primer plano y un fondo. El resultado es una imagen
que logra enfocar la mirada de la o el observador al punto de
interés.

Las vigas de madera en la parte inferior
y alos lados de laimagen, enmarcan el
rostro del nifio.

El arboly las ramas oscuros en primer
plano enmarcan la vista de la bahia que
esta en el fondo y, simultdneamente,
afiaden profundidad.

9. Recorte

Un objeto puede verse mas dramatico cuando ocupa todo el
encuadre. El recorte se puede utilizar para eliminar las distrac-
ciones en la fotografia. Al recortar un objeto para que quede
mas cerca, puede hacer que este luzca mas intrigante. Al hacer
un primer plano de una persona se puede incluso recortar
parte de su cabeza, siempre y cuando su mirada caiga desde la

linea de la cuadricula superior de la «regla de los tercios».

La parte superior de la cabeza de la
mujer se recorto, lo que permite centrar
la atencién en sus ojos y su cara.
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Alrecortar laimagen, la o el fotégrafo
busca llamar la atencién de quienes
observan sobre las lineas finas y las
estructuras de la hoja.

La construccién de ladrillo de la ventana
enmarca las siluetas de la gente que
mira hacia el agua.

Tanto la copa como la botella estan re-
cortadas. Si ambas se mostraran en su
totalidad, la o el observador podria ver
un poco mas el fondo y los lados. Esto
distraeria la atencion de la informacion
visual clave.
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o —
o —
o —

INSTRUCCIONES

Edicion digital: PixIr (aplicacion mévil)

Seleccionar laimagen Menu principal Herramientas

Seleccione la foto que desea corregir Familiaricese con el mend principal. Toque el primer botén de la izquierda

desde su teléfono celular. en el menu principal para acceder ala

opcién «herramientas».

Ajustes Recortar Pinceles

En «herramientas», ingrese a la opcién En el menu «herramientas», toque Toque el segundo botén del menu
«ajustes» para modificar la exposicién, «recortar» para reducir el tamafio de principal para acceder a la opcién
latemperaturay el contraste de la laimageny eliminar las partes que no «pinceles». Trate de oscurecer o aclarar
imagen como lo desee. tienen ningun significado. ciertas areas de laimagen.
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Efectos

Toque el tercer botén del menu principal
para acceder a efectos, superposiciones
y estilos. Intente agregar un efecto.

Etiquetas

Consulte el menu de etiquetas para
determinar qué le puede afiadir a la foto.
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Menu principal

Familiaricese con las superposicionesy
experimente con los distintos aspectos
que pueda tener laimagen.

Cuadros de didlogo

Seleccione etiquetas o cuadros de
didlogo que mejor se adapten. Ajuste
sus tamafos y ubicaciones.

Herramientas

Toque el cuarto botén del menu principal
para bordesy etiquetas. Agregue un
borde silo desea.

Texto

Toque el Ultimo botén del menu principal
para acceder a la opcion «texto». Escriba
algo.
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Fuentes Finalizar Guardar

Elija su fuente y color de letra favoritos Cuando haya terminado, toque la opcién Seleccione «guardar imagen» para salvar

y cambie el tamafio del texto. «listo» para compartir o guardar la la foto editada en el teléfono celular.
imagen.

Elija un tamafio de imagen Fotografia original Foto editada

Seleccione un tamafio para laimagen. Compare su foto original ... ... con su version editada.

Es mejor elegir una dimensién grande
para que, si desea, pueda reproducirlay
ampliarla mas adelante. Solo haga una
copia pequefia cuando sea necesario
(por ejemplo, para la web).
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¢Qué es el audio?
;Qué es el sonido?

Elmundo estarepleto de sonidos. Desde el suave susurro de las
hojas cuando hay brisa hasta el estrépito de un trueno durante
una tormenta. La voz humana, el ruido del trafico, la melodia
de una flauta o un clarinete, el lamento de un animal, todos
son sonidos que percibimos con nuestros oidos. El sonido en
si estd formado por vibraciones que viajan por el aire en forma
de ondas sonoras. Cuando alguien golpea un tambor, la piel de
este vibra y se producen pequefios cambios en la presién del
aire. Esas alteraciones producen ondas sonoras que salen del
instrumento musical y llegan al oido, haciendo que el timpano
vibre. Esto, a su vez, produce sefiales nerviosas que van al cere-
broy que luego se interpretan como sonido.

¢Como se convierte el sonido en audio?

Los sonidos se graban con un micréfono, un dispositivo que
convierte las ondas sonoras en electrénicas para luego guar-
darlas como un archivo de audio. Los sonidos grabados se pue-
den reproducir y escuchar con altavoces tan pequefios como
los auriculares o tan grandes como del tamafio de dos perso-
nas, una encima de la otra. Estos ultimos producen un sonido
alto y de gran calidad y son usados en conciertos o eventos
publicos. Los micréfonos y los altavoces estan integrados en
dispositivos cotidianos como los teléfonos celulares y las com-
putadoras. De modo que cualquiera que tenga acceso a estos
aparatos puede grabar sonidos —ya sean voces, musica o la
radio— y almacenarlos como un archivo de audio, para luego
escucharlos o compartirlos con otras personas.

¢{Qué medios de comunicaciéon usan el audio?

Elmedio de comunicacion que mas usa el audio es la radio, pero
este también juega un papel importante en otros formatos
como la televisién, el cine, los videoclips y los videojuegos. Los
sonidosy la musica se han convertido en una parte tan esencial
de productos multimedia como las peliculas o los videojuegos,
que la ingenieria de sonido se ha convertido en una profesion.
Quienes desempefan este trabajo se conocen como ingenieras
oingenieros de sonido; ellasy ellos seleccionan o crean sonidos
y musica para peliculas, videos o programas de television con
el propésito de realzar la percepcion de la realidad o intensifi-
car estados de animo como la sorpresa, la alegria o el miedo.

;Qué es laradio?
Esunmediode comunicaciénbasadosoloensonido.Cuandolas

personas escuchan la radio, solo necesitan el sentido del oido
para comprender las noticias, los reportajes, las entrevistas o
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la musica. Incluso las personas que no pueden leer o escribir
pueden entender el contenido radial. La mayoria de la gente
escucha la radio para entretenerse y para recibir informacién
actualizada. Esto es posible gracias a las ondas que se utilizan
para transmitir los programas de este medio de comunicacion.

Un micréfono capta el habla, la musica u otra informacion
auditiva, creando una sefial que se envia a un transmisor. El
sonido se convierte en una sefial de transmisién que se envia
por aire. Las ondas sonoras normalmente se disipan después
de viajar unos metros. Pero las ondas radiales —que no pue-
denservistas, sentidas o escuchadas— pueden viajar muy lejos
en la atmédsfera. Aqui, la sefial radial es procesada a través de
un receptor que la convierte nuevamente en sonido. Las y los
oyentes lo escuchan cuando sintonizan una emisora. Hoy en
dia, muchas estaciones de radio tienen mas opciones que solo
sus ondas para llevar los programas a sus oyentes. Estos tam-
bién pueden ser trasmitidos por cable o por internet. A veces,
las paginas web de las emisoras proporcionan informacién adi-
cional (articulos, fotografias o videos) que complementan el
contenido sonoro.

¢Qué tipos de estaciones radiales existeny
cémo se financian?

El papel que juega la radio en la vida de las personas varia de
un pais a otro. En algunas partes, este medio de comunicacién
es todavia la fuente mas importante de informacién; mientras
que, enotras, las personas solo la escuchan para entretenerse.
Hay lugares en el mundo donde la radio ya no juega un papel
tan trascendental. Alli, las comunidades prefieren recibir infor-
macién y entretenimiento por otros medios, como las redes
sociales.

Las estaciones de radio se pueden clasificar segun la persona
uorganizacionalaque pertenecen o que las administra, el res-
ponsable del contenido de los programas y la manera en como
se financian. En algunos paises, el gobierno subvenciona,
administra y controla las estaciones de radio. Estas son llama-
das emisoras estatales, las cuales, generalmente, ofrecen una
visién positiva del gobierno. Por otro lado, estan las emisoras
de servicio publico que no deberian apoyar a ningun partido
especifico nia un gobierno de turno, sino que se centran en el
interés publico. Usualmente, estas estaciones son organizacio-
nes sin animo de lucro y dependen de los aportes de las y los
oyentes para su operacion. Las radios comerciales son aque-
llas que sus duefias o duefios son empresarios o compafias.
Estas estaciones se financian, principalmente, de la publici-
dad que se transmite durante los programas. También existen
las radios comunitarias, que son financiadas y administradas
por comunidades locales o grupos de interés —mujeres, jove-
nes, iglesias, entre otros—. Estas estaciones radiales abordan
temas localesy difunden las vocesy opiniones de la ciudadania
que, rara vez, es escuchada en otras emisoras.
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Sin embargo, independientemente de cémo se clasifican u
organizan, muchas emisoras obtienen ingresos adicionales
de la publicidad. Cuantos mds oyentes tiene una estacion de
radio, mayor serd el costo por un anuncio publicitario en sus
programas.

¢/Quién crea los contenidos radiales?

Pocas personas son necesarias para crear y producir un pro-
grama radial. Se puede transmitir en vivo o grabarlo previa-
mente. Quienes crean el contenido son mujeres y hombres
periodistas, productores, locutores de radio y editores de noti-
ciasy musica.

¢Cudl son los contenidos caracteristicos de la radio?

El tipo de programas que emite una estacién de radio depende
de los fines y objetivos de esta. Las emisoras informativas se
centran en noticias y programas de entrevista; mientras que
las de entretenimiento, en su mayoria, reproducen musica. Los
contenidos caracteristicos en las estaciones de radio informa-
tivas son las noticias, las entrevistas, los reportajes y los anun-
cios de servicio publico. Las de entretenimiento se enfocan en
tipos especificos de musica, por ejemplo, la tradicional o la fol-
clérica, el pop, el rock o la clasica. A veces, también incluyen
en su programacion informes sobre personajes de la industria
del entretenimiento, como cantantes, musicos o celebridades;
sus locutores tratan de ser divertidos y entretenidos. Muchas
emisoras tienen programas que reciben llamadas de sus oyen-
tes para que hagan preguntas o expresen sus opiniones al aire.
Esto les da la oportunidad de ser escuchadas y escuchados.

¢Como escribir las noticias para la radio?

Escribir para la radio es diferente que hacerlo para un medio
de comunicacién impreso, porque se debe hacer pensando en
la audiciény no en la vista. Las y los radioescuchas solo oyen la
informacién una vez, no pueden pausar o repetir el programa
y tienen que entenderlo todo inmediatamente. Por esta razén,
lainformacién se debe expresar con palabras simples y oracio-
nes cortas. Unanoticia de radio comienza siempre conlos datos
mas importantes: ;qué sucedi6? ;Qué es lo noticioso? A esto se
le llama entradilla u oracién principal. Los parrafos que siguen
proporcionan mas detalles que explican la introduccién o citan
reacciones sobre el hecho. Las noticias deben responder a las
preguntas: ;Quién? ;Qué? ;Dénde? ;Cuando? ;Por qué? ;Cémo?
El orden en que se abordan estas preguntas depende de qué
parte de lainformacién es mas importante: ;qué es lo que suce-
di6? ;Donde sucedié? ;Quién estuvo involucrado?
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¢;Qué es una entrevista?

Una entrevista es un método de investigacién periodistico y
un formato de difusién que se emplea en la radio o la televi-
sion. Esta puede tener diferentes propdsitos. Las entrevistas de
investigacion no se transmiten al aire, son un medio para obte-
ner datos e informacién de contexto. Algunas veces, las y los
periodistas realizan entrevistas solo con el objetivo de obtener
una declaracion o reaccion de alguien. Luego, solo se transmi-
tirdn breves fragmentos de voz de este testimonio como parte
de un producto periodistico, por ejemplo, un informe radial.
Otra opcidn es realizar una entrevista con la intencién de publi-
carla ensu totalidad.

Aqui generalmente participan activamente dos personas: una
entrevistadora y una entrevistada. La primera toma la fun-
ciéon de oyente y hace preguntas que son relevantes para su
audiencia. Asi que el publico también determina e influye en
una entrevista periodistica, incluso si no esta presente durante
la grabacion. A diferencia de una conversacion cotidiana entre
dos personas —en la que ambas pueden hacer preguntas, enla
entrevista la o el periodista es el Unico que pregunta. La tarea
dela personaentrevistada es responderlas, asi sean cuestiona-
mientos dificiles o comprometedores. Este suele ser una mujer
u hombre experto, un testigo, una figura publica o alguien que
desempefia un papel importante en el tema a tratar.

¢Qué tipo de preguntas se pueden hacer en una
entrevista?

Antes de realizar una entrevista, las y los periodistas deben
definir el objetivo de la informacién: ;sobre qué quiero infor-
mar a la audiencia? Una vez establecido el propésito, se puede
pensar en las preguntas. Cada respuesta debe llevarlos mas
cerca del objetivo de la entrevista. En general, hay dos clases
de preguntas: las abiertas y las cerradas. Las preguntas cerra-
das se puedenresponder con un «si» 0 un «no», o0 con una o dos
palabras, como un nombre o una fecha. Las preguntas abiertas
son diferentes. Estas comienzan con un «por qué» o un «c6mo»
y dan a la persona entrevistada la oportunidad de explicar el
contexto, brindar detalles o dar una opinién. Las respuestas a
las preguntas abiertas a veces pueden ser bastante largas. Si
las y los periodistas quieren llegar directamente al punto cen-
tral o se estan quedando sin tiempo, entonces realizan pregun-
tas cerradas para que la persona entrevistada tenga que dar
una respuesta corta y clara, como un «si» o un «no». Hay otro
tipo de preguntas cerradas que pueden provocar respuestas
cortasy precisas: jcuantos? ;Cuando? ;Dénde? Aveces, lasy los
periodistas hacen preguntas de seguimiento después de una
pregunta cerrada para que la audiencia pueda darle sentido a
la respuestainicial.



¢Como se conduce una buena entrevista?

Siempre prepare sus entrevistas cuidadosamente, investigue
sobre el temay defina el objetivo: ;qué quiere que sus oyentes
sepan al final de la entrevista? Elija a una persona entrevistada
apropiada: que esté bien informada, dispuesta a hablar y que
pueda responder las preguntas con claridad. Investigue a la
personaquevaaentrevistar: cual es suposturasobre el asunto
a tratar? ;Qué puede decir para aclararle el tema a la audien-
cia? Esta preparacion previa le ayudara a enfocar las preguntas
de la entrevista y a asegurarse de que sean relevantes. Haga
preguntas cortas y claras para que la persona que entrevista
entienda lo que usted quiere saber. Permita que esta se sienta
comoday demuestre suinterés en sus respuestas mediante un
contacto visual, asintiendo y prestandole atencién. Es muy util
e importante preparar algunas preguntas basicas con antela-
cién, pero escuche atentamente lo que dice la o elinvitado y sea
flexible. Seglin como se desarrolle la entrevista, es posible que
quiera cambiar el orden del cuestionario, descartar preguntas
o formular algunas de seguimiento o complemento. Siempre
haga contrapreguntas si la persona entrevistada no responde
claramente o cuando esta diga algo inesperado de lo que consi-
dere que sus oyentes necesitan saber mas.

¢Qué es un vox pop?

Un vox pop es una breve entrevista grabada con un publico. Las
y los periodistas usan este formato para presentar varios pen-
samientos u opiniones sobre un tema. En una entrevista regu-
lar, se formulan varias preguntas a una persona. En un vox pop,
varias personas responden la misma pregunta con el objetivo
de obtener diferentes opiniones, miradas o experiencias. Las
personas que se escuchan en un vox pop no son expertas cuida-
dosamente seleccionadas, es gente del comun que es escogida
al azar. Se supone que un vox pop refleja la variedad de opinio-
nes sobre un tema de interés comun. Esto puede dar a lasy los
radioescuchas nuevas perspectivas sobre como piensan las 'y
los demas, reconocer la diversidad de pensamientos y mostrar
multiples facetas de un tema. Las y los oyentes, generalmente,
disfrutan los vox pop porque escuchan las voces de personas
similares.

¢Cémo se hace un vox pop?

Debe planear cuidadosamente un vox pop teniendo en cuenta
que las respuestas seran espontaneas. Primero, piense enuna
pregunta sobre un tema polémico o controvertido que esté
dando mucho de que hablar y sobre el que probablemente
haya diversas opiniones. De esta manera, es mas probable
que obtenga una gran variedad de respuestas para el vox pop:
¢a quién afecta el temay dénde puede encontrar a estas per-
sonas? Tal vez el asunto impacte a un grupo amplio de gente
como personas adultas, adolescentes o menores, 0 aun grupo
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especifico como las y los trabajadores de una empresa o de
una industria en particular: ;dénde puede encontrarlas? ;En
una calle de la ciudad, en una plaza mercado, a la salida de una
escuela, de una fabrica o de una universidad? Trate de plan-
tear una sola pregunta abierta que pueda generar opiniones
encontradas. Busque la variedad a la hora de acercarse a la
gente: hombres, mujeres, personas de la tercera edad o jéve-
nes. Obtenga la reaccién espontanea de sus entrevistadas y
entrevistados a su pregunta; no ensaye las respuestas con
ellas y ellos. Asegurese de que sus intervenciones sean claras
y entendibles. Cuando haya grabado entre 10 o 20 reacciones,
elija las mejores teniendo en cuenta la diversidad de opinio-
nes. Edite hasta obtener declaraciones brevesy contundentes,
y elimine sus preguntas para que el oyente escuche solamente
las respuestas. Mezcle el orden si es necesario para variar las
voces y los puntos de vista. Comience y finalice su vox pop con
declaraciones firmesy concluyentes.

¢{Qué se necesita para grabar un audio?

Existen varias métodos para grabar un audio: puede usar un
teléfono celular o invertir dinero en micréfonos y equipos
de grabacion sofisticados. Necesitarda, en cualquier caso, un
micréfono. Este puede ser interno como los que estan incor-
porados en los teléfonos celulares. Los micréfonos externos
deben estar conectados a una grabadora digital, una compu-
tadora, un portatil o tableta o un teléfono celular. Estos pro-
porcionan una mejor calidad de sonido que los integrados. Hay
una cantidad de programas gratuitos y de muy buena calidad
para grabar los audios. Si usa una computadora, puede utilizar
un editor de audio como Audacity. Para los teléfonos celulares,
puede encontrar numerosas aplicaciones para Android, iOS
y Windows. Algunos de estos solo sirven para grabar sonido,
otros permiten editar archivos de audio. Busque aplicaciones
de alta calificacion en Google Play o App Store escribiendo «gra-
bacion de audio» o «editor de audio». Algunas recomendadas
para Android son WavePad Audio Editor Free o Lexis Audio Edi-
tor, las cuales sirven para grabary editar.
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FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Estamos rodeados de sonido todo el tiempo. El sonido desem-
pefia un papel importante en medios de comunicacién como
la television, el ciney la radio. Las emisoras ofrecen productos
de entretenimiento, informacién y comerciales en su progra-
macién —la cantidad varia segun la politica de la estaciény la
audiencia objetivo—. Las noticias, las entrevistas y los vox pop
son contenidos recurrentes de las emisoras periodisticas. Las
noticias en radio capturan lo esencial de lo que es novedoso y
relevante, y se expresan en oraciones faciles de entender. En
una entrevista, la o el periodista es quien hace las preguntas a
sus oyentes. Un vox pop se compone de diferentes opiniones 'y
voces sobre un tema. La teoria de usos y gratificaciones ayuda
a explicar el porqué la gente usa los medios. Caracteristicas
de una buena grabacién de audio. El audio en otros medios de
comunicacion.

Competencias

Ser capaz de escuchar atentamente un audio, reflexionar sobre
los habitos de escucha en radio. Distinguir entre hechos y opi-
niones. Investigar acontecimientos que sean relevantes para
un publico objetivo. Realizar actividades practicas con los
medios de comunicacién. Entrevistar y producir un vox pop.
Presentary crear un boletin de noticias. Reflejar la ética de los
medios y actuar en consecuencia. Trabajar de manera indivi-
dual, en parejasy en grupo.
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Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previo y la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 1,5 HORAS

Contenido radial
Analizar y discutir el contenido radial, el propésito, el publico
objetivoy la calidad de diferentes emisoras.

ACTIVIDAD | 3 HORAS

ijAl aire! Las noticias

Investigar un tema. Verificar el valor noticioso de la informa-
cion. Redactary grabar un breve boletin de noticias para radio.
Grabar las noticias con su propia voz. Desarrollar la habilidad
para modular lavoz, las frases y la entonacion.

ACTIVIDAD | 3,5 HORAS

La entrevista

Investigar un tema. Definir el objetivo de la entrevista. Con-
ducir y grabar una entrevista. Practicar la escucha con la o el
entrevistado. Plantear nuevas preguntas basadas en las res-
puestas previas de la o el invitado.

RESULTADO | 3 HORAS

Vox pop: el uso de la radio

Analizar y discutir los habitos de escucha en la radio con ayuda
de la teoria de usos y gratificaciones. Desarrollar una pregunta
para un vox pop. Dirigir y editar un vox pop.
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JUEGOS TEMATICOS

Audio

EXPLORAR EL IMPACTO DE LAS VOCES

4. AUDIO

CREAR CONCIENCIA EN SECUENCIAS

Concurso de voz

Esta actividad permite entender cdmo una misma oracion,
dicha de diversas maneras, puede generar diferentes emocio-
nes. Divida a sus participantes en dos grupos y ubiquelos en
linea, uno frente al otro. Pida a cada equipo que piense en una
oracién que quiera que el otro grupo diga. Pidales que la escri-
ban en un rotafolio. El primer equipo elije un sentimiento que
los miembros del otro grupo trataran de expresar atravésde su
entonacion, por ejemplo: orgullo, nerviosismo, confianza, tris-
teza, satisfacciéon, amor, pasion, ira, romance o ironia. Uno tras
otro, las y los miembros del sequndo grupo dicen la oracion.
Cada miembro del primer equipo elige a la persona que mejor
lo hizo y explica las razones de su decisién. Cambie los roles y
repita la actividad varias veces.

PREPARACION CON MUSICA

Sillas musicales

Este es un juego popular en las fiestas infantiles porque es
divertido y funciona bien con grupos numerosos. Sus partici-
pantes se ubican en un circulo formado por sillas. Los respal-
dos deben estar ubicados hacia el centro del circulo. Retire
una silla para que haya un asiento menos que la cantidad total
de jugadoras y jugadores. Luego, ponga musica y deje que el
grupo camine o baile alrededor del circulo. Cuando la musica
se detiene, ellas y ellos deben encontrar rdpidamente una silla
y sentarse. La persona que no lo consiga queda por fuera del
juego. Esta se lleva unasilla cuando abandone el circulo. La acti-
vidad continda hasta que haya un solo participante sentado.

GENERAR CONCIENCIA SOBRE LAS APARIENCIAS

Reunién de extrafos

Con esta actividad, sus participantes sabran como acercarse a
una persona para hacer una entrevista o un vox pop. Esta dina-
mica también les permite ser conscientes de la reaccién de
la gente cuando se les aproximan personas extrafias. Pida al
grupo que camine de manera aleatoria por el salén. Luego, dé
una sefialy digales como deben saludarse entre si: asintiendo y
sonriendo, mirando serios, poniendo sus dos manos en el cora-
zén, con reverencia como los budistas, dandose la mano de
manera enérgica o poniendo lamano derecha en el corazén. En
lasegundarondade este juego, divida al grupo en dos. Quienes
integran uno de los equipos asumen el papel de periodistas; los
del otro grupo, el de personas del comun. Las y los periodistas
intentan acercarse a la gente, pero esta reacciona de acuerdo
con sus instrucciones (sorprendido, escéptico, abierto, arro-
gante, enojado, temeroso o curioso).

Rompecabezas vox pop

Este pequefio rompecabezas ayuda a sus participantes a com-
prender cdmo la eleccién de los fragmentos de audio para
un vox pop puede cambiar el mensaje en general. Pida a dos
participantes asumir el rol de periodistas y ayudelos a hacer
una buena pregunta para un vox pop. Debe ser una pregunta
abierta sobre untema polémico o con amplia discusién publica.
Al resto de participantes se les asigna un niumeroy escriben en
una ficha una afirmacién a favor o en contra del tema del vox
pop. A continuacién, lasy los periodistas le piden al grupo que
lea las respuestas en voz alta. Estos eligen sus respuestas favo-
ritasy el orden de «emisién», anotando los nimeros de las per-
sonas de las afirmaciones seleccionadas (por ejemplo: 2,7, 1, 4).

Al final, las y los periodistas presentan su vox pop «en vivo» al
grupo. Formulan la pregunta en voz altay llaman al nimero de
la o el participante cuya respuesta quieren oir primero. Luego,
llaman al nimero de la persona de la segunda respuesta y asi
sucesivamente. Cuando la actividad concluya, analice los enfo-
ques e impactos de las dos versiones de vox pop.
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INTRODUCCION

Introduccion al contenido radial

Objetivos Analizary discutir el contenido de la
radio, el proposito, el publico objetivo y
lainformacion de diferentes emisoras.

Duracién 1,5 horas.

Preparacién Grabe un jingle o cancién publicitaria
radial, ademas de 5 0 6 ejemplos
breves de diversos contenidos radiales
(noticias, reportajes, entrevistas,
musica, publicidad comercial,

anuncios de servicio publico).

Materiales Hoja de ejercicios «Prueba de radio».

Metodologia Lluvia de ideas, trabajo en grupo,

presentacion.

Tecnologia Computadora o teléfonos celulares,

altavoces.

INTRODUCCION AL SONIDO Y AL AUDIO |
10 MIN., TODO EL GRUPO

Dé la bienvenida a sus participantes y pidales que cierren los
ojosyescuchen. Haga o reproduzca algunos sonidos. Por ejem-
plo: aplauda, tararee, golpee una puerta o una mesa o repro-
duzca grabaciones de fragmentos de musica o de voces. Des-
pués de cada sonido, ellas y ellos deben describir lo que escu-
charon. Al final, permitales percibir el silencio.

Luego de explicar qué es el sonido y cémo se convierte electré-
nicamente en audio, solicite al grupo que enumere los tipos de
medios de comunicacion que emplean audio (peliculas, videos
musicales, television). Anételos. Después pidales que nombren
el medio de comunicacién que se enfoca solo en el sentido de la
escuchay que brinda informacion a través del sonido: la radio.

LLUVIA DE IDEAS: EMISORAS Y PROPIEDAD |
10 MIN., TODO EL GRUPO

Comience esta seccién reproduciendo unjingle de radio conocido
o lamusica que identifica a una emisora. Explique qué es unjingle
y cémo lo usan las estaciones de radio. Luego, indague al grupo
y escriba en fichas los nombres de emisoras populares. Pregunte
a sus participantes si conocen a las o los duefios u operadores
de las estaciones de radio. Discuta por qué es importante saber
quién las financiay administra. Ordene las emisoras que el grupo
menciond, segun las categorias de propiedad: radios estatales,
de servicio publico, comerciales o comunitarias.
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ACTIVIDAD: CONTENIDO RADIAL |
20 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en grupos y solicite a cada equipo
analizar el contenidoyla estructura de los programas recurren-
tes en una emisora especifica (por ejemplo: la cantidad de noti-
cias y de entrevistas, la musica, la publicidad, los anuncios de
servicio publico, y cuando se transmiten regularmente). Ellas y
ellos escriben los hallazgos en un rotafolio para presentarselos
al resto del grupo.

PRESENTACION Y CONTENIDO RADIAL |
30 MIN., PRESENTACION

Invite a los grupos a que presenten los resultados de su inves-
tigacion. Cuando lo hagan, pidales que imiten los elemen-
tos caracteristicos de los contenidos radiales que analizaron
mediante interpretaciones cortas e improvisadas. Los demas
pueden agregar informacién si consideran que hace falta. Des-
pués de concluir las presentaciones, resuma los tipos de conte-
nido que sonrecurrentes en laradioy escribalas palabras clave
en fichas. Luego, pregulnteles cudles son los objetivos de los
diversos tipos de contenidos. Estructure las respuestas segun
el propésito principal de cada formato: informar, entretener o
vender un producto. Por ejemplo:

- Parainformar: noticias, entrevistas, programas de
investigacion, vox pop.

- Paraentretener: musica, audiolibros, informes sobre
celebridades.

- Paravender o promocionar: segmentos publicitarios,
publireportajes, programas de anuncios, jingles.

PRUEBA DE RADIO | 20 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Forme grupos para que el nimero de integrantes corres-
ponda con la cantidad de muestras de audio preparadas para
la prueba. Proporcione a cada equipo la hoja de ejercicios de
«Prueba de radio». Cada pregunta debe ser resuelta por una o
un integrante diferente del grupo. Puede pedirles que comple-
ten la hoja de ejercicios en silencio en sus grupos o que el pri-
mer grupo que crea que sabe la respuesta la diga en voz alta:

- ¢(Quétipo de emisora transmitié la muestra que escuchaste?

- ¢Quétipo de contenido radial es?

- ¢Cudl es el propésito principal de esta clase de contenido
radial?

Los grupos obtienen un punto por cada respuesta correcta.
Cuente los puntos al final de la actividad. El grupo con el pun-
taje mas alto gana el premio de «mejores escuchas».



4. AUDIO

EJERCICIOS

Concurso de radio

Elementos de una historia

Emisora Tipo de contenido Propésito
Ejemplo 1 O Noticias O Informes sobre celebridades O Informar
O Programa reportajes [ Anuncios publicitarios O Entretener
O Entrevista O Publireportaje O Vender o promocionar
O Vox pop O Jingle
O Msica O Avisos de servicio publico
O Radioteatro
Ejemplo 2 O Noticias O Informes sobre celebridades O Informar
O Programa reportajes [ Anuncios publicitarios O Entretener
O Entrevista O Publireportaje O Vender o promocionar
O Vox pop O Jingle
O Mdsica O Avisos de servicio publico
[0 Radioteatro
Ejemplo 3 O Noticias O Informes sobre celebridades O Informar
O Programa reportajes [ Anuncios publicitarios O Entretener
O Entrevista O Publireportaje O Vender o promocionar
O Vox pop O Jingle
O Mdsica O Avisos de servicio publico
[ Radioteatro
Ejemplo 4 O Noticias O Informes sobre celebridades O Informar
O Programa reportajes [ Anuncios publicitarios O Entretener
O Entrevista O Publireportaje O Vender o promocionar
O Vox pop O Jingle
O Mdsica O Avisos de servicio publico
[ Radioteatro
Ejemplo 5 O Noticias O Informes sobre celebridades O Informar

[0 Programa reportajes
[ Entrevista

O Vox pop

[0 Mdsica

[0 Radioteatro

O Anuncios publicitarios

O Publireportaje

O Jingle

O Avisos de servicio publico
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O Entretener
[ Vender o promocionar
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ACTIVIDAD

ijAl aire! Las noticias

Objetivos

Investigar un tema, comprobar el
valor noticioso de la informacién,
redactar y grabar un breve boletin

de noticias para radio, grabar las
noticias con su propia voz, desarrollar
la habilidad para modular la voz, las
frasesy la entonacion.

Duracién

3 horas.

Preparacién

Verifique la conexién a internet,
descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios, prepare el texto
de un ejemplo de noticia.

Materiales

Fichas, cinta adhesiva, boligrafos,
rotafolio, hojas de ejercicios

«jAl aire! Prueba de grabacién»,
«Lista de verificacién: nuestra noticia
de radio»; hoja de instrucciones
«Guia para grabar audios».

Metodologia

Trabajo en grupo, trabajo en parejas,
investigacion, grabacién de audio,
presentacion.

Tecnologia

Computadoras o teléfonos celulares
para lainvestigacién, grabadoras de
audio, acceso a internet, auriculares,
altavoces.

LA VOCES HUMANAS Y DE NOTICIAS |
10 MIN., TODO EL GRUPO

Inicie la sesién dando la bienvenida a sus participantes en
varios tonos y voces (divertido, emocionado, serio, nervioso).
Luego, ellas y ellos deben explicar cémo las diversas voces y
estados de animo influyen en la manera de percibir la informa-
cién. El grupo describe cémo es lavoz de una o unlocutor o pre-
sentador de noticias radial. Anote estas caracteristicas en un
papel. A continuacién, haga que escuchen una grabacién de un
locutor de noticias profesional y que describan cémo este tipo
de voz genera una sensacion de confianzay seriedad.

ACTIVIDAD: GRABAR PRUEBA DE UNA NOTICIA |
40 MIN., TODO EL GRUPO, TRABAJO EN PAREJAS

Expliqueles cdmo se puede grabar la voz usando los disposi-
tivos electrénicos disponibles (una grabadora de audio o un
teléfono celular con una aplicacion). Ensefie a sus participantes
los errores recurrentes que se deben evitar a la hora de hacer
una grabacién: mantener el micréfono demasiado lejos de la
fuente de sonido o muy cerca (esto produce el sonido «pop»
en las grabaciones) y olvidar presionar los botones de pausa
y grabacién en el momento adecuado. Anote estos consejos
en fichas o entregue la hoja de instrucciones «Guia para gra-
bar audios».

Después de la demostracion, y en parejas, graban una noticia
de prueba en la que cuentan sobre este proceso de capacita-
cioén (ver hoja de ejercicios). Ellas y ellos deben intentar leer la
noticia con una voz confiable, clara y objetiva para lograr una
grabacién perfecta. Ofrezca ayuda a las parejas mientras se
preparany trabajan en sus grabaciones. Al final de la sesién, el
grupo se reline y comparte las experiencias. Reproduzca dos o
tres grabacionesy discutalas con todas y todos.



VALOR NOTICIOSO E INVESTIGACION
PERIODISTICA | 20 MIN., TODO EL GRUPO

4. AUDIO

CALIDAD DE LAINFORMACION Y REDACCION DE
NOTICIAS PARA RADIO | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Presente y discuta los criterios para considerar cuando una
informacion tiene valor noticioso. Es posible que desee revisar
los temas «Qué es lainformacién» y «Qué es la noticia» del capi-
tulo 2 «Informacién y temas» de esta guia.

Esto ayudara al grupo a producir sus propias noticias de radio
mas adelante. Lea algunos ejemplos de titulares y pidales que
juzguen si estos tienen valor noticioso.

Se presentan algunos ejemplos:

- Estamafana, alas 8:42 a.m., cientificas y cientificos
registraron un fuerte terremoto cerca a Tokio.

- Hoy me desperté alas tres de la mafiana.

- Las protestas dan cuenta del descontento por el aumento
en los precios del combustible.

- Un médico salva la vida de una mujer, luego de retirarle los
pulmones durante seis dias.

Recuérdeles las preguntas principales que una noticia debe
responder (;quién? ;Qué? ;Donde? ;Cuando? ;Co6mo? ;Por qué?)
y escribalas en un rotafolio. Pregunte a sus participantes cémo
las y los periodistas pueden encontrar las respuestas a estas
preguntasy sobre las distintas fuentes de informacién. Escriba
las fuentes propuestas en fichas y evalle, junto con el grupo,
la confiabilidad de cada una de estas. Ademas, el equipo debe
identificar si es una fuente primaria (una persona implicada en
la historia o un testigo) o una fuente secundaria (una agencia de
noticias u otros medios).

ACTIVIDAD: INVESTIGAR Y ELEGIR UN TEMA |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Brinde algunos conceptos sobre la calidad de la informacién.
Las y los participantes enumeran los criterios que consideran
hacen parte del periodismo de calidad, asi como los errores que
se deben evitar en este oficio. Escriba los criterios en un rota-
folio para que todas y todos puedan observarlos. Luego, expli-
que el concepto de la piramide invertida en las noticias (ora-
cién principal o entradilla y detalles, reacciones o anteceden-
tes). Converse con el grupo sobre cémo el lenguaje de la radio
es distinto al de la prensa y como las y los periodistas radia-
les deben escribir para el oido y no para la vista (oraciones cor-
tas, dato informativo por oracién, una secuencia légica, uso de
palabras comunes).

ACTIVIDAD: ESCRITURA Y GRABACION DE UNA
NOTICIA | 30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Después de conocer como se escriben las noticias para radio,
los equipos redactan sus propios textos. Pidales que lean en
vozaltasusescritos paraquelasylos demas compruebensison
faciles de entendery qué informacion les hace falta: ;el texto es
fluido y tiene l6gica? Recuérdeles descomponer las oraciones
largas en dos o mas oraciones, si es necesario. Pidales que revi-
sen lalista de verificacién de la hoja de ejercicios. Ayude a mejo-
rar los textos para que el lenguaje sea adecuado y para que la
calidad de la informacion sea buena. Si las y los miembros de
cada grupo estan satisfechos con sus textos, entonces pueden
escribirlos en un rotafolio para que el resto pueda leerlos. Cada
grupo elige una presentadora o presentador y graba la noticia.

PRESENTACION | 30 MIN., TODO EL GRUPO

Las y los participantes se dividen en grupos y proponen un
hecho sobre el que quieran informar. Pidales que analicen el
valor noticioso del tema con la ayuda de la lista de verificacion
consignada en la hoja de ejercicios. Ayudelos a enfocar el tema
y a realizar una investigacion para responder las preguntas
basicas de una noticia. Al final de la sesién, los equipos ofrecen
una breve presentacion de su tema al resto del grupo.

Cada grupo presenta la noticia grabada. Después de una pre-
sentacion, los otros equipos hacen preguntas, dan sus opinio-
nes y comentarios. Muestre los rotafolios con el texto de las
noticias durante esta parte de la sesién para que todas y todos
puedan indicar los detalles de sus intervenciones. Recuérdeles
comenzar siempre con una apreciacién positiva.
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EJERCICIOS
jAl aire! Prueba de grabacion

ACTIVIDAD

Grabe una noticia de prueba sobre este proceso de capacita-
cién. Puede remitirse al texto que se muestra a continuacién.
Recuerde leer la noticia con una voz confiable, claray objetiva
para obtener una grabacién perfecta.

Jovenes de diferentes regiones del pais estan participando en una capacitacién de dias (duracién)
sobre Alfabetizacion Mediatica e Informacional —AMI— en (localizacion).

La capacitacion permite crear conciencia sobre como funcionan los medios de comunicacion. También les
explica a las y los participantes las formas en como sus voces pueden ser escuchadas en foros y debates

publicos.

Este proceso de formacion es patrocinado por (organizadores)
y se centra principalmente en la radio. De igual forma, las y los participantes aprenden a evaluar la cali-
dad de los programas de radio, a hacer entrevistas y a producir sus propias noticias para este medio de

comunicacion.

La Alfabetizacién Mediatica e Informacional es importante no solo en (pais)
sino en todo el mundo. Permite a las personas comprender y procesar mas facilmente la gran cantidad
de informacion que los medios publican y a reconocer cuando hay desinformacién. También les ayuda a
participar activamente en escenarios relacionados con la comunicaciony los medios. El crecimiento de las
redes sociales, como Facebooky Twitter, y la propagacion de la desinformaciény los discursos de odio han
hecho que desarrollar competencias y habilidades AMI sea mas importante que nunca.
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INSTRUCCIONES
Guia para grabar audios

Grabar audios es muy f4cil si evita algunos errores comunes.
Estos son algunos consejos basicos:

- Escoja un ambiente silencioso, pero evite los cuartos vacios,
pues producen eco a la hora de grabar sonidos.

- Tampoco lo haga en lugares con mucho ruido, con sonido
de tréafico, musica o con personas conversando alrededor.
El ruido de fondo dificulta el proceso de edicién de la graba-
ciény hace que las y los oyentes no logren entender lo que
se esta diciendo.

- Si graba al aire libre con un micréfono externo, puede re-
ducir el ruido del viento usando un protector de aire para
micréfonos.

- Cuando sus entrevistadas y entrevistados hablen o respon-
dan a una pregunta, no pronuncie palabras o sonidos como
«jajal», «si», «veo» o «claro». En estos casos, asienta con la
cabeza, sonria y mantenga contacto visual con quien esté
entrevistando. Los estimulos verbales pueden dar a lasy los
oyentes laimpresién de que esta de acuerdo con todo lo que
dice la persona que entrevista.

- Mientras graba, no mueva los dedos que sostienen el mi-
croéfono, ya que pueden producir sonidos que pueden ser
captados. También trate de evitar otros sonidos que podrian
quedar grabados, como mover los pies o toser.

- Sujete el micréfono en direccién a la fuente de sonido: hacia
su boca cuando hace la pregunta y hacia la boca de la o el
entrevistado cuando este responda.

- Una muy buena distancia para ubicar el micréfono es a unos
20 centimetros de la boca. Puede acercarse un poco mas si
esta utilizando un micréfono interno; es decir, los que estan
incorporados en los teléfonos celulares.

- Para evitar los «pop» en el audio, sostenga el dispositivo
de grabacion un poco alejado de la boca y no directamente
frente a esta.

- Use siempre audifonos o auriculares para comprobar los ni-
velesy la calidad del sonido mientras esta grabando.

- Grabe unos segundos antes de hacer su primera pregunta
y deje que continle un poco mas la grabacién después de
finalizada la Ultimarespuesta. Siempre puede ajustar el inicio
y el final de su entrevista, pero nunca podra recrear el audio
faltante si alguien comienza a hablar antes de grabar.
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EJERCICIOS
Lista de verificacion: nuestra noticia de radio

ACTIVIDAD

¢Quiere producir noticias para radio de alta calidad? Entonces
utilice esta lista de verificacion.

1. Reviseeltema

Tema: Subtema:
¢Es de interés publico? Sefiale con un circulo las caracteristicas

de una noticia con valor noticioso. Si su tema no tiene ninguno

de estos valores o caracteristicas, tal vez sea necesario cambiar
el enfoque o buscar otro tema.

Actualidad Impacto Conflicto

Proximidad Relevancia Novedad

2. Verifique sus fuentes de informacién y los resultados de
su investigacion

;Qué fuentes de informacion utilizé para la investigacién?
Evallelos.

¢Fuente de informacién? ¢Fuente primaria? ¢Fuente secundaria?

3. Compruebe la calidad de la informacién de su noticia

O Hechos relevantes O Lenguaje neutral O Equilibrada, no sesgada
O Veraz O Hechos, no emociones [ Ningun juicio de valor de
[ Facil de entender O Transparente la o el periodista
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Consecuencias

Interés humano

¢;Qué tan confiable es?

O Ninguna interpretacion de
la o el periodista
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ACTIVIDAD

La entrevista

Objetivos Investigar un tema, definir el objetivo
de la entrevista, conducir y grabar
una entrevista, practicar la escucha
con la o el entrevistado, plantear
nuevas preguntas basadas en las

respuestas previas de la o el invitado.

Duracién 3,5 horas.

Preparacion Copias de la hoja de ejercicios.

Materiales Fichas, cinta adhesiva, boligrafos,
papeles de rotafolio, hoja de
ejercicios «Planeacién de una

entrevista».

Metodologia Juego deroles, trabajo en grupo,
investigacion en linea, actividad

practica con medios, presentacion.

Tecnologia Computadoras o teléfonos celulares
para lainvestigacién, grabadoras de
audio, acceso a internet, auriculares,

altavoces.

JUEGO DE ROLES: ENTREVISTA |
15 MIN., TRABAJO EN PAREJAS

Lasy los participantes se forman en parejas, uno frente al otro.
Una persona desempefia el papel de entrevistadora inexperta
que solo hace preguntas cerradas. La otra representa a una
entrevistada poco colaborativa y que solo responde con un
si 0 un no. Se puede convertir en un juego: quien entrevista
intenta hacer reir a la persona que se esta entrevistando. Sila o
el entrevistado serie, la entrevista terminay la pareja se sienta.
Gana la ultima pareja del juego.

:QUE ES UNA ENTREVISTA? ;PARA QUE SE UTILIZA? |
25 MIN., TODO EL GRUPO

Converse con el grupo sobre la experiencia en el juego de roles,
preguntdndole como describiria lo que sucedié. Juntos defi-
nen lo que es una entrevista. Explique que las y los periodistas
seleccionan a sus entrevistadasy entrevistados de acuerdo con
su experticia en un tema o su participacién en un hecho. Enfa-
tice diciendo que las y los periodistas definen muy claramente
el objetivo de la entrevista antes de realizarla y formulan una
serie de preguntas abiertas y cerradas para abordar el temay
lograr el propésito deseado. Pidales enumerar las razones por
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las cuales las y los reporteros de radio hacen entrevistas. Ayu-
deles a descubrir cémo las entrevistas también puede ser una
herramienta de investigacién para obtener informacién, para
recopilar fragmentos de audio para realizar informes o para
difundirlas en su totalidad.

ACTIVIDAD: PREPAREN SUS ENTREVISTAS |
70 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TODO EL GRUPO

Una vez que sus participantes hayan comprendido las caracte-
risticas mas importantes de una entrevista, pidales que la prac-
tiquen conduciendo y dando una. Cada participante tiene que
elegir dos temas que conozcay con los que se sentiria cémodo si
fuera entrevistado.

1. ¢;Sobre qué tema tiene mucho conocimiento? ;Eres experta
0 experto en un tema porque es su pasatiempo, es de su
interés o porque es una actividad que realiza diariamente?

2. /Qué temas o causas lo apasionan? ¢Existe algun asunto
que haya tenido o pueda tener un efecto directo positivo o
negativo en su vida?

3. Tome dos fichas, cada una de un color diferente. En una de
estas, anote un tema en el que sea experta o experto. Enla
otra, anote un tema que le interese mucho. Pegue las fichas
en su pecho.

Después de que sus participantes hayan ubicado sus dos fichas
en el pecho, deben explicar brevemente los temas al resto del
grupo. Pidales que se agrupen en parejas. A cada persona se le
da la oportunidad de entrevistar y de ser entrevistada. Quien
actla como entrevistadora o entrevistador elige uno de los
temas preferidos de la o el entrevistado. Aligual que una verda-
dera o verdadero periodista, debe concertar una cita o reunién
con la persona a entrevistar y explicarle el propésito de esta:
(es una entrevista de investigacion o sera transmitida comple-
tamente? ;Irad en directo o sera grabada y luego editada? Des-
pués de que hayan realizado la entrevista, las parejas cambian
derol:la personaentrevistada se convierte en la o el periodista
que solicita una cita.

Antes de que todas y todos comiencen a planear las entrevistas,
sefidleles algunas pautas basicas para prepararla (hacer una
investigacién previa, definir el objetivo, preparar una lista de
posibles preguntas). Escribalas recomendaciones en un rotafo-
lio para que todo el grupo pueda verlas. Cada participante pre-
para las preguntas para su entrevista. Como entrevistadoras
y entrevistadores también deben pensar en algo que puedan
conversar con su interlocutor para darle confianza y hacerlo
sentir cdmodo antes de iniciar la grabacién. Igualmente, deben
verificar los dispositivos de grabacién y revisar las baterias.
Cada entrevista debe durar cinco minutos, como méaximo.
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CONDUCIR, GRABAR Y PRESENTAR UNA
ENTREVISTA: PRIMERA RONDA |
50 MIN., TRABAJO EN PAREJAS, TODO EL GRUPO

La mitad de sus participantes desempefia el papel de entre-
vistadoras y entrevistadores, y realizan su actividad. Cuando
hayan terminado de grabar, pregunte si hay algunas o algunos
voluntarios que quieran presentar su trabajo al resto del grupo.
Después de reproducir la entrevista de la primera pareja, todos
danun gran aplauso. Pregunte a la pareja como se sintié en sus
papeles y si experimenté algo nuevo con la actividad. Luego,
solicite al resto escribir en el rotafolio comentarios positivos e
ideas para mejorar la entrevista grabada. Discuta los comen-
tarios en grupo. Cuando se analicen los aspectos a mejorar,
asegurese de que ellas y ellos se centren en elementos que,
en realidad, se puedan hacer de manera distinta para que la
entrevista sea mas interesantey atractiva paralasy los oyentes
(cambiar la secuencia de la entrevista, escuchar las respuestas
de la persona entrevistada para contrapreguntar, hacer pre-
guntas de seguimiento sila respuesta no es satisfactoria). Escu-
che algunas entrevistas mas y analicelas con el grupo.

CONDUCIR, GRABAR Y PRESENTAR UNA
ENTREVISTA: SEGUNDA RONDA |
50 MIN., TODO EL GRUPO

Ahora, las personas que en la primera ronda fueron las que
entrevistaron seran lasy los entrevistados. Pidales que tengan
presente los comentarios realizados anteriormente. Cuando
hayan grabado las entrevistas, invite a todo el grupo a iniciar
la segunda ronda de presentaciones y comentarios. Recuérde-
les que deben dar opiniones positivas y ser objetivos y especifi-
cos. Ellas y ellos deben intentar imaginar cémo responderia la
o el oyente promedio a la entrevista si la escuchara en la radio:
;qué aspectos disfrutaria? ;Qué seria confuso? ;Qué no estaria
tan claro? ;Coémo podria la o el entrevistador hacer un mejor
trabajo?



4. AUDIO

EJERCICIOS
Planeacion de una entrevista

Entrevistada/entrevistado: Entrevistadora/entrevistador:

;/Qué deberia saber la o el oyente al final de la entrevista? Objetivo de la entrevista:

Plan de la entrevista:

Aspectos atener en cuenta:

;/Qué saben sus oyentes potenciales sobre este tema? ;Qué
deberian saber sobre el tema? ;Qué preguntas harian que
el tema fuera interesante? ;Cémo hacer que sea claro para
ellasy ellos?

Desarrolle la entrevista de una forma légica, haciendo pri-
mero las preguntas basicas.

Escuche lo que la persona a entrevistar dice e integre las res-
puestas a sus preguntas. Modifique o cambie el orden de las
preguntas, si lo cree conveniente y necesario. Esto le dara a
su entrevista mas fluidez, como sifuera una conversacion co-
tidiana, y ayudara a las y los oyentes a seguirla sin dificultad.

No brinque de una idea a otra sin hacer unatransicién entre
estas. Asi sera mas claro para sus radioescuchas.

Si la o el entrevistado no contesta una pregunta, vuelva a

formularla utilizando otras palabras. Si la persona sigue sin
responder, puede preguntarle el porqué no lo hace.
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RESULTADO

Vox pop: el uso de la radio

Objetivos

Analizar y discutir los habitos de
escucha en laradio con la ayuda de
la teoria de usos y gratificaciones,
desarrollar una pregunta para un
vox pop, dirigir y editar un vox pop.

Duracién

3 horas.
Opcional: trabajo en casa + 1 hora.

Preparacion

Descargue e imprima o copie la hoja
deinstrucciones.

Materiales

Hoja de instrucciones «Lista de
verificacion: vox pop».

Metodologia

Trabajo individual, entrevista,
discusion.

Tecnologia

Computadoras o teléfonos celulares
para lainvestigacién, grabadoras de
audio, acceso a internet, auriculares,
altavoces.

TEORIA DE USOS Y GRATIFICACIONES: RADIO |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Pregunte a sus participantes si escuchan radio. Quienes res-
pondan afirmativamente deben explicar las razones. Luego,
enrolle un pedazo de papel para que parezca un micréfono y
pregunte a cada participante, como si estuviera realizando un
vox pop, por qué le gusta escuchar la radio. Escoja a una volun-
taria o voluntario para que anote las palabras clave de las res-
puestas. Después de haber obtenido un buen nimero de afir-
maciones, expliqueles la teoria de usos y gratificaciones. Esta
describe como la gente busca en los medios de comunicacion
satisfacer necesidades especificas. Esta tesis hace preguntas
como: ¢por qué usamos los medios de comunicacion? ;A qué
medios recurrimos y en qué momentos? ;Qué ganamos con
ello? La teoria de usosy gratificaciones considera a la audiencia
como consumidora activa, en contraposicion a hipétesis ante-
riores que solo se enfocaban en los posibles efectos (negati-
vos) de los medios de comunicacién y sus contenidos sobre un
publico mas pasivo.

Muéstreles como las respuestas de todo el grupo reflejan par-
tes de esta teoria:

La gente usa la radio para obtener:

- Informacién - Escapealarutina
- Educacién - Identidad personal
- Entretenimiento - Interaccién social

¢QUE ES UN VOX POP? | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Expliqueles por qué formular una misma pregunta a mucha
gente es distinto a realizar una entrevista. Defina lo que es un
vox pop con el grupo y escriba en un rotafolio las caracteristi-
cas masimportantes de este formato periodistico. Si es posible,
reproduzca un ejemplo de vox pop.

ACTIVIDAD: PREGUNTAR SOBRE LOS HABITOS DE
ESCUCHA EN LA RADIO | 30 MIN., TRABAJO EN
GRUPO

Solicite a sus participantes trabajar en grupos pequefios. Cada
equipo elige un aspecto de la teoria de usos y gratificacio-
nes, y piensa, para un vox pop, una pregunta interesante que
genere variedad de respuestas y opiniones. Algunos ejemplos
son: ¢qué tan bien satisfacen las emisoras la necesidad de la
gente de estar bien informado? ;Qué papel juega la radio en su
entorno social y en su familia? ;Cuanto cree usted que los crea-
dores de contenido radial deberian preocuparse por educar,
informar o entretener a sus oyentes? ;Qué importancia tuvo
la radio cuando era nifio? Los grupos presentan sus preguntas



y obtienen una retroalimentacién del resto de participantes.
Luego, si es necesario, se pueden reenfocar las preguntas
formuladas.

INTRODUCCION: REALIZAR, EDITAR Y PUBLICAR
UN VOX POP | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Deles consejos sobre como realizar un vox pop: las y los entre-
vistadores deben acercarse a la gente en la calle y realizarle
la misma pregunta; las respuestas deben ser espontaneas,
no ensayadas; debe haber variedad de voces (hombre, mujer,
adultos mayores, jovenes) y opiniones (a favor y en contra);
debe reducirse al minimo el ruido de fondo; las y los entrevis-
tadores deben grabar mas respuestas de las que creen que
necesitaran. Muestre a todo el grupo como editar las graba-
ciones digitalmente. Las respuestas en un vox pop deben ser
brevesy concisas. Una frase clave puede extraerse de una res-
puesta larga. Enséfieles a cambiar el orden de las respuestas
en el archivo de audio. El vox pop debe comenzar y finalizar con
respuestas contundentes. Luego, enfatice sobre las diferentes
formas de publicar los vox pop (por ejemplo, en SoundCloud o
compartiéndolo en las redes sociales).

ACTIVIDAD: REALIZAR Y EDITAR UN VOX POP |
40 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Antes de que sus participantes realicen el vox pop, pidales que
grabenunabreveintroduccién (por ejemplo, «a mucha gente le
encanta escuchar radio, pero las razones son muy diversas» o
«fuimos a (lugar) para averiguar por qué la gente se sintoniza».
Cuando envie al grupo a grabar sus vox pop, solicitele recopi-
lar al menos diez respuestas diferentes. Si ellas y ellos graban
a mas personas, conseguiran mayor variedad de voces y opi-
niones, asi como una mejor seleccién de respuestas en la fase
de edicién. Cuando hayan terminado la actividad, pidales que
escojan las mejores y mas variadas declaraciones, asi pueden
presentar diversas vocesy opiniones en el audio final.

PRESENTACION, RETROALIMENTACION Y
PUBLICACION | 40 MIN., TODO EL GRUPO

Los grupos presentan los vox pop y reciben opiniones del resto
de participantes. Si estos cuentan con la aprobacién de todas 'y
todos, subalos a SoundCloud u otras redes sociales.

4. AUDIO

Opcional:

ACTIVIDAD: PRACTICAR UN VOX POP CON
LA COMUNIDAD | TAREAEN CASA, TRABAJO
INDIVIDUAL, TRABAJO EN PAREJAS

Invite a sus participantes a que piensen en una pregunta para
un vox pop para hacérsela a las personas de su ciudad o comu-
nidad. Ellas y ellos pueden elegir uno de los temas abordados
en las actividades sobre la noticia o la entrevista o formular una
pregunta propia. Pidales que graben y editen los vox pop para
que den a conocer diferentes puntos de vista.

PRESENTACION Y DISCUSION |
60 MIN., TODO EL GRUPO

El grupo lleva los vox pop finalizados a la sesién y los repro-
ducen. Cada participante evalla la calidad de la preguntay la
variedad de respuestas. Al final, analice con todas y todos cémo
los vox pop permiten que la gente del comun sea escuchada
en el debate publico y cémo este formato periodistico no solo
muestra el pluralismo, sino que lo promueve.
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INSTRUCCIONES
Vox pop

1. Preparar un vox pop: investigaciony eleccién de una
pregunta

Incluso después de haber seleccionado un tema y de haber
investigado los hechos basicos, puede que encuentre dificil
escoger una pregunta. Hay muchos cuestionamientos que se
pueden hacer sobre un tema; pero, para un vox pop, se debe
elegir una pregunta clave. Esta debe:

- Ser corta, claray facil de entender.

Motivar a la gente a compartir sus opiniones o experiencias.
Ser una pregunta abierta.

Generar una variedad de respuestas y no solo una posible

o deseable.

2. Laformade acercarse a preguntary la apariencia

La primera impresion es la mas importante. Por lo tanto, antes
de salir y pedirle a gente desconocida que responda a su pre-
gunta, piense en la manera de acercarse a esta. Estos son algu-
nos consejos:

- Seaamableysonria.

- Mantenga contacto visual. Demuestre a las personas que
estd interesado en lo que estan diciendo. Para motivarlos,
asienta y sonria cuando ellasy ellos hablen.

- No use ropainadecuada.

- Luzca como una persona seguray entusiasta. Si esta nervio-
so, trate de no demostrarlo.
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3. Alrealizar el vox pop

Estos son algunos puntos que debe tener en cuenta mientras
realiza un vox pop. Tomar nota es siempre de gran ayuda, asi
como verificar el sonido mientras graba. Esto hard mas facil la
edicion.

Contenido

- Respuestas cortasy claras.

- Opiniones diferentes.

- Diversas voces (jovenes/adultos, hombre/mujer).

- Nointerrumpa a las personasy sea paciente. Puede editar
las respuestas mas adelante.

Consejos técnicos

- Encuentre un lugar donde no capte demasiado ruido de
fondo.

- Use audifonos o auriculares para comprobar el volumen
mientras graba.

- Comience la grabacién unos segundos antes del inicio de la
respuestay déjela unos segundos mas al final. Esto facilitara
el proceso de edicién.

4. Laedicién de unvoxpop

Seleccione las mejores respuestas. Descarte aquellas que no
son claras, mal expresadas o con mala calidad de sonido. Ase-
gurese de que tiene una mezcla de diversas voces y opiniones.
Comiencey termine con una declaracién contundente.
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¢Qué es el video?
¢;Como definir el video?

Unvideo es un medio de comunicacién que transmite informa-
cién a través de una secuencia de imagenes y sonidos. Estos
dos elementos, primordiales para este tipo de comunicacion,
conforman la parte visual y auditiva del video.

Una cdmara digital graba videos utilizando sensores que gene-
ran sefiales electrénicas cuando estas son golpeadas por la luz;
los datos se almacenan en la cdmara o en unatarjeta de memo-
ria. Esta tecnologia ha estado disponible desde mediados del
siglo XX. Anteriormente, las grabaciones solo se podian hacer
en pelicula. Las primeras camaras de video eran extremada-
mente grandes y costosas. En la actualidad, gracias a los avan-
ces tecnolégicos, estos aparatos son mucho mas pequefios,
econémicos y faciles de usar, incluso para quienes no tienen
experiencia. Desde 2003, estas cdmaras se han integrado a los
teléfonos celularesy ya cualquier persona que cuente con este
dispositivo puede grabar sus propios videos.

¢{Qué es el cine y como se diferencia del video?

Los términos cine y video a menudo se usan indistintamente,
pues ambos transmiten imagenes en movimientoy son medios
audiovisuales. La diferencia entre estos dos formatos se
encuentra en la tecnologia que emplean. En el cine, la imagen
no se graba de manera electrénica. Se emplea el celuloide, un
material quimico sensible a la luz. Este viene en varios soportes
(8, 16, 35 o0 70 milimetros), los cuales ofrecen diversas resolu-
ciones. La produccién cinematografica es mucho mas costosa
queladeunvideo, ya que el material que se emplea para filmar
no es regrabable. El cine se desarrollé a partir de la fotogra-
fia; se descubrié que una serie de imagenes fijas mostradas de
manera rapida creaban la sensacién de movimiento. En 1895,
los hermanos Lumiére produjeron una de las primeras pelicu-
las cinematogréficas. En ella se mostraba la llegada de un tren
a una estacion. Estos filmes eran conocidos como «cine mudo»
o «cine silente», pues no tenian ningun sonido, ya que, en ese
entonces y hasta 1920, era técnicamente imposible grabarlo y
sincronizarlo con la imagen. La primera «imagen parlante» o
pelicula sonora de larga duracion fue The Jazz Singer, lanzada
en 1927.

A medida que la produccién cinematografica se desarrollaba,
mas y mas teatros de cine se abrian. Estos son espacios con
pantallas gigantes donde se proyectan producciones audiovi-
suales en alta definicién. Por estarazén, lasy los cineastas con-
tinuaron realizando sus producciones en formato cine, incluso
después de la aparicion del video, pues la calidad de laimagen
—en cuanto a colory contraste— era considerablemente supe-
rior. Sin embargo, actualmente, las camaras de video profesio-
nales son tan avanzadas que la industria cinematografica de
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Hollywood, Bollywood y Nollywood ha comenzado a migrar
hacia la produccién de filmes en video, pues ademas de obte-
ner una buena calidad en la imagen, los costos de grabacion
son muy bajos.

¢{Qué es un género cinematografico?

Existen tres caracteristicas principales que definen y permi-
ten agrupar los géneros cinematograficos: el tema, el estilo y
la ambientacién o tipo de emociones. Clasificar los filmes por
géneros ayuda a discutirlos y a analizarlos, y a identificar qué
clase de cine nos gusta o cual no. Sin embargo, debido a que
muchas peliculas emplean elementos de varios géneros, a
veces es dificil asignarles una categoria en particular.

Los filmes con temas similares se pueden dividir en comedias,
dramas o biografias. Las peliculas con estilos parecidos se pue-
den clasificar en fantasia, ciencia ficcién, del oeste, guerra, cri-
men o policiaca, musicales o de deportes. Las que comparten
una misma ambientacion o tipo de emociones se pueden agru-
par en accién, suspenso, horror, romance y erotismo.

¢Qué son ficcion y no ficcion?

Para convertirse en una persona con habilidades en AMI, es
fundamental distinguir entre un contenido de ficcién y uno de
no ficcién. Las peliculas o videos de ficcién ilustran algo que es
imaginado, inventado o elaborado. Quienes las crea no nece-
sariamente tienen como objetivo ilustrar la verdad o la reali-
dad, incluso, si el contenido se basa en hechos de la vida real.
La intencién con la ficcion es expresar algo de la manera en la
que sus creadoras y creadores lo perciben o quieren represen-
tarlo; ellas y ellos inventan mundos imaginarios. Por ejemplo,
la mayoria de las peliculas y los videos musicales que se pre-
sentan en teatros de cine, programas de televisién o canales de
YouTube son ficticios. Estos tienen un guion y quienes actlan
alli cuentan o representan la historia.

El género de no ficcidn es lo opuesto. Aqui el objetivo es repre-
sentar la realidad e ilustrar la verdad lo mejor posible. Lasy los
realizadores de una produccién de no ficciéon (como noticias,
reportajes o documentales) estan siempre obligados a repre-
sentar los eventos y a las personas involucradas con la mayor
precisién posible. Sin embargo, los medios de comunicacion
nunca pueden mostrar la realidad en su totalidad. Solo pueden
ofrecer una vision o un segmento de esta y, como resultado,
ignoran u omiten otros aspectos o puntos de vista. Esto signi-
fica que las elecciones y la mirada de sus realizadoras y realiza-
dores siempre determinaran qué parte de la realidad se mues-
tray cual queda por fuera.
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¢Cudles son las caracteristicas generales
de unvideo?

Como forma audiovisual, el video es un medio multifacético
que se puede utilizar para muchos propositos. Puede transmi-
tir noticias e informacién y se puede encontrar en documen-
tales, perfiles, reportajes o tutoriales. El video también se usa
paradivertir. Laindustria del entretenimiento usa este formato
para producir peliculas, series de television, programas de
espectaculo, videos musicales y mucho mas.

Los videos con contenido de no ficcién pueden transmitir a las
y los espectadores impresiones sobre eventos, lugares y per-
sonas; los de contenido ficticio hacen que el publico se involu-
cre en una historia, a punto de hacerlo olvidar por completo del
mundo real. Aunque existen elementos positivos en estos dos
géneros, ambos comparten un aspecto que no lo es tanto: lo
que transmiten corresponde a una mirada o percepcién selec-
cionada por quien crea o realiza el video, lo que puede indu-
cir a cambiar o, incluso, manipular la percepcién de quienes los
observan.

Aunque el video es una combinacién de imagen y sonido, la
audiencia no percibe estos elementos en igual proporcién.
Generalmente, las personas se percatan mas de las image-
nes que del sonido, aunque este Ultimo tenga un impacto mas
profundo en el subconsciente. Los creadores de contenido
conocen del efecto que el sonido produce en las y los especta-
dores; por eso, en muchas ocasiones, hacen uso de la musica
para crear ambientes o provocar determinadas emociones.
Por ejemplo, los videos de slapstick —un tipo de comedia—
podrian parecer trillados y triviales sin los sonidos divertidos
que los acompafian. Las peliculas de terror perderian la ten-
sién que generan, si sus imagenes no estuvieran acompafia-
das de sonido.

Por el contrario, en el campo de la no ficcién, como las noticias,
la manipulacién a través de sonidos y musica no esta bien vista.
Solo se utilizan los sonidos originales del lugar de los hechos,
las declaraciones de las personas entrevistadas y la narracién
del periodista paradarle autenticidad a lainformacién. Las ima-
genes y el sonido van de la mano, se refuerzan mutuamente y
cuentan la misma historia.

Sin embargo, las y los periodistas, en ocasiones, no pueden
encontrar imagenes apropiadas para ilustrar sus historias,
como cuando hacen informes sobre negociaciones politicas
abstractas o reuniones a puerta cerrada. En estos casos, a
veces incorporan imagenes irrelevantes o incluso confusas,
pues no cuentan con una mejor forma de ilustrar la informa-
cién. Cuando eso sucede, el contenido audiovisual cuenta
una historia diferente a la de la narracién. A esto se le conoce
como separacién de imagen y texto. Para el publico, este tipo
de videos noticiosos es dificil de entender, pues las perso-
nas perciben las imagenes de manera mucho mas consciente
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gue como sucede con el sonido o la narracion —los cuales, en
verdad, Illevan la informacién real de la historia—. Las y los
periodistas deben evitar al maximo tales divisiones de texto
eimagen.

Otro factor que puede dificultar la comprensién de un video es
el hecho de que quien lo crea determina la velocidad de repro-
duccién de las imagenes, los sonidos y las escenas. Las y los
espectadores no pueden acelerar o ralentizar una peliculaoun
video. Un filme que se presenta en un cine o en la television,
por ejemplo, puede mostrar la informacién tan rapidamente
que quienes lo disfrutan pueden perderse parte de esta. En
internet, por el contrario, las personas pueden reproducir una
secuencia o incluso el video completo.

¢Qué son secuencia de video y videoclip?

Una secuencia es una seccién de un video que forma una uni-
dad narrativa, ya sea por sus elementos técnicos o por su conte-
nido. Por ejemplo, la accién de freir un huevo o de hacer unalla-
mada telefénica se puede dividir en cinco o seis tomas o planos.
Juntas, estas imagenes forma una secuencia corta que cuenta
una parte distinta de la historia. Otro ejemplo, es presentar en
una pelicula a unapersona o unlugar por medio de una secuen-
cia de tomas que van enlazadas. Los videoclips, por otro lado,
son secuencias audiovisuales que a menudo duran unos minu-
tos y tiene sentido por si mismas. Algunos ejemplos comunes
de videoclips son los musicales, los tutoriales audiovisuales,
las resefias de productos o videos producidos por ciudadanas
y ciudadanos periodistas. Los videoclips son muy populares en
las redes sociales.

¢Qué significan los cuadros por segundo y los
fotogramas por segundo (fps)?

Los cuadros por segundo son la cantidad de imagenes indivi-
duales por segundo que se muestran en secuencia en unvideo.
Si se tienen entre 14y 16 imagenes o cuadros por segundo, el
cerebro humano percibe la accién como un movimiento fluido.
A velocidades mas lentas, el cerebro percibe cada imagen de
manera individual y los movimientos se vuelven bruscos, como
unaaccién que paray avanza. Los porcentajes estandar de cua-
dros por segundo para television son 25 fpsy 29.97 fps.

¢Qué es un plano en un video?

El plano se define por la distancia entre la cAmara y el objeto.
Cuanto mas cerca esté la camara, mejor se puede detallar el
objeto, aunque esto también significa que no se pueda apreciar
su entorno. Si esta a gran distancia, se tiene una vision gene-
ral del lugar o de la situacién. Los planos mas utilizados son el
general, el medioy el primer plano.



Realizadores y cineastas emplean una gran variedad de pla-
nos para hacer que un video o una pelicula logre ser intere-
sante y emocionante, y asi mantener el ritmo de la historia. La
secuenciade planosinfluye enla percepciénylas emociones de
la audiencia. Una serie de planos largos puede crear una sen-
sacion de calma, mientras que muchos primeros planos o de
detalle consecutivos pueden percibirse como perturbadores,
desorientadores, inquietantes o misteriosos.

¢;Qué son la relacién de aspecto y la resolucién
de imagen?

La relacién de aspecto o relacion dimensional es la proporcion
entre el ancho y el alto de una imagen. Por mucho tiempo, el
tamafio estadndar para television fue 4:3. Hoy en dia, es de 16:9
porque es la que mejor corresponde al campo de visién natu-
ral de una persona. La evolucién de los teléfonos celulares tam-
bién ha popularizado una relacién de aspecto de 9:16; se ha
convertido en la dimension estandar para las historias en redes
sociales o enlas actualizaciones de estado debido a la forma en
que la gente sostiene estos dispositivos. A las personas no les
gusta girar sus teléfonos para ver un video cuando revisan sus
perfiles o sus secciones de noticias.

Por otro lado, la resolucién de una imagen se mide en pixeles.
Estos son los puntos de color que componen una imagen.
Cuanto mayor es el nimero de pixeles, mas nitida es la ima-
gen. Los estandares para un video en internet con una relacién
de aspecto de 16:9 son: alta definicion (HD), es decir 1280x720
pixeles; y definicién completa (Full HD), de 1920x1080 pixeles.
Unaresolucién mas altatambién significauntamafio de archivo
mayor. Por ello, en funcién del propésito del video, puede que
no sea necesario tenerlo en alta definicién, como por ejemplo
para publicarlo en redes sociales.

¢{Qué son montaje, edicién en bruto y edicién final
en unvideo?

El montaje o edicion de un video es el proceso de ensamblar
lastomas o planos que se grabaron de manera separada. En el
primer paso del montaje, la edicién en bruto, estas imagenes
se organizan en una secuencia légica y se elimina el material
que no se requiere. Debe haber una combinacién de planos
para darle al video una estructura interesante. En el sequndo
paso, la edicién final, las transiciones entre los planos o las
secuencias se perfeccionan para asegurar un flujo continuo
de movimiento, los colores se filtran o se alteran segun sea
necesario. También se agregan textos, musica, idiomas y
sonidos.

5. VIDEO

¢Qué significan linea de tiempo, pista de video y
de audio?

En los programas de edicién de video hay un elemento que es
importante:lalinea de tiempo. Alli se organiza en secuencias el
material audiovisual con el objetivo de tener una visiéon gene-
raly completa del video. Los segmentos audiovisuales se pue-
den mover hacia adelante o hacia atras a lo largo de la linea
de tiempo o eliminarlos por completo. Una pista de video es la
ubicacion del material visual en la linea de tiempo; esta ultima
puede contar con varias pistas. Una pista de audio es donde se
localizan los elementos sonoros. A menudo, hay varias pistas
de audio en una linea de tiempo que se apilan una encima de
la otra, como en capas: una para el sonido original, otra para
sonidos adicionales, una para musicay otra para las grabacio-
nes de voz.

El video en internet y en las redes sociales

El video se ha convertido en un elemento importante en inter-
net, desde que la conexién y la velocidad en el envio de datos
han evolucionado. En algunos paises y regiones del mundo
puede ser dificil ver, subir y descargar videos con facilidad por-
que la conexién a internet es débil o lenta.

Afinales de la década de 1990, la publicacién de videos eninter-
net era casi exclusividad de los medios de comunicacién y de
grandes compafiias. Los canales de noticias publicaban en su
web segmentos de los programas producidos en television, lo
que les permitié tener mds audiencia. Por su parte, las gran-
des empresas promocionaban, a través de videos, sus produc-
tos y servicios. Cuando MySpace se lanzé en 2003 se convir-
tié en la primera red social en donde las personas del comun
podian subir videos. Fue utilizada principalmente por musi-
cosy personas interesadas en este género para distribuir y ver
videos musicales. No pasé mucho tiempo antes de que otras
plataformas siguieran su ejemplo. YouTube se lanzé en 2005
y desde entonces se ha convertido en la plataforma de videos
mas popular, con mas de 2000 millones de usuarias y usuarios.
Vimeo es otro popular portal con millones de visitantes al mes.
Facebook también ofrece la posibilidad de transmitir, subir, ver
y compartir videos.

La transmisién en vivo o live streaming es otro aspecto esen-
cial del video en la web. Una vez mas, las compafiias mediati-
cas y los canales de noticias fueron los primeros en emplearla
parainformar a su audiencia sobre eventos que ocurrian al ins-
tante. Hoy en dia, cualquiera puede usar un teléfono celular,
Facebook o una aplicacién para cdmaras web —como Twitch,
YouNow y Picarto.TV— para produciry compartir videos en vivo
aunsinnumero de personas.
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¢{Qué es un videoblog?

Un vlog, o videoblog, es un diario personal en video en el que
se producey se publica informacién de manera regular. A dife-
rencia de una persona bloguera, quien publica escritos e ima-
genes, lavideobloguera publica material audiovisual, principal-
mente a través de YouTube.

La mayoria comparte sus experiencias personales e ideas. Sus
temas van desde la autoexpresién hasta informes de viajes,
desde comentarios y pensamientos hasta opiniones bien argu-
mentadas, desde pasatiempos como la cocina, los deportes y
la musica hasta actividades sociales o consejos sobre maqui-
llaje y moda. Para ellas y ellos es importante crear audiencias
y hacer que su publico siempre regrese para continuar viendo
sus productos.

Para lograr este propésito utilizan una variedad de técnicas:
pueden dirigirse a sus espectadoras y espectadores mirando
directamente a la cAmara para agradecerles por ver, publicar
comentarios e ideas y por suscribirse a su canal de YouTube.
Al final de su video, pueden anunciar los temas que abordaran
en los préximos videos o remitir a su audiencia a los ya exis-
tentes. Cualquier persona puede crear un videoblog si cuenta
con un teléfono celular adecuado y una buena conexién a inter-
net. Para ser una o un videobloguero de verdad, se necesita
hablar de temas que sean interesantes para un publico poten-
cial, debe comprometerse a publicar nuevos videos con regula-
ridad, debe gustarle estar frente a la cdAmara, sentirse cdmoda
o cémodo compartiendo pensamientos e ideas personales
con otros y disfrutar construyendo una conexién personal con
la audiencia.

¢Cudles son los aspectos mas importantes de
un videoblog?

Un videoblog tiene caracteristicas muy precisas que lo dis-
tinguen de otros videos. Normalmente, solo una persona, la
videobloguera, se para o se sienta frente a la cdmara para diri-
girse a su publico. Esta mira directamente a la cdmara, intensi-
ficando asi su conexién con la audiencia y dando la sensacién
de que esta interactuando con su publico de manera perso-
nal y cercana. Generalmente, un videoblog se graba con una
camara que se fija a un tripode y se usa un solo plano. El inico
que se mueve es la o el videobloguero, quien emplea gestos y
expresiones faciales para enfatizar su discurso. El video puede
durar alrededor de unos cinco minutos y no requiere de ningun
proceso de edicién.
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Algunas de estas personas utilizan saltos deimagen para gene-
rar atraccion visual, es decir, transiciones abruptas donde el
plano permanece intacto, pero es la o el videobloguero quien
se ubica en una posicion diferente en cada fragmento del video.
Esto crealaimpresion de unsalto. También, en ocasiones, agre-
gan textos, enlaces o imagenes durante la edicién. La posibili-
dad de comentar debajo del video facilita la interaccién con sus
espectadorasy espectadores.

Videos y derechos de autor

Los derechos de autor se aplican a todos los videos subidos
a internet. Eso quiere decir que una usuaria o usuario puede
subir un contenido audiovisual en la web, siempre y cuando
cuente con el permiso de la autora o autor.

Si, por ejemplo, alguien graba un programa de televisién o
una transmisién deportiva que se muestra en la televisién y lo
publica en YouTube sin autorizacién, esto constituye una viola-
cién a los derechos de autor del canal de televisién. También,
si una persona crea una lista de videos musicales y la divulga,
debe cerciorarse de respetar los derechos de las y los artistas
y las casas discogréficas. Los productores de videojuegos son
propietarios de los derechos de autor de los tutoriales de jue-
gosy de los videos Let’s play. Dada la cantidad de videos que se
suben diariamente a internet, no es siempre facil —pero tam-
poco imposible— detectar quien esta infringiendo la ley de
derechos de autor. Ya algunas usuarias y usuarios de YouTube
han recibido demandas por incumplir esta normativa. Por eso,
es importante publicar videos propios o trabajar con las licen-
cias de Creative Commons (CC).



FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

El video es un medio con sonido e imagenes. El video es un
medio audiovisual que recurre a multiples sentidos. Los videos
pueden tener efectos fuertes en las y los espectadores. Hay
distintos géneros de video o peliculas. Los videoblogs son
blogs en video que cualquier persona con un teléfono celular
puede reproducir. El video utiliza distintos planos, similares a
los de la fotografia. La regla de los cinco planos permite alasy
los realizadores audiovisuales condensar acciones mas largas
mediante la edicion. Los guiones graficos ayudan a planificary
preparar la grabaciones audiovisuales.

Competencias

Ser capaz de crear, editar y analizar videos. Reflejar preferen-
cias personales. Discutir y delimitar un tema. Desarrollar la
alfabetizacién visual. Expresar una opinién. Desarrollar un con-
cepto para el trabajo creativo. Trabajar de manera individual,
en parejas y en grupo. Realizar actividades practicas, juego de
rolesy presentar.

5. VIDEO

Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previoy la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 2 HORAS

Video informativo

Intercambiar experiencias personales con relacién a los géne-
ros audiovisuales y cinematograficos. Comprender las caracte-
risticas de un video. Examinar el impacto emocional que puede
producir el video en una persona.

ACTIVIDAD | 3 HORAS

Videoblog: establecer una agenda

Explorarlavariedad de contenidosy caracteristicas de unvideo-
blog. Aprender a presentar y hablar con claridad. Saber cémo
grabar unvideoy crear un videoblog. Presentar un videoblog.

ACTIVIDAD | 4 HORAS

jAccién! Secuencia de un video

Examinar el lenguaje de un video. Aprender a representar
visualmente una accién simple. Entender los planos y el len-
guaje narrativo. Crear una secuencia de video y presentarla.

RESULTADO | 3 HORAS

Juego de roles: ser una o un youtuber

Examinar diferentes tipos de video en las redes sociales. Dis-
cutir la popularidad de ciertos videos y personajes en YouTube.
Representar e interactuar con una o un youtuber.
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JUEGOS TEMATICOS

Video

RODAR UNA PELICULA ES UN TRABAJO DE EQUIPO

Cuenta regresiva

Este juego es una buena practica para dirigir una sesién de gra-
bacién de video. Empiece por invitar a sus participantes a que
se parenyfomen un circulo, con sus brazos estirados hacia ade-
lante y las palmas de las manos hacia arriba. Ahora, inicie una
cuenta regresiva hasta que se dé la sefial de «accién». Diga un
ndmero aleatorio, como «10», mientras choca su mano dere-
cha con la misma mano de quien esta a su izquierda. Esa per-
sona hace lo mismo con su vecina o vecino de su izquierda y
continda la cuenta regresiva diciendo el nimero «9». Cuando
la cuenta llegue a «1» se da la sefial de «jaccion!». A partir de
ese momento, las y los participantes pueden salir del circulo,
asentir o saludar, pero sin producir ningin sonido. Deben
mantener el dedo indice sobre sus bocas haciendo el gesto de
silencio. Quienes que no presten atencién y accidentalmente
hablen o hagan un ruido después de decir «accién» son des-
calificados. Tan pronto como la persona que dijo «accién» dice
«corten», aquellasy aquellos que no fueron descalificados pue-
den comenzar a hablar nuevamente y formar un nuevo circulo
hasta que solo queden una o dos personas.

COMPARTIR EXPERIENCIAS CON PELICULAS Y
EMOCIONES

¢Alguna vez...? Peliculas y emociones

Es una dindmica de grupo muy activa y divertida que busca
explorar y celebrar, con peliculas, la diversidad de experien-
cias emotivas de las personas. Funciona muy bien con grupos
grandes. Haga que todas y todos se sienten en un circulo for-
mado por sillas, con un asiento menos que el nimero total de
personas que va a participar. Quien no esta sentada se ubica
en el centro y hace preguntas cerradas (si o no) sobre pelicu-
las y emociones: «;alguna vez ha llorado durante una pelicula
romantica?», «;alguna vez se tap6 los ojos cuando vio una peli-
culadeterror?». Quienes respondan «si» se parany buscan otra
silladonde sentarse, al igual que la persona que formulé la pre-
gunta. Al final, quien se quede sin asiento debe ubicarse en el
medio y realizar otra pregunta relacionada con el tema.

ACTUAR GRACIOSO, PERO PERMANECER SERIO

La maestra o maestro de los gestos

Esta dindmica ayuda a romper el hielo de una manera divertida
mientras sus participantes asumen roles con seriedad. Divida
al grupo en dos equipos iguales. Expliqueles que el objetivo de
la actividad es que se conviertan en maestrasy maestros de los
gestos, pero solo quienes no se rian tendran esa oportunidad.
Los equipos forman dos filas enfrentadas. A su sefial, el primer
grupo le da la espalda al otro. Haga un gesto que sea divertido,
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triste, tonto o gracioso. Luego, solicite al primer equipo que se
volteey muestre sus gestos durante unos segundos al segundo
grupo. Cualquiera que se ria del otro grupo queda descalifi-
cado. Ahora es el turno de este Ultimo equipo. Haga que los
grupos se turnen hasta que todas las personas que integran un
grupo hayan sido descalificadas. El equipo ganador es el maes-
tro de los gestos.

HABILIDADES CREATIVAS Y DE COOPERACION

(Qué es eso?

Este juego fomenta las habilidades creativas y asociativas. Pida
al grupo que se ponga de pie y forme un circulo. Cada partici-
pante debe pensar en un objeto que pueda representar con su
cuerpo, pero sin emitir ningin sonido. Todas y todos deben adi-
vinar qué objeto es. Tan pronto como alguien adivine correcta-
mente, pase silenciosamente el objeto imaginario a otra com-
pafiera o compafiero de su eleccién. Esta nueva persona usasu
cuerpo pararepresentar otro objeto, mientras que el resto con-
tinda adivinando.

ENTRENAMIENTO DE LA PERCEPCION

Preste atencién

Este activador invita a prestar atencién a lo que hacen las y
los demas. Empiece moviéndose alrededor de la habitacion
en silencio, haciendo que sus participantes se muevan a su
misma velocidad. Ellas y ellos deben detenerse cuando usted
lo haga. Todo el mundo se queda quieto hasta que usted dé la
sefial para que se puedan mover de nuevo. Varie la velocidad
del movimiento para pasar de muy lento a muy rapido. También
puede elegir a una persona para que decida cuando detener o
iniciar el movimiento. Esto hara que el grupo esté atento a las
acciones de lasy los demas.

CREAR UNA SENSACION DE MOVIMIENTO A TRAVES
DE FOTOGRAFIAS INDIVIDUALES

iEn sus marcas, listos ...!

Este juego muestra coémo se crea el movimiento en una pelicula,
a partir de imagenes individuales en secuencia. Divida al grupo
en varios equipos. En cada ronda, una persona de cada grupo
entra en la carrera de pare y siga. Haga que las y los jugadores
tomen su lugar en la linea de salida designada. Para sefialar el
comienzo delacarrera, diga «3, 2, 1 yjaccién!» o escoja a una per-
sona para dar el mando. A diferencia de una carreranormal, lasy
los corredores solo pueden avanzar a partir de unaimagen «con-
gelada»; es decir, como si fuera un stop motion o una animacién
foto afoto. Tienen que congelarsey esperar ala préxima llamada
a «acciény». Lasy los jugadores intentan avanzar tanto como sea
posible con cada movimiento y entre una sefial y otra. Gana la
carrera el grupo cuyos integrantes lleguen primero a la meta.



PERFECCIONAR LAS HABILIDADES DE ESCUCHA

5. VIDEO

COMPETENCIA DE EDICION

Animales ciegos

Este juego ensefia lo importante y divertido que puede ser
escuchar. Asigne a cada participante un animal para represen-
tar, susurrandole al oido el nombre para que nadie mas lo escu-
che. Cerciérese de asignar entre dos u ocho personas el mismo
animal. Una vez que todas y todos sepan lo que van a represen-
tar, digales que cierren los ojos y que imiten el sonido de su ani-
mal. Guidndose solo por los sonidos, ellas y ellos deben encon-
trar alos de sumisma especie. Quienes hallen primero atodasy
todos sus miembros, ganan. Tenga cuidado de que «los anima-
les ciegos» no se golpeen con ningun objeto.

MOVERSE COMO UNA CAMAROGRAFA O
CAMAROGRAFO

Primer plano o plano general

Haga que sus participantes se muevan por el salén con las
manos formando un cuadrado, simulando una cdmara, y con
este frente a sus ojos. Diga el nombre de un objeto o de una
persona que esté en la sala y diga «primer plano» o «plano
general». Todas y todos deben acercarse o alejarse del objeto
o0 personaje nombrado para grabar en el plano indicado.
Luego, en la siguiente ronda, una o un participante indica otro
objeto o persona.

ENTENDER EL VIDEO COMO IMAGEN Y SONIDO

La pista de imagen busca a la pista de audio

Este juego da unaidea de cémo se sincroniza el material visual
y sonoro en un video. Varios grupos pueden competir entre
si. El objetivo es que varias pistas de audio y video se mezclen
para que luego tengan que juntarse. Primero, escriba una lista
de acciones simples (revolver la sopa, poner en marcha una
moto, enojarse o reirse de una broma). Es necesario pensar en
acciones que correspondan, en nimero, a la mitad de lasy los
integrantes de cada grupo. Es decir, si tiene 10 personas en un
equipo, necesitara cinco tipos de accién. Escriba cada instruc-
cién en dos trozos de papel: en uno anote «pista de imagen
(silencio)», y en el otro «pista de audio (solo sonido)». Cada par-
ticipante toma un papel con la acciény la instruccién. Cuando
dé la sefial de partida, quienes interpretan las «pistas de ima-
gen» hacen los movimientos de la accién asignada; mientras
que quienes tienen las «pistas de audio» reproducen los soni-
dos correspondientes. Una vez que las pistas se encuentran,
forman una parejay se paran de espaldas sin moverse ni emitir
sonido. El grupo que primero tenga sincronizadas las acciones,
de manera correcta, gana.

Cértelo

Esta entretenida actividad ayuda a sus participantes a saber
como se edita un video. Divida el grupo en dos. Las y los inte-
grantes de cada equipo, tomados de la mano, se deben formar
en linea. La primera persona en la linea suelta la mano de su
vecina o vecinoy se convierte en el editor, mientras que el resto
de integrantes del grupo son la «<materia prima» que esta o este
profesional debe reorganizar en una nueva secuencia. Digale
a la editora o editor cémo debe ordenar el material: por sexo,
estatura, largo de pantalon, color de cabello, entre otros. Luego
deles la sefal para que comiencen a organizar su material en la
secuencia correcta. Las y los editores utilizan sus brazos para
romper el vinculo de los demas participantes. Solo pueden
hacer un corte a la vez. El primer grupo en terminar gana.

CONTAR Y ACTUAR HISTORIAS CREATIVAS

Pelicula silenciosa

Este juego estimula la creatividad del grupo y facilita la discu-
sién acerca de la dramatizacién, ya que ellas y ellos aprenden
a contar historias y a asumir diferentes roles. Divida al grupo
en «narradores» y «actores». La primera narradora o narrador
comienza con una o dos oraciones que marcan el inicio de la
historia e introduce a un par de personajes. Algunas de las y
los «actores» realizan las acciones al estilo del cine silente: sin
hablar, pero utilizando gestos y expresiones exageradas para
retratar lo que dice la o el «narrador». La siguiente persona en
narrar continda la historia con una o dos frases mas y agrega
otros personajes. La actividad sigue su curso. La idea es que
cada «narradora» y «narrador» continle la misma historia para
que los hechos tengan continuidad y sentido. A medida que se
desarrolla la historia, se deben crear roles para todas las perso-
nas que tienen el papel de «actores».

ADIVINAR GENEROS

Juego de géneros

Se forman varios grupos. Cada equipo toma una hoja de papel
en la que esta escrito un género cinematografico. De acuerdo
con la experiencia de sus participantes, estos géneros podrian
ser: comedia, drama, accion, ciencia ficcion, romance, terror,
suspenso o historias de detectives. Luego, cada equipo pre-
paray realiza una escena corta correspondiente a su género,
sin nombrarlo. El resto de participantes debe adivinarlo. El
grupo que brinde larespuesta correcta obtiene un punto. Gana
el equipo que tenga el mayor nimero de aciertos. Una vez se
termina el juego, abra una discusion sobre las caracteristicas
de los diferentes géneros cinematograficos.
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INTRODUCCION

Video informativo

Objetivos

Intercambiar experiencias perso-
nales con relacién a los géneros
audiovisuales y cinematograficos,
comprender las caracteristicas de un
video, examinar el impacto emocio-
nal que un video puede causar en una
persona.

Duracién

2 horas.

Preparacién

Descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios.

Materiales

Hoja de ejercicios «Video perfil de...»,
rotafolio, marcadores.

Metodologia

Trabajo individual, trabajo en parejas,
discusion abierta.

Tecnologia

NUESTRA POSTURA: GENEROS |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Dele labienvenida al grupo e introduzca el tema del video. Haga
unalinea através de la sala o espacio en el que esté trabajando.
En un extremo escriba 1; en el otro, 10. Explique a sus partici-
pantes que hara algunas afirmacionesy que ellas y ellos tienen
que ubicarse a lo largo de la linea, seguin lo que consideran de
la frase: el 1 representa «no estoy de acuerdo» y el 10, «estoy
totalmente de acuerdo»; el centro de la linea puede significar
«estoy en algo de acuerdo».

Algunas afirmaciones que puede incluir:

- Me gusta ver peliculas por televisién, en una sala de cine
o eninternet.

- Esmejor ver documentales que peliculas.

- Me gusta la comedia, el misterio, el romance, el terror,
la ciencia ficcién, la accién, el drama, los documentales.

Después de que todo el grupo se ubique en la linea, segun su
criterio, pida a algunas o algunos que expliquen sus razones de
ubicarse en ese lugar en particular y por qué estan de acuerdo
o en desacuerdo con la declaracién. Luego, haga énfasis en el
papel que cumplen las y los espectadores, pues son quienes
deciden, en Ultima instancia, si una pelicula, un programa de
television o un video de internet es un éxito o un fracaso.

LLUVIA DE IDEAS: ;QUE ES EL VIDEO? ;COMO SE
HACE UN VIDEO? | 30 MIN., TODO EL GRUPO

Haga una lluvia de ideas con sus participantes y recopile una
lista con las caracteristicas esenciales de una peliculay unvideo.
Puede usar un rotafolio para registrar los aspectos centrales y
explicar términos como videoclip, secuencia de video, géne-
ros, planos, audiovisual, pista de imagen, pista de audioy corte.
También, hable sobre las diferencias entre el cine y el video.



5. VIDEO

ACTIVIDAD: VIDEO INFORMATIVO |
30 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TRABAJO EN PAREJAS

El objetivo es que el grupo comparta sus impresiones y expe-
riencias relacionadas con las peliculas, los programas de televi-
siény los videos en internet. Comience la actividad solicitando
a sus participantes que completen un formulario con informa-
cién referente a sus gustos audiovisuales. Luego, pidales que
comparen los resultados con una compafiera o compafiero.
Ellasy ellos pueden agregar a sus perfiles aspectos que surgen
durante las conversaciones. Al final de la sesién se les pedira
reflexionar sobre sus preferencias audiovisuales y en las for-
mas que se pueden hacer un video y su contenido.

- Existen miles de peliculas, programas de televisién y videos de
internet en todo el planeta. No a todo el mundo le gusta todo.
;Qué programa lo impresioné tanto que aun lo recuerda? ;Por
qué? Por favor, complete el formulario con esta informacién.

- Compare su experiencia con la de sus compafieras y compa-
fieros; particularmente, converse qué lo hizo reir o llorar du-
rante una pelicula; es decir, qué le sorprendié o impresiond
tanto que cambié su vida.

PRESENTACION Y DISCUSION |
30 MIN., DISCUSION ABIERTA

Recoja los formularios y expongalos para que todo el grupo los
pueda ver. Una vez que sus participantes hayan revisado las
resefias de lasy los demas, inicie una conversacion:

- ¢(Quétan facil o dificil fue completar el formulario por su cuenta?

- ¢Cémo fueron cambiando sus recuerdos una vez comenzé a
hablar con la persona que estaba a su lado?

- De qué categoria fue la mayoria de sus ejemplos: ;peliculas,
programas de televisién o videos de internet? ;Por qué?

- ¢(Quéleresultaimpactante de las peliculas, los programas de
television o los videos de internet? ;En qué medida se pare-
cen esos aspectos impactantes a la realidad?

- ¢Cémo puede una pelicula, un programa de televisién o un
video de internet tener tanto impacto que logre cambiar algo
enlavida, las emociones o las perspectivas de las y los espec-
tadores, a pesar de que lo Unico que estas personas hacen es
observar pasivamente? ;Qué hace que las peliculas, los pro-
gramas de televisidn y los videos tengan tanto poder?

- ¢Puede pensar en un ejemplo en el que un programa o una
pelicula haya cambiado la perspectiva o la vida de una comu-
nidady no solo de unapersona? ;Cudles fueron esos cambios?
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EJERCICIOS
Perfil de video de...

ACTIVIDAD

Existen miles de peliculas, programas de televisién y videos de
internet en el mundo y cada una de nosotras y nosotros tiene
sus propias preferencias. ;Cuales recuerda mejory por qué?

¢Cuales me hicieron reir y por qué?
Pelicula Programa de televisién

Video de internet

¢Cudles me hicieron llorar y por qué?
Pelicula Programa de television

Video de internet

¢Cuales meimpactarony por qué?
Pelicula Programa de television

Video de internet

¢Cudles cambiaron mividay por qué?
Pelicula Programa de television

Video de internet
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ACTIVIDAD

Videoblog: establecer una agenda

Objetivos

Explorar la variedad de contenidos

y caracteristicas de un videoblog,
aprender a presentary a hablar con
claridad, saber como grabar un video,
crear un videoblog y presentarlo.

Duracién

3 horas.

Preparacién

Descargue e imprima o copie la hoja
de ejercicios, presente uno o dos
ejemplos de videoblogs.

Materiales

Hoja de ejercicios «Videoblog:
planeary preparar», rotafolio,
marcadores.

Metodologia

Discusién guiada, trabajo en parejas,
presentacion.

Tecnologia

Computadora, proyector, internet,
teléfonos celulares con funcién de
video.

5. VIDEO

DEFINIR QUE ES UN VIDEOBLOG |
30 MIN., TODO EL GRUPO, DISCUSION GUIADA

Pregunte a sus participantes si saben qué es un videoblog y
si pueden nombrar sus principales caracteristicas. Escriba las
descripciones en un rotafolio. Antes de explicar las caracteristi-
cas reales, presente uno o dos ejemplos de videoblogs en You-
Tube. Luego comparelos con las caracteristicas escritas en el
rotafolio, agregando o eliminando elementos de la lista.

PLANIFICACION: INTERESES Y TEMAS EN UN
VIDEOBLOG | 30 MIN., TRABAJO EN PAREJAS

Ahora, haga la transicién a este ejercicio. Pida al grupo crear un
videoblog de no mas de dos minutos sobre un tema de su elec-
cién. La actividad se realiza en parejasy cada una debe tener un
teléfono celular con funcién de video. Los pasos siguientes ayu-
dardn a sus participantes a seleccionar y enfocar claramente el
tema de su videoblog:

- ¢Cudles sonsus intereses? ;Cual podria ser un buen tema
para suvideoblog? Anote las ideas en la hoja de ejercicios.

- Presente las ideas al resto del grupo y pida recomendacio-
nes o sugerencias. ;Qué ideas podrian ser interesantes y
emocionantes para sus espectadoras y espectadores? Elija
eltema.

- Ahora, discuta con lasy los demas qué aspectos se pueden
tratar en este tema.

- Seleccione un asunto en el que se sienta seguro de hablar
y que sea relevante para una posible audiencia. Defina una
pregunta o una idea que sirva como hilo conductor para el
videoblog.

Ayude a las parejas a seleccionar el tema. Las posibilidades son
amplias; puede ser sobre deportes, gastronomia o viajes, asi
como opiniones personales sobre problematicas sociales rele-
vantes como la contaminacién ambiental o el cambio climatico.
Si una pareja, por ejemplo, esta interesada en hablar sobre el
cambio climatico, entonces puede centrarse en las consecuen-
cias anivel global olocal, o enla gestién sostenible de los recur-
sos. Una pregunta clave para el tema podria ser: ;como se
puede proteger el medio ambiente?

Una vez que las parejas hayan encontrado el tema, presentan
sus ideas a todo el grupo. Con la ayuda de los comentarios del
resto de participantes, evalle su viabilidad y si se presta para
ser presentarlo desde una perspectiva personal de una o un
videobloguero. Sugiera cambios o ideas sobre cémo ampliar o
delimitar el enfoque del tema.
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CAPACITACION Y PRODUCCION: EL VIDEOBLOG |
60 MIN., TRABAJO EN PAREJAS, DISCUSION
GUIADA, ACTIVIDAD PRACTICA

Antes de realizar un videoblog es importante que, tanto la per-
sona que graba como la o el videobloguero, practiquen. Utili-
zando las hojas de ejercicios, brinde consejos a sus participan-
tes sobre el lenguaje a emplear, el texto, la voz, los gestos y las
expresiones faciales recomendados. Sugiera una buena confi-
guraciéndeimageny sonido para la grabacién. De acuerdo con
la tecnologia disponible, podria mostrarle al grupo cémo usar
una aplicacién de edicién de video pararecortar el principioy el
final de la grabacién.

Cada pareja prepara su videoblog de manera independiente.
Revise los trabajos antes de que usen cualquier tecnologia.
Cuando las y los videoblogueros se sientan seguros, después
de la practica, cada pareja busca un espacio tranquilo para
hacer la grabacién. Anime a sus participantes a practicar con
sus dispositivos y asegurese de que los niveles de sonido sean
los adecuados antes de comenzar a grabar. Una vez que una
pareja se sienta lista, puede grabar el videoblog. Si es necesa-
rio, pueden utilizar una aplicacién de edicién de videos para
realizar cortes limpios al principio y al final de la grabacién.

PRESENTACION Y CONCLUSION |
60 MIN., TODO EL GRUPO, PRESENTACION

Las parejas presentan sus videoblogs. Los teléfonos celulares
se pueden conectar a una computadora o un proyector, o los
videos se pueden subir a un grupo en Facebook o una cuenta
de YouTube.

Pida al grupo que proporcione comentarios para cada video-
blog, teniendo en cuenta los siguientes aspectos: el tema,
la estructura, la presentacion, la relacién construida con el
publico virtual, la inclusién del punto de vista personal, los pla-
nos y enfoques seleccionados y el sonido. Recuérdeles que
las opiniones y comentarios siempre deben comenzar con un
aspecto positivo.

Termine la sesién preguntando a sus participantes qué conclu-
siones han sacado luego de crear sus videoblogs.
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EJERCICIOS
Videoblog: planear y preparar

(Qué temas les interesa?

5. VIDEO

Sefialen con un circulo el tema que consideren que es mas inte-
resante para sus espectadoras o espectadores y sobre el que
sientan que tienen mucho para decir. Enumere varios aspectos
sobre este.

Ahora, dibujen un circulo sobre el aspecto que seria mas rele-
vante para su audiencia. Formulen una pregunta o idea princi-
pal que quieran tratar en su videoblog.

Consejos para el lenguajey el texto

Siempre es importante que una o un videobloguero piense en
su publico. Elija una forma apropiada para hablarle y dirijase a
este directamente. Ayuda al proceso pensar en una especta-
dora o espectador, por ejemplo, una amiga o amigo. Imagine
que estad hablando con esa persona, no con la camara. Evite
iniciar el videoblog con frases como «queridas espectadoras y
espectadores de todo el mundo...» y vayase por algo mas per-
sonal e intimo como «hola, gracias por acompafiarme...». Cons-
truya un hilo conductor para su videoblog.

- Introduccién: ;como quiere presentar el tema a su publico?
¢Con un ejemplo personal? ;Con una pregunta?

- Seccion central: ;qué otros aspectos, preguntas o ejemplos
quisiera también tratar y en qué momento? ;Le gustaria
sorprender a su audiencia? ;,Cémo?

- Conclusién: ;,como quiere terminar su videoblog? ;Con una
conclusiéon? ;Con una pregunta? ;Con una referenciaa un
enlace o a otro videoblog, o haciendo un llamado a
laacciéon?

Consejos para la voz, los gestos y las expresiones faciales
Una o unvideobloguero puede emplear varias estrategias para
darle énfasis al texto.

- Voz: juegue con el tono, hable en voz alta o suave y haga
pausas ocasionalmente. Solo asegurese de siempre hablar
con claridad.

- Expresiones faciales: mire directamente a la cdmaray piense
en expresiones para transmitir su punto de vista, ya sea de
manera seria o con humor.

- Gestos: Uselos para enfatizar lo que esta diciendo.

Consejos para lasimagenesy el sonido

- Imagen: coloque la cdmara a nivel de la mirada, asegurese
de que el plano muestre a la o el videobloguero desde el
pecho hacia arribay que las expresiones faciales y gestos
se puedan ver claramente.

- Sonido: puesto que el ruido puede ser molesto, elija un
lugar tranquilo donde nadie mas esté hablando y realice
una prueba de sonido.

Consejos para la grabaciéon

Encienda el dispositivo de grabacién antes de que la o el video-
bloguero comience a hablar. Comience a grabar por unos
segundosy luego dele la sefial para que inicie su presentacion.
Mantenga el dispositivo firme. Puede poner los codos sobre
una mesa para que la camara permanezca siempre estable. Al
final, espere cinco segundos antes de detener la grabacion. El
material extra siempre se puede editar, pero nunca se puede
grabar un momento que ya paso.
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ACTIVIDAD

ijAccion! Secuencia de un video

Objetivos

Evaluar el lenguaje de un video,
aprender a ilustrar visualmente una
accién, entender planos y secuencias,
comprender el lenguaje audiovisual,
crear una secuencia de un videoy
presentarla.

Duracién

4 horas.

Preparacion

Seleccione dos o tres ejemplos de
videos cortos para ilustrar los planos
empleados, descargue e imprima

o copie las hojas de ejercicios y de
instrucciones, pruebe una aplicacién
para editar videos.

Materiales

Hojas de ejercicios «Guion grafico» y
«Prueba: planos audiovisuales», hoja
de instrucciones «Regla de los cinco
planos».

Metodologia

Discusién guiada, trabajo en grupo,
prueba, presentacion.

Tecnologia

Computadora, proyector, internet,
teléfonos celulares con funcién de
video.

DISCUSION GUIADA: EL LENGUAJE DEL VIDEO |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Comience escribiendo «El lenguaje del video» en un rotafolio y
pida a sus participantes que piensen en lo que esta frase podria
significar. Anote todas las ideas mencionadas en un rotafolio
sin comentarlas. Luego, presente un video corto en el que se
muestre una accion particular dividida en planos.

Consejo: escriba «secuencia de un video» y «regla de los cinco
planos» enYouTube paraencontrar ejemplos. Observeydiscuta
los diferentes planos presentados en los videos de muestra.

PLANOS AUDIOVISUALES |
20 MIN., TRABAJO EN GRUPO, CONCURSO

Esta es una oportunidad para que sus participantes apliquen
los conocimientos recién adquiridos. Divida el grupo en equi-
pos, los cuales competiran entre si. Pueden utilizar la hoja de
ejercicios durante la actividad.

Lasylos participantes observan dos videos escogidos por usted
yenlos que se emplean diferentes planos. Pida a los grupos que
identifiquen y anoten los primeros diez planos en sus hojas de
ejerciciosy que hagan un boceto de cada uno. No se necesita ver
losvideos hasta el final, pero ellasy ellos no deben verlos mas de
tres veces para asi aumentar el sentido de competencia. Luego,
los equipos comparan sus resultados: el grupo que identifique
el mayor nimero de planos de manera correcta gana.

INTRODUCCION: REGLA DE LOS CINCO PLANOS |
5 MIN., TODO EL GRUPO

Distribuya la hoja de instrucciones «Regla de los cinco planos»
y explique cémo las acciones representadas en un video no se
pueden grabar y mostrar en tiempo real. Indique que, en cam-
bio, estos eventos se pueden resumir en unos pocos planos
importantes. Por ejemplo, si se quiere mostrar a alguien fritando
un huevo, la accién por si misma tomaria cinco minutos. En un
video, no se querrd aburrir a la audiencia mostrando esta accién
durante todo ese tiempo. En cambio, se pueden determinar los
momentos clave del proceso: ponerlasarténenlaestufayencen-
der la hornilla, afiadir mantequilla o aceite al utensilio, romper
el huevo en la sartén, mostrar el huevo chisporroteando y luego
sacar el huevoyafrito delasartényponerlo enun plato. Sise gra-
ban estas escenas por separado, utilizando los angulos descritos
en la regla de los cinco planos, podrd juntarlas mas adelante en
el proceso de edicién para no confundir a la audiencia. El publico
«llenara los espacios en blanco» y entenderd toda la accién. Afios
de ver peliculas y videos han acostumbrado a las personas al len-
guaje audiovisual. Otra razén por la que los cineastas aplican la
regla de los cinco planos es porque los videos son mas interesan-
tes cuando cuentan con una gran variedad de angulos.



ACTIVIDAD: DESARROLLAR UN GUION GRAFICO
PARA UNA ACCION | 45 MIN., TRABAJO EN GRUPO

5. VIDEO

INTRODUCCION: APLICACIONES PARA EDICION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Las y los participantes deben aplicar lo que han aprendido,
tomando como punto de partida una oracién que describa una
accion o actividad. Puede proporcionar las oraciones o hacer
que ellas y ellos las redacten juntos. Las frases no deben ser
demasiado complejas. Estos son algunos ejemplos:

- Un hombre extrafio le pasa secretamente una carta
a una mujer.

- Una estudiante busca, de manera desesperada, el
teléfono celular en su maleta.

- Enundiacaluroso, una mujer se bebe un vaso de agua
de un solo sorbo.

- Unhombre se apresura a atravesar una puertay mira
asu alrededor con nerviosismo.

- Dos amigas se encuentran en la calle y estan felices
de verse.

El objetivo es que todo el grupo describa «el argumento» o la
accién en una secuencia audiovisual, utilizando la regla de los
cinco planos y un guion grafico para planear la escena. Ellas
y ellos esbozan sus ideas en imagenes, detallando el tipo de
plano que van a utilizar en cada toma. Siempre debe evitarse
pasar de un plano muy general a un plano detalle. Antes de que
comiencen a grabar, observe cada guion gréfico y revise que:

- Laaccién de la oracion realmente se representara en el video.

- Cadatoma mueve la accién usando transiciones suaves.

- Los planos son lo suficientemente variados para mantener
el video interesante, pero no confuso.

ACTIVIDAD: GRABACION DE VIDEO |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

De acuerdo con sus guiones, las y los participantes graban la
escena. Brinde asistencia, consejos y sugerencias cuando sea
necesario. Recuérdeles que, a la hora de grabar, deben dejar
un espacio adicional al principio y al final de cada toma para
que luego puedan editarlas con mas facilidad. También que es
aconsejable grabar varios planos de cada toma, de modo que
se puedan seleccionar las mejores al momento de la edicién.
En lo posible, los movimientos de cdmara como los paneosy el
zoom deben evitarse, ya que no se pueden editar (estos movi-
mientos no se pueden cortar hasta que no se hayan comple-
tado). Cuando finalicen las grabaciones, los grupos revisan su
material y eligen las mejores tomas para la edicion.

Antes de que todas y todos comiencen a editar, brinde una
descripcién general del proceso. Presente las aplicaciones o
programas que se pueden utilizar para editar los videos y la
forma de descargarlos. Luego, entregue la hoja de instruccio-
nes sobre cémo utilizar VivaVideo o Kinemaster, en caso de
que hayan decidido usar estas aplicaciones. También les puede
mostrar ejemplos de cémo hacer una edicién general del mate-
rialy cdmo ajustar detalles posteriormente.

ACTIVIDAD: EDITAR, EXPORTAR Y SUBIR UN VIDEO |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Haga que los grupos inicien el proceso de edicién preliminar
del video organizando las tomas en el orden correcto para
crear la estructura de la escena. Una vez que estén alineadas
y recortadas las tomas, ellas y ellos pueden realizar una edi-
cién mas detallada. Brinde ayuda individual y observe cada
video antes de que sea exportado; sefiale los posibles erro-
resy dé sugerencias. Luego, lasy los participantes exportan el
video desde la aplicacién y lo guardan en una computadora o
lo suben a un canal compartido de YouTube o en un grupo de
Facebook.

PRESENTACION Y CONCLUSION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Una vez que se hayan elaborado los videos, haga que el grupo
se relina para la presentacién de los trabajos. Cada muestra de
video es seguida por una ronda de aplausosy por comentarios de
los demdas equipos. Los puntos para discutir pueden estar relacio-
nados con el tipo de planos empleados, la variedad de movimien-
tos, laimplementacion de técnicas, la continuidad, la claridad y la
creatividad del video.

Una vez se termine esta actividad, las y los participantes compar-
ten sus conclusiones sobre lo aprendido en esta sesion. Motive
atodo el grupo para que sea consciente de los distintos planosy
angulos utilizados, asi como de la edicién de los videos que ellas
y ellos veran de ahora en adelante en sus vidas. Esto mejorara su
comprensién sobre las diversas maneras de contar una historia
desde lo audiovisual.
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EJERCICIOS

Prueba: planos audiovisuales

Plano general Plano medio Primer plano Contraplano

ACTIVIDAD

Analice las primeras diez tomas del video nimero 1. Identifi-
que el plano que se usa en cada una de estas y marque la res-
puesta correcta.

Toma 1

Toma 2

Toma 3

Plano inusual

Toma 4

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma5

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 6

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma7

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 8

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 9

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 10

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual



ACTIVIDAD

Analice las primeras diez tomas del video nimero 2. Identifi-
que el plano que se usa en cada una de estas y marque la res-
puesta correcta.

Toma 1

Toma 2

Toma 3

Toma 4

5. VIDEO

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma5

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 6

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma7

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 8

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 9

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

Toma 10

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual

O Plano general
O Plano medio
O Primer plano
O Contraplano
O Plano inusual
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INSTRUCCIONES

Regla de los cinco planos

Primer plano de una accién
;/Qué esta sucediendo? Involucre a la espectadora o espectador y genere un
poco de misterio acercandose y mostrando en detalle la accién.

Primer plano de la cara
¢Quién esta realizando la accién? ;Qué siente? Siga de cerca los gestos,
recortando la parte superior de la cabeza del sujeto.

Plano medio o general
¢Dénde ocurre la accién? Agregue contexto, estados de animo, ambiente,
ubicacién e informacién sobre el entorno del sujeto.

Contraplano

¢Como ocurre la accion? Grabe sobre el hombro del sujeto para mostrar
su punto de vistay para que las espectadoras o espectadores puedan
identificarse con la persona que realiza la accion.

Plano inusual o alternativo
¢/Qué mas deberia saber el publico? Sea creativo, parese en una silla, échese
al pisoy varie lo que esta en primer planoy en el fondo de la toma.
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EJERCICIOS

Guion grafico

ACTIVIDAD

Estructure los planos de su historia con este guion grafico.
Utilice la regla de los cinco planos y varie los angulos. Esboce
una idea para cada tomay escriba el nombre del tipo de plano
debajo de cada recuadro. Evite grandes saltos, como pasar de
un plano general a un primer plano.

Titulo:
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RESULTADO

Juego de roles: ser una o un youtuber

Objetivos

Examinar diferentes tipos de videos
en las redes sociales, discutir la
popularidad de ciertos personajes
en YouTube, representar a una o un
youtuber, interaccién fuera de linea.

Duracién

3 horas.

Preparacion

Busque un ejemplo de un video popu-
lar en YouTube, descargue e imprima
o copie las hojas de ejercicios.

Materiales

Hojas de ejercicios «jMirelo! Video
de YouTube», «jPreséntelo! Canal
de YouTube».

Metodologia

Discusién guiada, trabajo en grupo,
juego de roles, presentacion
interactiva.

Tecnologia
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Teléfonos celulares, computadoras
internet.

INTRODUCCION: TIPOS DE VIDEO EN LAS
REDES SOCIALES | 30 MIN., TODO EL GRUPO,
DISCUSION GUIADA

Comience la sesién mostrando al grupo un video famoso de
YouTube, ya sea de una o un youtuber o un videoclip que haya
sido viral. También puede buscar ejemplos en el canal desta-
cado de YouTube: youtube.com/user/youtube

Después de ver el video, pregunte a sus participantes por qué
piensan que el video o la persona youtuber es tan popular. Des-
taque el papel especial que desempefia el publico en las redes
sociales. La interactividad de las plataformas sociales permite a
cadausuariay usuariodecidirquéver, loquelegustayloqueno,y
qué compartir o comentar. Converse con el grupo sobre los posi-
bles motivos para ver videos en las redes sociales, por ejemplo:

Divertirse Aprender
Mantenerse actualizado Por aburrimiento
Estar informado Recibir ayuda
Ver sobre qué hablan las Participar en
personas conversaciones
Entretenerse


http://youtube.com/user/youtube

Ahora, pregunteles si los géneros cinematograficos clasicos se
pueden aplicar alosvideos delas redes sociales. Luego, lasylos
participantes buscanjuntos ejemplos devideos que hayan visto
y que recuerden. Ellas y ellos descubriran que se han desarro-
llado nuevas formas de hacer videos en y a través de las redes
sociales. Trabaje con el grupo para clasificarlos por categorias:

Videos musicales Videoblogs
Conversaciones y opiniones  Bailes
Accidentes Consejos

Videojuegos Moda o maquillaje

Animales Karaoke

Conocimientos Tutoriales

Comedia Estilo de vida

Deportesy fitness Gastronomia

Reparaciones Diversiony situaciones

graciosas

ACTIVIDAD: BUSCARY ANALIZAR VIDEOS |
60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Divida a sus participantes en grupos, de acuerdo con la tecno-
logia disponible y sus intereses. Cada equipo debe contar con,
al menos, un teléfono celular o una computadora con conexion
ainternet. Lasy los integrantes de cada grupo eligen una cate-
goria de los videos de las redes sociales y la analizan utilizando
un videoclip de ese género que haya sido famoso. Distribuya la
hoja de ejercicios y discuta las preguntas que alli se plantean.
Luego pida a los grupos que analicen las caracteristicas del
video de muestra y que las escriban en la hoja de ejercicios o
en un rotafolio.

PLANEACION Y PREPARACION: INTERACTUAR
CON UN YOUTUBER | 30 MIN., TRABAJO EN GRUPO,
JUEGO DE ROLES

Una vez que los grupos hayan discutido y compartido las carac-
teristicas de la categoria de video asignada, pidales que sean
creativos. Expliqueles que deben desarrollar una idea propia
paraunvideo que corresponda a su categoriay que deben pre-
parar un juego deroles. Cada equipo define un nombre parasu
canal de YouTube ficticio, el publico objetivo, el contenido del

5. VIDEO

videoy la duracién. También deben escoger a una o un presen-
tador y camardégrafo, asi como el lugar de grabacién. Al igual
que en lasredes sociales, la audiencia tendrd la oportunidad de
hacer comentarios. Los grupos deben dibujar el canal ficticio
en una hoja de rotafolio, dejando espacio para los comentarios
y las opciones de «me gusta» y «no me gusta» (ver hoja de ejer-
cicios «jPreséntelo! Canal de YouTube»). Los equipos practican
su presentacién.

PRESENTACION Y COMENTARIOS | 30 MIN., TODO
EL GRUPO, PRESENTACION INTERACTIVA

Abra la sesién solicitando al primer grupo realizar su juego de
roles. Después de la presentacion y la ronda de aplausos, el
resto de participantes escribe sus comentarios en el rotafolioy
selecciona «me gusta» 0 «no me gustan.

REFLEXION | 30 MIN., TODO EL GRUPO

Luego de que todos los grupos hayan representado el video de
su canal ficticio, pidales que reflexionen sobre la experiencia.
Comience preguntandoles sobre su propio juego de roles:

- ¢Fue facil o dificil? ;Qué fue lo mas divertido?
- (Qué fue diferente en comparacién con lo que se esperaba?

En el siguiente paso, las y los participantes reflexionan sobre
los «me gusta», «<no me gusta» y los comentarios recibidos.

- ¢Cémo se sintio recibir comentarios de otras personas?
- ¢(Quésignifican para usted los «<me gusta» y los «no me gusta»?
- ¢Qué fue diferente en comparacién con lo que se esperaba?

El tercer paso consiste en elegir a los grupos ganadores en tres
categorias que usted determinara, por ejemplo: entretenido,
informativo, creativo o inusual. Luego, disponga de tres cajas y
dele a cada participante tres papeletas, una por categoria. Los
grupos no pueden votar por sus propios trabajos. Una vez que
haya contado las papeletas, anuncie a los equipos ganadores
de cada categoria.
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EJERCICIOS
iMirelo! Video de YouTube

ACTIVIDAD

Analice un video famoso de la categoria seleccionada.

Categoria del video:

Ejemplo de video:

¢A quién pertenece el canal?

Contenido
(Sobre qué es el tema? ;Donde se realizé el video?

¢Quiénes son las o los actores o personajes? ;Cémo son? ;C6mo hablan?

¢Qué conflictos surgen? ;Cémo los resuelven?

Iméagenes
¢Qué elementos de las imagenes indican la ubicacién? ;Tienen una escenografia o usan algun vestuario?

¢Qué planos usan? ;La cAmara esta estatica o en movimiento?
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;Se presentan cortes en el video? Si es asi, ¢de qué tipo y coémo funcionan?

Sonido
¢Qué sonidos se agregaron en la postproduccién? ;Hay musica? ;De qué tipo?

Impacto
¢(Se siente bien informado? ;Por qué si o por qué no?

;Se entretuvo? ;Por qué si o por qué no?

(Qué temas, personas o aspectos parecian reales y cules parecian exagerados?

;Qué tan atento estuvo al video y qué estrategias usaron para llamar su atencién?
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EJERCICIOS
iPreséntelo! Canal de YouTube

ACTIVIDAD

Disefie un cartel para su presentacién como aparece a conti-
nuacion. Aflddale el titulo del video y el nombre de su canal.
Dibuje una imagen fija del video y deje suficiente espacio para
los comentarios y las opciones de «vistas», «<me gusta» y «no
me gusta».
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INSTRUCCIONES

Edicién de video: VivaVideo (aplicaciéon movil)

Menu principal

Inicie la aplicacion. Seleccione Editar
para comenzar un proyecto nuevo o
vaya a Mis borradores para abrir uno
ya existente.

Ajustes

Seleccione una tomay toque la opcion
Recortar para ajustarlo. Determine el
inicio y el fin de cada toma. Pulse el
signo + para agregar el siguiente
fragmento, si es necesario.

Seleccion de tomas

Agregue las tomas de las grabaciones
y pulse Siguiente.

Dividir

También puede reorganizar las tomas.
Al seleccionar Editar clip puede hacer
una edicion en detalle de estas.

5. VIDEO

Menus

En la parte inferior puede ver dos menus:
uno para ajustary recortar cada una de
las tomasy, el otro para seleccionar Tema,
Mudsica, Editar clip, Texto y efecto, y Filtro.

Pinceles

Cuando seleccione la opcion Editar clip,
puede ajustar el volumen de la toma
seleccionada.
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Anadir

Silo desea, agregue la musica que
ofrece la aplicacién. Si usa otra musica,

recuerde respetar los derechos de autor.

Filtrar

Seleccione la opcion Filtro para
corregir o darle un efecto a las
imagenes del video.
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Titulo

Puede seleccionar una fuente, un
color y un tamafio para el titulo;
también puede elegir un fondo.

Transiciones

Puede elegir efectos para las
transiciones entre tomas;
por ejemplo, el efecto desvanecer.

Grabacién de voz

Puede afiadir efectos de sonido o
grabaciones de voz durante el
proceso de edicién.

Guardary exportar

Una vez haya terminado de editar,
pulse la opcién Guardar. La version
gratuita le permite exportar en
tamafio Normal 480P.
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INSTRUCCIONES

Edicion de video: KineMaster (aplicacion movil)

Abrir la aplicacion Proporcion

Abra la aplicaciény seleccione la opcién Crear Nuevo para Seleccione la proporcién y el modo de visualizacién del video, de

iniciar un proyecto. acuerdo con el material y la plataforma en la que lo publicara.

Estructura del menu principal Edicién en bruto: primera secuencia

Conozca las herramientas del menu. Use el menu lateral Pulse la opcién Media y seleccione la toma con la que desea
para administrar las caracteristicas generales del proyecto, iniciar el video. Esta se insertara automaticamente en la
use el menu principal para recortar las tomas. Coloque linea de tiempo.

todas las pistas de video y audio en la linea de tiempo.
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Edicion en bruto: tomas adicionales

Pulse la opcién Media nuevamente para agregar las otras
tomas en el orden en las que desea que aparezcan.

Ajustes de edicién: recortar tomas

En el menu especial para editar las tomas, seleccione
laimagen de las tijeras. Recorte la toma seleccionada,
desplazandose por la linea de tiempo hasta encontrar la
parte que quiere hacerle cambios. También puede utilizar
las opciones de este menu para dividir las tomas.
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Ajustes de edicion: ment de la toma

Para editar una toma en particular, solo debe tocarlay se
desplegard un menu especial con el cual podra mejorarla.

Ajustes de edicion: colores y volumen del video

Una vez las tomas estén recortadas puede mejorar el color
de cada una. Desplacese por el menu especial para editar las
tomasy seleccione las opciones Tinte del color o Ajuste.



Ajustes de edicion: tintes de color

Puede modificar una imagen usando los tintes de color.
Decida silos quiere usary, de ser asi, cual seria el impacto.
Cuantos mas filtros o tintes use, mas artificial lucira la
imagen. Los filtros escogidos solo se aplicaran a la toma
seleccionada.

Ajustes de edicién: volumen de las tomas

Armonice el volumen del video. Toque la toma y seleccione
la opcién Volumen envolvente del ment que se despliega.
Utilice el controlador para modificar el volumen de cada
fragmento del video.

5. VIDEO

Ajustes de edicion: ajustes

Use la opcién Ajuste para alterar el brillo, el contrastey la
saturacion de una toma. Aqui también debe considerar el
efecto que desea lograr y hacer los cambios necesarios
para que el video en general se vea armonioso.

Men principal: capas, voz y audio

Toque un espacio vacio en la linea de tiempo para volver al
menu principal. Con la opcién Capa puede agregar otras
capas a su video, como texto, pegatinas o audios.
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Ajustes de edicion: titulo

Para agregar un titulo, seleccione la opcién Texto. Escriba
el nombrey elija un tipo de letra y un color. Si desea que el
texto aparezca sobre un fondo negro, simplemente afiada
uno al principio del video.

Ajustes de edicién: narracién en off/voz

La grabacion de la voz tiene su propia pista de audio (de
color violeta). Tal como lo hizo con las tomas del video,
puede recortar el principio y el final de la grabacioén,
eliminar las partes no deseadas y ajustar su volumen.

172

Ajustes de edicién: grabacion de voz

Para agregar alguna narracion, seleccione la opcién Rec

y luego ubiquese en el fragmento donde debe ir el audio.
Seleccione las opciones Iniciar para grabary Detener para
terminar la grabacion.

Ajustes de edicion: musica/sonidos

Para agregar musica u otros sonidos, seleccione la opcién
Audio del menu principal. KineMaster ofrece algunas pistas
de musica de manera gratuita. Afiada el audio que quiera
tocando el signo +. Si piensa publicar el video, recuerde
que solo puede utilizar musica que tenga la licencia
Creative Commons (CC). No infrinja los derechos de autor
de compositores o musicos. Evitese problemas legales.
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Ajustes de edicién: pistas de audio Mend lateral: configuracién para el audio

Al agregar un sonido, aparecera una nueva pista de audio Hay una configuracién para que los fundidos de entrada y
(en color verde). Compare todas las pistas que aparecen allf salida del audio sean automaticos. Lo anterior, permite que
y ajusteles los niveles de volumen, si es necesario. También las transiciones entre sonidos sean menos abruptas. Para
puede afiadir puntos clave para generar distintos niveles de lograr esto, vaya al menu lateral y dele clic al icono en forma
volumen en las tomas. de rueda. Seleccione la opcidn Configuracion del proyecto y

luego la opcién Audio.

Mend lateral: configuracién para el video Mend lateral: visualizar

Aligual que en la configuracién para el audio, aqui puede En el mendu lateral, puede tener una visualizacion de su linea
establecer las transiciones (la aparicién o desaparicion de tiempo. El signo de reproduccién le permite ver su video
gradual) de las tomas del video. editado en pantalla completa.

DW Akademie AMI: Una guia practica de capacitacion 173



Menu lateral: compartir

Una vez que haya terminado de editar su video, puede
exportarlo desde la aplicacion. Seleccione el signo de
compartir, localizado en la esquina superior derecha de la
pantalla.

Compartir: version libre con marca de agua

Si estd usando la versién gratuita de KineMaster, su video
tendrd una marca de agua cuando lo exporte. Seleccione la
opcién Omitir para continuar.
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Exportar: resoluciéon, fotogramas por segundo y
velocidad de bits

Ahora tiene que decidir los pardmetros para exportalo.
Elija una resolucién, por ejemplo, HD o SD. También, escoja
la velocidad de los fotogramas, por ejemplo 25 (PAL). Al
ajustar la velocidad de los bits, puede elegir la calidad del
video. Cuanto mayor sea la velocidad que escoja, mejor
sera la calidad; pero también sera mayor el tamafio del
archivo. Seleccione la opcién Guardar como video.

Compartir: guardar como video

Puede tomar algunos minutos guardar y compartir su
proyecto. Esto depende de la calidad que haya elegido y de
la duracién del video.
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{Qué son internet y las redes sociales?
:Qué es internet?

Internet es una red que conecta las computadoras en todo el
mundo mediante el uso de un lenguaje comun en linea llamado
Protocolo de Control de Transmisién o Protocolo de Internet
(TPC/IP, por sus siglas en inglés). De aqui es de donde viene el
término IP, que es la direccion donde se localiza la informacion
que se busca por internet. A través de este lenguaje comun de
computacién, la informacién se divide en pequefios fragmen-
tos (llamados paquetes) que se envian a través de flujos de
datos, los cuales se vuelven a ensamblar para que la persona
que esta accediendo a estos los pueda leer.

¢Cudles son las caracteristicas de internet?

Internet cambia y se actualiza constantemente y ofrece infini-
tas opciones a la hora de buscar informacién. Las y los usua-
rios tienen acceso instantaneo a una gran cantidad de datos,
lo cual es empoderador. No existe una autoridad oficial que
controleinternet, lo que significa que las personasy las organi-
zaciones son las responsables de la informacion que publican
en linea. Por un lado, esto acarrea una falta de proteccién para
las y los usuarios; por el otro, significa que internet fomenta
la libertad de expresién a escala global. Como no hay un con-
trol editorial en esta red, también hay muchos rumores, verda-
des amediasy mentiras que, a primera vista, parecen informa-
cion real. Ademas de este tipo de desinformacion, internet es
elhogar paralos discursos de odio, la pornografia, el racismoy
laincitacion a la violencia; pero, al mismo tiempo, permite que
personas, minorias y grupos de interés especial expresen sus
opiniones. Ademas, conecta a personas que comparten gustos
y experiencias similares en todo el mundo.

La informaciéon en internet se almacena en servidores y dis-
cos duros ubicados en todo el mundo. Por eso, es casi imposi-
ble eliminar completamente los datos de este espacio, aunque
puede ser dificil encontrarlos. El hecho de que «internet nunca
olvida» nos invita a pensar antes de decidir publicar informa-
cién o imagenes comprometedoras.

¢A quién le pertenece internet?

En realidad, nadie es duefio de internet porque es una «red de
redes». Las empresas y organizaciones privadas poseen sus
propias redes, las cuales, a su vez, estan conectadas a otras
millones mas.

6. INTERNET Y REDES SOCIALES

¢Quiénes son los actores clave de internet?

Aunque ninguna persona u organizacién controla internet, hay
algunos actores y empresas muy influyentes en este medio,
como Microsoft, Apple, Facebook, Amazon y Google, de los
Estados Unidos, yJD.comyAlibaba, de China. Todos ellos tienen
sus propias agendas y motivaciones (por ejemplo, ganar dinero
o recopilar datos sobre las y los usuarios). Hay otros actores
poderosos involucrados en los diferentes aspectos de internet.
Algunos ofrecen servicios, como los proveedores de internety
los desarrolladores de hardware y software; otros se desem-
pefian en el campo de la seguridad en la web, el comercioy las
comunicaciones.

¢{Qué es la web 2.0y qué la hace especial?

La web 2.0 se refiere a la segunda etapa en el desarrollo de
internet y se hizo realidad en la primera década del siglo XXI.
Antes de eso, las y los usuarios usaban este medio solo para
leer informacién debido a que la conexion era lenta, el flujo
de datos era limitado y por lo dificil que era subir contenido
si no se tenian conocimientos sobre el lenguaje de programa-
cién HTML. Para las personas era muy complicado o reque-
ria de mucho tiempo dominarlo. Pero en la actualidad, los
desarrollos tecnolégicos han hecho posible que cualquiera
pueda publicar informacién (historias, comentarios, image-
nes, videos) con apenas unos pocos clics. Esto ha permitido
la creacién de redes sociales como Facebook, YouTube, Ins-
tagram y Wikipedia. Hoy en dia, damos por sentado que todo
el mundo puede generar y compartir contenido, ademas de
leerlo. Pero esta llamada red participativa ha estado vigente
desde hace poco. Laweb 2.0 —que borré la linea entre consu-
midoras y consumidores y creadores de contenido— solo ha
existido durante los Ultimos diez o quince afios.

¢{Qué son las redes sociales y qué las hace especiales?

Las redes sociales son sitios web y aplicaciones que permiten a
las personas crear y compartir contenido con grupos o comu-
nidades virtuales. Las y los usuarios crean un perfil personali-
zadoyempiezan ainteractuary comunicarse entre siy de diver-
sas maneras: pueden compartir fotos y videos, chatear en linea
y Crear grupos para conectarse con personas con intereses
similares. En muchos paises, las redes sociales como Facebook
se han convertido en una fuente de informacién muy impor-
tante. Por ello, también han sido canales de distribucién nece-
sarios para medios tradicionales como la prensa, la radio y la
television. Hoy en dia, muchas y muchos consumidores acce-
den al contenido de estos medios a través de las plataformas
sociales, en lugar de ir directamente al sitio web de la empresa
mediatica o comprar el periéddico.
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¢Cudles son algunos ejemplos de redes sociales?

Entre las redes sociales mas populares se encuentran Face-
book, YouTube, WhatsApp, Twitter, Snapchat, TikTok e Insta-
gram. Estas plataformas son las lideres del mercado en casi
todas partes del mundo. Sin embargo, hay regiones en donde
el acceso a estas y otras plataformas es limitado. En China, por
ejemplo, Facebook, Instagram y la mayoria de los servicios
de Google estan prohibidos. Este pais cuenta con sus propias
redes sociales: WeChat se puede comparar con Facebook o
WhatsAppy Weibo con Twitter. QQ es otra aplicacién de mensa-
jeria instantdnea muy usada en esta parte del continente asia-
tico. En otras regiones se han popularizado otras redes socia-
les. Por ejemplo, en Rusia y en algunos paises que formaban
partedelaUnién Soviética se utiliza VKontakte y Odnoklassniki,
ademas de Twitter, Facebook e Instagram.

¢Por qué usar las redes sociales?

Las redes sociales estan disefiadas para ser faciles de usar y
generalmente son gratuitas. La gente no necesita de habilida-
des particulares para crear un perfily comenzar a publicar con-
tenido e interactuar con otras personas. Estas plataformas faci-
litan el contactoy la busqueda de otras usuarias y usuarios con
intereses comunes. Debido a que estos sitios animan a la gente
a hacer conexiones, se pueden utilizar para buscar contactos o
fuentes de gran utilidad. Tienen un gran potencial para hacer
de internet un lugar mas dinamico y democratico. Las perso-
nas del comun, que no son periodistas profesionales, tienen un
espacio en donde pueden contar sus historias y discutir sobre
lo que piensan. Las redes sociales también ayudan a la ciuda-
dania a involucrarse mas con los medios de comunicacion y
con los desarrollos en la sociedad ya que todas y todos pueden
publicar comentarios y enlaces sobre informacién que encuen-
tran eninternet.

¢{Qué impacto tienen los medios de comunicacién
en la sociedad?

Se ha culpado a las redes sociales por la pérdida de privacidad.
La gente suele compartir mas informacién sobre si misma en
linea que la que comunica en su vida real. A algunas personas
les preocupa que la interaccion humana se haya vuelto solo vir-
tual, pues esto pueda afectar negativamente la forma en que
ellas se comunican personalmente. Al comunicarse en linea
y perder ese encuentro fisico se pueden perder o ignorar los
cédigos y las normas sociales. Eso significa que el discurso vir-
tual puede llegar a ser mas negativoy agresivo de lo que podria
ser presencialmente. Ademads, algunas usuarias y usuarios ter-
minan compartiendo rumoresy mentiras al no comprobar pre-
viamente la veracidad de la informacién. Esto puede llevar a
que la desinformacion se propaguey se convierta rapidamente
en una avalancha de mentiras y de odio, lo que puede generar
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un impacto severo en la sociedad. Sin embargo, las redes socia-
les también permiten la comunicacién instantanea en todo el
mundo y han reunido a muchas personas que, de otro modo,
no habrian podido interactuar. El hecho de que cualquiera
pueda acceder y crear contenidos en linea genera un espacio
democratico que fomenta la libertad de expresion.

¢Qué papel pueden desempeniar las redes sociales
en el proceso democratico? ;Qué desafios existen?

Las redes sociales se han convertido en espacios Utiles para la
actividad politica, pues facilitan la comunicacién directa de las
y los votantes con sus representantesy les permite seguir mas
de cerca sus actividades. Las reacciones, los debates y las con-
versaciones pueden ocurrir rdpidamente en el entorno digital.
Estas plataformas también pueden ser Utiles para informar,
conectar y unir a grandes grupos de personas; la gente puede
organizar protestas, manifestacionesy provocar cambios. Por
eso a algunos gobiernos les disgusta el potencial que tienen
las redes sociales para desafiar el statu quo; mientras que a
otros les ayuda a vigilar de cerca a la ciudadania. Permite a los
que estan en el poder difundir mensajes de manerainmediata,
en algunos casos, propaganda y mentiras.



6.1. Seguridad y privacidad en
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{Qué es la prevencion en internet? ;Qué es la
seguridad en internet?

¢{Quériesgos tienen las redes sociales para mi?

Un granriesgo en las redes sociales es |la propagacion de des-
informacion. Las y los usuarios pueden ser engafiados facil-
mente para que piensen que la informacién que ven alli es
rigurosa. Pero, dado que cualquiera puede publicar lo que
quiera en estas plataformas, la informacién falsa, como las
mentiras, losrumoresy los engafios, es muy comun. Peor aun,
mucha de esta informacién se crea y se difunde deliberada-
mente para despertar odios, miedos o resentimientos hacia
otrasy otros, ya sean minorias, personas con otras conviccio-
nes politicas o creencias religiosas, o miembros de diferentes
grupos étnicos.

Las redes sociales funcionan motivando a las y los usuarios
para que compartan informacion; pero, dado que estas son
espacios publicos, otras personas también pueden acceder a
dichos datos. Esto significa que se debe considerar muy bien
qué clase de informacién personal se publica. Si alguien desco-
nocido ve algo personal suyo, puede parecer una invasion de
su privacidad. A veces, las y los empleadores revisan los per-
files de sus trabajadores o aspirantes para verificar qué tipo
de imagen proyectan en el entorno digital. Existen otros ries-
gos, como publicar cuando se esta de vacaciones, pues su casa
puede ser un lugar tentador para los ladrones.

Dado que es facil publicar cosas de forma anénima en internet,
los ciberacosadores y hackers informaticos pueden publicar
facilmente insultos o amenazas, recopilar informacién o crear
perfiles falsos. Los principales riesgos aqui involucran la segu-
ridad y la privacidad. Publicar o ingresar informacién personal
en internet puede ponerlo en riesgo de ser hackeado, es decir,
que personas accedan a sus datos sin su permiso.

¢Qué es el sexteo o sexting?

Es el intercambio intencional de textos, imagenes o videos
sexualmente explicitos entre personas que, generalmente,
dan su consentimiento. El envio de fotografias o videos intimos
se ha vuelto bastante comun entre adolescentes o parejas en
muchas sociedades. La gente se toma fotos o videos sexual-
mente explicitos con teléfonos celulares y se los envian a su
compafiera o compafiero sentimental. Sin embargo, esto con-
lleva riesgos. Si las personas envian contenido explicito sin el
consentimiento previo de quien lo recibe, puede catalogarse
como acoso sexual. Hay gente que también comparte el conte-
nido explicito de su pareja sin la autorizacion de ella paraimpre-
sionar a sus amistades o a su grupo social. Esto es claramente
unaviolacién grave de la confianza. También hay muchos casos
en los que alguien comparte contenido intimo después de que
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ha terminado una relacién, con la intencién de lastimar a su
expareja (pornovenganza). Cuando la gente comparte fotos,
textos o videos tan intimos a grupos o los publica en las redes
sociales sin consentimiento, el dafio puede ser incalculable. La
persona en lafotografia o el video, cuya confianza se rompid, se
sentira violentada y avergonzada.

El sexteo puede dafiar la reputacion de la gente y provocar dis-
criminacién o acoso cibernético. Las victimas, amenudo, sufren
de ansiedad o depresioén.

Esta practica puede incluso ser un crimen, especialmente si se
comparte material sexualmente explicito con menores involu-
crados. Incluso, en la mayoria de los paises, es un delito poseer
contenido sexual infantil. Si alguien reenvia o comparte esas
imagenes o videos en las redes sociales, puede ser procesado
legalmente. Ademas, quienes reciben ese material y no lo
denuncian ni lo eliminan estan también cometiendo un delito.
El papel dela o el educador es sensibilizar alasy los usuarios de
estas redes, particularmente a las y los menores, para que se
autoprotejan. Ellas y ellos no deben compartir material sexual
con otras personas, ni siquiera con sus parejas. La relacién
podria terminar, pero las fotos y los videos sensibles permane-
ceran en el entorno digital para siempre. Una vez que la gente
comparte algo en linea, pierde el dominio sobre este mate-
rial, pues quedara en ese mundo indefinidamente y sin con-
trol alguno. Tal vez, un dia, sus padres, jefes, hermanas y her-
manos, amistades o las y los vecinos podrian verlo. Esto podria
ocurrir mafiana, en diez o veinte afios. Por lo tanto, si un conte-
nido tiene algo que la gente no quisiera que se viera, no deberia
estar fuera de su dominio.

¢(Qué es el ciberacoso?

El ciberacoso es una forma de intimidaciéon y matoneo a través
de los medios digitales. Algunos ejemplos son la difusion de
mentiras en las redes sociales, el envio de mensajes de texto
llenos de odio o las amenazas por medio de llamadas teleféni-
cas. El objetivo de las y los ciberacosadores son las personas.
Atacan a su victima repetidamente con la intencién de hacerle
dafio. A veces actlian solos; a veces son grupos que se unen
contra un individuo.

El acoso cibernético puede ir de la mano del matoneo presen-
cial como, por ejemplo, la intimidacion en la escuela o en el
lugar de trabajo. Esto tiene un efecto destructivo. Las per-
sonas objetivo se sienten atacadas, impotentes, asustadas
y avergonzadas todo el tiempo y en todo lugar. En muchos
casos, la verglenza las lleva a no hablar o buscar ayuda.
Mientras que el ciberacoso es dificil para las victimas, este
es un acto relativamente facil para las y los perpetradores,
pues simplemente necesitan lanzar un ataque y mantenerlo.
A veces intimidan solo para divertirse o para desencadenar
una reaccién. Cuando un grupo de matoneadores ataca a su



victima, todas y todos intentan dominar el acto arremetiendo
mucho masy con mayor crudeza. Incluso, sicada uno de estos
insultos es relativamente insignificante, el efecto acumulativo
puede ser devastador.

Para prevenir el ciberacoso, las educadoras y educadores
deben sensibilizar a las y los adolescentes sobre el dafio que
este puede causar, sobre el comportamiento ético en internet
y sobre como comunicarse de manera respetuosay responsa-
ble. Las conductas poco éticas en linea influyen en la manera
como nos comportamos fuera de esta; puede contaminar
nuestras relaciones y erosionar la confianza. Es esencial com-
prender que todas y todos juegan un papel importante para
detener el ciberacoso. Las victimas deben hablar tan pronto
como comience la intimidacion, antes de que las cosas se sal-
gan de control.

Ellas deben tomar capturas de pantalla para contar con prue-
bas o guardar los correos electrénicos ofensivos. Las y los per-
petradores deben reflexionar y comprender que su comporta-
miento es lesivo y que incluso pueden ser objeto de enjuicia-
mientos. Quienes son testigos presenciales u observadoras y
observadores del ciberacoso deben interveniry dejar claro que
ese es un acto inaceptable.

;Qué es el discurso de odio?

Mientras que el ciberacoso esta dirigido a personas, el discurso
de odio esta centrado en grupos, particularmente minorias, los
cuales, a menudo, tienen menos poder en la sociedad. Sus ata-
ques se basan en atributos como la raza, la religion, el origen
étnico, la nacionalidad, la identidad de género, la orientacién
sexual o la discapacidad. El discurso de odio adopta diferentes
formas de expresién como los insultos, la difamacién, la degra-
daciénylas amenazas.

La definicién del término «discurso de odio» y las leyes que lo
abordan varian de un pais a otro. Este puede ocurrir tanto en
linea como presencialmente. En la virtualidad, se difunde a tra-
vés de textos, imagenes, memes, audios o videos.

El discurso de odio es problemético tanto para las personas
como para las sociedades. Ser victima de este tipo de acoso es
estresante, traumatico y puede ser un golpe muy fuerte a la
autoestima. Aveces, muchas personas que sufren de estos ata-
ques se retiran completamente de los foros publicos porque se
sienten marginadas. El discurso de odio busca chivos expiato-
rios, crea divisiones y elimina la empatia. Asi que, ademds de
hacer dificil la vida de los grupos minoritarios o sus miembros,
este puede erosionar una sociedad desde adentro al crear un
clima de miedo y hostilidad. Mientras que algunas o algunos
que odian expresan su enojo a viva voz, quienes no estan de
acuerdo con su accionar permanecen en silencio por temor a
convertirse en victimas. Cuanta mas gente permanezca en
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silencio, mayor es el peligro de que quienes odian influyan en
la opinién publica y, en Ultima instancia, en la agenda politica.
El discurso de odio puede crear una sociedad polarizada, una
en la que el didlogo respetuoso no sea posible.

El primer paso para contrarrestar este flagelo es exponién-
dolo, analizando los argumentos de odio y desenmascarando
las intenciones de quienes lo cometen. Las y los capacitadores
pueden educar para promover el respeto, tanto en escenarios
virtuales como presenciales. Pueden fomentar el uso mode-
radoy sin apasionamientos del lenguaje, las acciones, el humor
y los contraargumentos a la hora de abordar un tema; asi como
ensefiar sobre como creary promover un clima de tolerancia.

:Qué es el efecto de desinhibicion en linea?

Sugiere que el comportamiento en linea de la gente suele ser
diferente de lo que es en la presencialidad. Algunas personas
no sienten verglienza cuando actian inmoralmente o cuando
violan reglas comunes de decencia, civismo, cortesiay respeto
cuando estan en un entorno virtual.

Esto ocurre de manera frecuente en las redes sociales porque
existe la posibilidad del anonimato y porque muchasy muchos
se esconden detras de la tecnologia. Se pueden publicar iméa-
genes o memes humillantes sobre otras y otros con solo unos
pocos clics. Es facil insultar a alguien publicando un mensaje
en su perfil, usando un lenguaje hostil y agresivo o, incluso,
con intimidaciones o amenazas a través de la web. Parece
haber pocas consecuencias para estos actos, pues muchos ni
siquiera se pueden vincular directamente con una o un perpe-
trador. Laidea de ser invisible, de no tener contacto visual con
la victima y de no poder ser confrontado directamente hace
que esta conducta extremadamente antiética se practique
con facilidad.

¢Cual es mi huella digital?

Siempre que escriba algo en la computadora o tome una foto
con su teléfono celular se guardard como un dato digital. Este
se puede almacenar, transmitir y procesar repetidamente sin
que pierda su calidad. Ademas de los datos digitales, las accio-
nes en linea también generan los llamados metadatos, lo cua-
lessonlainformacién sobre sus datos. En una fotografia digital,
por ejemplo, los metadatos podrian incluir cudndo y dénde se
tomo y qué velocidad de obturacion y apertura se utilizé. Esta
informacién se generay almacena automaticamente.

Cada vez que use un dispositivo digital dejara pistas de datos,
como su numero de teléfono, la referencia del aparato que usé,
el pais donde vive, el idioma que habla, el historial del nave-
gador, su huella dactilar o la ubicacion desde donde accede a
una red wifi o a internet. Algunas aplicaciones y redes sociales
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también registran cuando las usa y por cuanto tiempo; otras,
ademas, conservan su direccion de residencia, el correo elec-
trénico, la lista de contactos, sus fotos y videos con sus meta-
datos, los grupos a los que pertenece, sus «me gusta», el mate-
rial compartido y los mensajes. Esta informacién se almacena
para poder ajustar los servicios que estas plataformas ofrecen
a sus preferencias, pero también para venderla a anunciantes,
gobiernos o grupos de interés.

Los datos y los metadatos dicen mucho sobre una persona; la
tecnologia permite rastrearla o identificarla. Esta informacién
también puede revelar cosas que probablemente se prefieran
mantener en privado. Por ejemplo, sus «<me gusta» en Face-
book pueden dar cuenta de sus creencias, su personalidad, su
puntos de vista politicos o su orientacién sexual. Estas pistas
son faciles de aprovechar. En definitiva, la vida de las personas
estd cada vez mas expuesta para quienes almacenan, compran
o incluso roban sus datos.

¢{Qué tan importantes son mis datos para el modelo
de negocio de las redes sociales?

Las redes sociales son un negocio; por ello, se enfrentan a los
mismos riesgos que tienen otras empresas y tienen también
costos operativos que cubrir, como pagarles a sus empleados
—por ejemplo, a desarrolladores, profesionales y disefiadores
web—. Entonces, ;c6mo cubren estos gastos si sus servicios
son gratuitos? ;Y qué rol juegan sus datos en todo esto?

Cuando se aceptan los términos de servicio de una red social,
también se esta de acuerdo con su politica de privacidad, que
es la que describe como esta plataforma utilizara sus datos. La
mayoria de estas disposiciones permite el uso de su informa-
cién. Quien esté interesada o interesado en lo que a usted le
gusta, le disgusta, sus opiniones o intereses puede pagar para
obtener esa informacion. No hay forma de saber quién la com-
pra. Muchas empresas, anunciantes, instituciones, compafiias
de seguros, partidos politicos, gobiernos, agencias de servi-
cios secretos y organismos de seguridad internacional encuen-
tran tan valiosa esta informacién que pagan buen dinero por
adquirirla.

Las redes sociales también obtienen recursos a través de la
publicidad. Sus millones de usuarias y usuarios, son garan-
tia de que muchas personas diariamente las visitan y ven sus
contenidos. La atencion que reciben es un capital que dichas
plataformas comercializan, pues generan ingresos al permi-
tir que empresas anuncien en su sitios; mientras que estos
ultimos, a su vez, obtienen ganancias luego de ser observa-
dos por tanta gente. Los algoritmos adaptan los anuncios de
acuerdo con los perfiles de las y los usuarios; se analizan sus
datos y metadatos para identificar qué productos o estilos de
vida les gusta, qué ideologias comparten o por cuales mues-
traninterés.
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¢{Qué es la seguridad cibernética?

Seguridad significa estar libre de peligros o amenazas externas.
La seguridad cibernética, o seguridad digital, significa estar a
salvo en internet. Es decir que la informacion, las cuentas (de
las redes sociales y las bancarias) y los dispositivos (teléfonos
celulares, computadoras) estan protegidos contra actividades
delictivas u otras amenazas externas. Se puede permanecer
mas seguro digitalmente si se usa un programa especial o acti-
vando ciertas funciones en los sitios web. Por ejemplo, se puede
utilizar un antivirus, configurar un cortafuegos o firewalls o ins-
talar sistemas contra programas espias o spyware. Se puede
aumentar la seguridad del teléfono celular al aplicar métodos
para desbloquearlo: un c6digo, una contrasefia o la huella dacti-
lar. Las redes sociales cuentan con configuraciones que pueden
aumentar la proteccién de las cuentas y los datos. Las que son
predeterminadas suelen ser las mas convenientes, pero tam-
bién menos seguras. Por ejemplo, se puede iniciar la sesién en
Facebook con solo el nombre y una contrasefia. Pero un método
mas seguro es utilizar la autenticacién de dos factores.

¢Qué es la prevencion cibernética?

Mientras que la seguridad se relaciona con las amenazas exter-
nas, la prevencion se refiere a cémo usted puede evitar dafios
o accidentes. Hace referencia a la capacidad de protegersey, al
mismo tiempo, de no lastimar a lasy los demas.

La prevencion cibernética es la precaucién contra accidentes,
es estar protegido en internet —particularmente, en las redes
sociales—, es evitar riesgos como el ciberacoso, las estafas vir-
tuales, las trampas de las citas en linea o la visualizacion invo-
luntaria de contenido explicito o violento. Para estar a salvo en
las redes sociales se debe comunicar con respeto y actuar de
forma responsable al compartir informacion. Otra manera de
prevenir riesgos en el entorno virtual es conociendo sobre los
derechos digitales, como por ejemplo el derecho a controlar el
uso comercial de sunombre, suimageny otros aspectos que lo
identifiquen. Estos se conocen como los derechos de la perso-
nalidady dela privacidad. La prevenciéon tambiénimplica el res-
peto a la intimidad personal y de las y los demas.

¢Qué es la privacidad y por qué deberia preocuparme
de esta?

Cuando algo es privado, generalmente significa que, de alguna
manera, es algo especial o un tema sensible, un asunto que no
todos deben saber. Los limites y el contenido de lo que se consi-
dera privado varian entre culturas y personas, pero hay aspec-
tos que son ampliamente compartidos. Existen temas que son
susceptibles para muchas y muchos, por ejemplo, la gente a
la que aman, aspectos de su sexualidad, sus temores y otros
secretos. También pueden no querer que se sepa dénde viven,
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su afio de nacimiento o su salario. La privacidad es la capacidad
de ocultar informacién personal para que no se conozca.

Sinembargo, enlasredes sociales se ve vulnerada todo el tiempo,
no basta solo con ajustar la configuracién de la plataforma, sino
quesedebeestaatentoconcadainteraccionquesetenga.Cuanta
mas informacion publique en las redes sociales, mas tiempo le
dedicara al sitio, menos informacién privada tendrd y mas datos
personales estard revelando. Esta informacién se almacenard y
se compartird y poco control tendra sobre el uso que empresas,
gobiernos y agencias de seguridad internacional hagan de ella.
Incluso, si piensa que no hay nada de qué preocuparse ahora, es
importante recordar que, en ocasiones, las circunstancias cam-
bian, pero los datos estaran almacenados para siempre sin la
posibilidad de borrarlos o de tener control sobre estos.

¢Cudl es la paradoja de la privacidad?

Si las personas se tomaran el asunto de la privacidad en serio,
probablemente tendrian que dejar de usar por completo las
redes sociales. Pero eso mataria la diversion de participar en el
mundo virtual. Si desea disfrutar de las redes sociales y de las
oportunidades que internet ofrece, debe permanecer activo y
revelar, de alguna manera, informacién. La paradoja de la pri-
vacidad describe el equilibrio entre ser discreto y la autodivul-
gacién. Porunlado, se quiere proteger lainformacién personal;
pero, por el otro, se quiere gozar de los beneficios que brindan
las redes sociales. Por ejemplo, si quiere contactar a sus viejas
amistades, necesita que su perfil aparezca en los motores de
blusqueda, debe dar su nombre real y publicar una fotografia
reconocible de su cara.

La pregunta es: jesta dispuesto a renunciar a esa parte de su
informacion privada? Las y los usuarios de redes sociales tienen
que tomar constantemente este tipo de decisiones: ;con qué
grado de apertura se siente comodo y qué informacién prefiere
mantener en privado? Esimportante recordar que cualquier dato
que se publique estara alli para siempre. Internet nunca olvida.

¢;Cémo puedo mantenerme seguro en linea?

Piense siempre detenidamente en lo que comparte. Muchas
redes sociales permiten ajustar la configuracion de privacidad
para restringir la cantidad de personas que puede ver lo que
publica. También hay funciones que ayudan a bloquear a cier-
tos contactos. Use siempre contrasefias seguras (al menos ocho
caracteres con una mezcla de letras en mayusculay minudscula,
numeros y simbolos) y manténgalas siempre en secreto. Si no
lo hace, corre el riesgo de ser hackeado y, luego, alguien mas
puede publicar en su cuenta haciéndose pasar por usted. Si
usted u otra persona sufre un ataque en linea, tome una cap-
tura de pantalla e informe sobre el incidente a la red social o
sitio web involucrado.
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FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos

Cémo mantenerse mas seguro en internet. ;Qué es el cibera-
cosoy cémo puede responder a este? Entender Facebook: con-
figuracion general de la cuenta, privacidad, paginas, grupos.
Entender Twitter: configuracién general de la cuenta, tuits,
seguimiento, verificacién.

Competencias

Usar las redes sociales de manera responsable. Verificar infor-
macion. Conectarse con colegas a través de las plataformas
sociales. Construir comunidades y grupos. Producir conteni-
dos para las redes sociales (textos breves, fotos, videos). Crear
contactos profesionales en las redes sociales. Comprender las
oportunidadesy los riesgos que plantean plataformas sociales
como Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram.

Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previo y la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacion. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
enintroductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 1 HORA

Experiencia: publicaciones cruzadas

Introducciéon a las redes sociales. Revision de publicacio-
nes. Definir los términos web 2.0 y redes sociales. Recopilar
ejemplos.

ACTIVIDAD | 2 HORAS

Facebook: ;privado o publico?

Examinar las caracteristicas de las redes sociales.Hablar sobre
la amplia gama, la sostenibilidad y la dindmica de las platafor-
mas sociales. Sacar conclusiones sobre el comportamiento per-
sonal en las redes sociales.
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ACTIVIDAD | 2 HORAS

Comunicaciénenlasredessociales:jcuidado con las trampas!
Reflexionar sobre la motivacién individual y la gratificacién de
sus participantes al usar las redes sociales. Identificar las carac-
teristicas de la comunicacién en las plataformas sociales y sus
dificultades. Sacar conclusiones sobre como evitar trampas.
Practicar una comunicacion en linea adecuada.

ACTIVIDAD | 4 HORAS

jSelfies por seguridad! Reducir el riesgo de las redes sociales
Intercambiar experiencias sobre los aspectos negativos de las
redes sociales y discutir los riesgos de seguridad. Elaborar un
relato fotografico para guiar una discusién sobre el compor-
tamiento no ético en linea. Recopilar consejos sobre la preven-
cién en las redes sociales y visualizarlos en forma de selfies.

ACTIVIDAD | 3 HORAS

Expertay experto en Facebook

Convertirse en una experta y experto en Facebook. Entender
cémo funciona la configuracién general de la cuenta, la priva-
cidad, las pdginas, los grupos y las etiquetas. Conectarse con
otros colegas, construir comunidades y grupos. Encontrar
informacién en Facebook.

RESULTADO | 1,5 HORAS

Las redes sociales: mi opinién sobre ...

Publicar una serie o un dlbum de fotos en Facebook para expre-
sar opiniones sobre esta red social y la Web 2.0. Reflexionar
sobre los aspectos positivos y negativos.
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JUEGOS TEMATICOS

Redes sociales

PUBLICOS O PRIVADOS: SEUDONIMOS

Malabaristas: seudénimos

Las y los participantes escriben sus nombres reales y luego
piensan en seudénimos (apodo) para usar en internet y prote-
ger su privacidad. Luego se lanzan una bola (o bolas) entre si.
Quien lanza la bola grita el nombre o el apodo de la persona a
quien le arrojara la pelota. Si se le nombra por su apodo, la per-
sona debe atrapar la pelota. Pero si se le llamé por su nombre
real, debe dejarla caer. En este caso, si atrapa la pelota, ella o
él debe levantar los brazos y decir en voz alta su seudénimo.
La o el participante que levante los brazos tres veces, queda
fuera deljuego. La dindmica se puede acelerar paraver qué tan
rapido el grupo puede lanzar la pelota.

Reflexione sobre los nombres y los seudénimos, y por qué solo
hay tres oportunidades de equivocarse antes salir del juego
(razén: cuanto mas se utilice el nombre real en internet y en
las redes sociales, mas podran las y los demas conocer sobre
su vida, habitos, amigos y personalidad. Recuerde que incluso
personas extrafiasy ladronas pueden ver sus actividades enlas
redes sociales).

LAS REDES SOCIALES: EXPERIENCIA PREVIA

Actividades en las redes sociales: ¢alguna vez...?

Es una dindmica de grupo muy activa y divertida que busca
conocer las experiencias previas de sus participantes. Funciona
muy bien con grupos grandes. Pidales permanecer de pie o sen-
tados en un circulo. Comience explicando que se formularan
varias preguntas que podrian o no aplicarse a cada persona. Si
lodicho concuerda con la experiencia de alguien, entonces este
debe correr hacia el centro, saltary chocar la mano con alguien
que esté en el mismo lugar. Ejemplo de preguntas: «;algunavez
ha publicado una fotografia divertida? », «¢alguna vez ha agre-
gado a personas que no conoce?», «;alguna vez ha revisado
otros perfiles?», «;alguna vez ha pensado sobre la seguridad
de sus datos?». Si alguna pregunta es demasiado personal o la
respuesta podria avergonzar a una persona, esta puede «blo-
quearla» haciendo la sefial de «parar» con sus manos.

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

INTERNET: ;ANONIMO?

Llamada de contacto

Lasylos participantes se paranencirculo. Ellasy ellos extienden
un brazo hacia el centro y abren los cinco dedos de esa mano,
mientras miran hacia el suelo. Cuando diga en voz alta «cabezas
arriba», todasy todos deben subir sus cabezasy buscar un con-
tacto visual con una compafiera o compafiero. Cuando dos per-
sonas se miren a los ojos, gritan «jte veo!» y registran ese con-
tacto doblando un dedo de sus manos. Cuando una o un partici-
pante haya gritado 5 veces «jte veo!» queda por fuera del juego.
Continte ladinamica hasta que no quede nadie. Reflexione con
el grupo sobre el efecto que tuvo el juego en ellas y ellos, sobre
su sentido de seguridad y su habilidad para actuar de forma
andénima.

LAS REDES SOCIALES: TRABAJO MULTIPLE

Que pase el sonido

Las y los participantes se paran en circulo. Comience la activi-
dad arrojando una pelota o un objeto imaginario mientras hace
un sonido. Quien atrapa el elemento ficticio tiene que imitar el
sonido que usted hizo y lanzar «el objeto» a otra persona pro-
duciendo un nuevo sonido (puede ser desde ruidos de animales
hasta sonidos graciosos).

Déjelos que jueguen un rato, luego aumente el grado dificul-
tad: la o el receptor repite el primer sonido, agrega uno nuevo
y lanza el objeto a una tercera persona. Esta Ultima debe repe-
tir los sonidos anteriores y agregar uno nuevo; El ejercicio con-
tinda hasta que el grupo no pueda seguir el ritmo. Reflexione
sobre la habilidad de realizar una variedad de tareas al mismo
tiempoy compérela con las redes sociales.

LAS REDES SOCIALES: INSPIRACION

Nieve de ideas

Esta dindmica permite el intercambio de ideas. Lasy los partici-
pantes escriben ideas (por ejemplo, sobre internet) en pedazos
de papel que luego arrugaran hasta formar una bola. Luego, el
grupo comienza una «guerra» de papel. Al dar la sefial, todas
y todos recogen las bolas de papel, las abren y las leen en voz
alta. También esta dinamica se puede utilizar para realizar una
lluvia de ideas sobre un tema especifico: juegue varias rondas y
haga que el grupo reaccione ensilencio a las ideas, escribiendo
nuevas opiniones que complementen las ya consignadas en el
papel. Reflexione sobre las ventajasy desventajas de compartir
ideas de manera anénima con muchas personas, como ocurre
en las redes sociales.
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LAS REDES SOCIALES: SOCIALIZACION

Citas rapidas: un minuto para compartir

El juego tiene sus origenes en las citas rapidas. Divida al grupo
en dos equipos y pidales que formen dos circulos: uno interior
y otro exterior. Cada persona del circulo interno debe mirar a
quien esta al frente, en el circulo exterior. El objetivo del juego
es que las y los participantes compartan, con quien esta al
frente, informacidn breve sobre sus pasatiempos, intereses,
eventos, experiencias, bromas, animales o familia (como si fue-
ran actualizaciones de estado en Facebook). Comience con 45
segundos, luego reduzcalo a30ytermine con 10 segundos. Use
un cronémetro para medir el tiempo y un silbato u otra sefal
para determinar el momento de comenzary de detenerse. Una
vez se acabe el tiempo, el circulo exterior gira una posicién a
la derecha para formar una nueva pareja con alguien del cir-
culo interior. Se inicia otra conversacion. El grupo debe seguir
girando hasta llegar a la posiciéninicial. Ahora la tarea es recor-
dar los temas que se discutieron antes y continuar la conver-
sacion donde la dejaron. Puede acelerar el juego acortando el
tiempo de conversacion.

Consejo: invite a sus participantes a hablar sobre temas dife-
rentes con cada persona.

LAS REDES SOCIALES: DINAMICAS

Competencia: lluvia de ideas silenciosa

Una carrera de lluvia de ideas es una buena manera de repa-
sar temas y, al mismo tiempo, divertirse un poco. Los equipos
deben enumerar tantos elementos como puedan en un periodo
de tiempo determinado, pero jsin hablar! Los papeles de rota-
folio son ideales para hacer estas listas porque se puede ocul-
tar lo que se escribe. Cada participante cuenta con un boligrafo
o un marcador. Divida al grupo en equipos con igual nimero
de integrantes. Explique que mencionara un temay que ellas
y ellos tendran 1 minuto (o el tiempo que mejor funcione para
su grupo) para hacer una lluvia de ideas y enumerar todas las
ideas que puedan surgir, pero sin hablar. Pidales que escriban
las ideas en el papelégrafo o en el tablero que se les propor-
cionara. El equipo con el mayor nimero de ideas, después del
tiempo prescrito, ganalaronda, presentasusideas einvitaalos
otros grupos a incluir o corregir cualquier afirmacién. Continte
la actividad nombrando el siguiente tema. Registre las puntua-
ciones en un tablero. Los contenidos de la lluvia de ideas pue-
den ser temas relacionados con las redes sociales o los medios
de comunicacién.

Sea especifico con sus preguntas. Reflexione sobre la dinamica
de recopilar informacion sin hablar y bajo presién.
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INTRODUCCION

Experiencias

Objetivos

Conocer las experiencias de las y los
participantes con las redes sociales,
analizar las publicaciones en internet,
definir el término «redes sociales»,
identificar dudas del grupo.

Duracién

1 hora.

Preparacion

Materiales

Hoja de instrucciones «Juego:
publicaciones cruzadas», fichas,
cinta adhesiva, boligrafos.

Metodologia

Todo el grupo, trabajo en parejas,
juego.

Tecnologia

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

JUEGO: PUBLICACIONES CRUZADAS |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Dele la bienvenida al grupo y pidale contestar las siguientes
preguntas levantando sus manos: ;quién usa Facebook? ;Twit-
ter? ;{WhatsApp? ;YouTube? ;Snapchat? ;LinkedIn? ;Instagram?
Luego, explique el juego «Publicaciones cruzadas» haciendo
uso de la hoja de instrucciones correspondiente.

Después de la actividad, modere una discusién sobre los conte-
nidos, las dindmicas y los tipos de lenguaje utilizados. Anime a
sus participantes a comparar sus experiencias en el juego con
lavidareal.

EXPERIENCIAS CON LAS REDES SOCIALES Y LA WEB 2.0 |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Pida al grupo hablar sobre sus experiencias con las redes socia-
les. Modere la discusién y tome nota sobre los asuntos plan-
teados para utilizarlos posteriormente en otros ejercicios.
Pregunte explicitamente sobre las vivencias positivas y nega-
tivas. No detenga el intercambio de opiniones si parecen que
ellas y ellos tienen una necesidad real de hablar sobre sus
experiencias.

DEFINIR LAS REDES SOCIALES |
20 MIN., TODO EL GRUPO, TRABAJO EN PAREJAS

Lasylos participantes trabajan en parejas para definiry escribir
en fichas el término «redes sociales». Mientras tanto, escriba
la definicién estandar en otra ficha. Recoja y mezcle todas las
fichas. Escoja a una persona para que las lea en voz alta. Luego,
el grupo vota por la definicién que considera mas precisa.

Aqui hay una definicién estandar:

Las redes sociales son sitios web o aplicaciones que
permiten a las usuarias y usuarios crear, compartir
contenidos o participar en una red de contactos.
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INSTRUCCIONES

Juego: publicaciones cruzadas

Esta actividad es recomendada para una sesién introductoria.
Proporciona informacién sobre preguntas actuales y experien-

cias previas de sus participantes; puede adaptarse a diferen-
tes temas.

EXPLICACION DEL JUEGO

Coloque las sillas en circulo y haga que todos se sienten, for-
mando un gran grupo de usuarias y usuarios de redes sociales.
Todoslosasientosdebenestarocupados. Comience por pararse
en medio del circulo y explique que la persona que se ubica en
esa posicion es la Unica que puede «publicar» algo (mensaje,
informaciéon o comentario) diciéndolo en voz alta. «Las publi-
caciones» deben utilizar el lenguaje que comiUnmente se usa
en las redes sociales. Comience el juego diciendo en voz alta
su «publicacién» y pidiendo al grupo reaccionar a este. Quie-
nes quieran reaccionar a la «publicacion» deben levantarse y
encontrar una nueva silla para sentarse (por lo menos a dos
puestos de donde se encuentran sentados). Usted, como la per-
sona que publica, intenta tomar rapidamente una de las sillas
libres para que otra se quede sin asiento. Quien no logre sen-
tarse debe pararse en el centro, dar un «me gusta» o un «<no me
gusta» (pulgar arriba o pulgar abajo) a la publicacién y respon-
der con un comentario o publicar sobre un nuevo tema. Las y
los demas reaccionan a su accion, y asi sucesivamente.

Usted o la persona en el medio puede detener una «conversa-
cién» en curso en cualquier momento y reemplazarla con una
nueva «publicacién». Termine el juego si cree que sus partici-
pantes se aburren o sila dindmica se estd saliendo de control.
Posible publicaciéon para comenzar el juego:

Esto es lo que amo del dinero: no emociones,
no lagrimas; solo la realidad.
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Variacién:

Modifique el juego pidiéndole a la persona que va a «publicar»
gue haga preguntas o afirmaciones que aborden la experiencia
y los conocimientos previos del grupo frente a las redes socia-
les. Todas las preguntas deben formularse de manera que pue-
dan ser contestadas con un «si» 0 un «no», y las declaraciones
deben estructurarse para que las y los participantes puedan
estar «de acuerdo» o «en desacuerdo». Quienes respondan con
un «si» 0 un «de acuerdo» tienen que levantarse y buscar una
nueva silla, mientras que el resto permanece sentado.

Posibles preguntas relacionadas con la experiencia en las redes
sociales:

- ¢Publica fotografias?

- ¢No le gusta cuando alguien publica una foto suya?

- ¢Tiene mas de 1000 amigos en Facebook?

Posibles declaraciones sobre las redes sociales:

- Es bueno poder recibir todas las noticias a través de
Facebook.

- Elciberacoso va en aumento.

- Esbueno que WhatsApp comparta datos con Facebook.



EJERCICIOS

Facebook: ;privado o publico?

Objetivos Examinar las caracteristicas de
las redes sociales, hablar sobre la
amplia gama, la sostenibilidad y la
dindmica de las redes sociales; sacar
conclusiones del comportamiento
propio en las redes sociales.
Duracién 2 horas.

Preparaciéon Verifique la computadoray la
conexion a internet, prepare
ejemplos de Facebook que ilustren
privacidad y publicidad (imagenes,
publicaciones, contenidos),
descargue e imprima o copie las

hojas de ejercicios.

Materiales Hojas de ejercicios «Verificacién de

perfiles» A-D, rotafolio, boligrafos.

Metodologia Lluvia de ideas con todo el grupo,
trabajo en grupo, investigacién en

linea, presentacion.

Tecnologia Computadora, internet, teléfonos

celulares, USB, proyector (si es posible).

LLUVIA DE IDEAS: FACEBOOKY YO |
30 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TODO EL GRUPO

Prepare cuatro hojas de rotafolio con preguntas relacionadas
con los conocimientos previos y opiniones de sus participan-
tes sobre Facebook. Ubiquelas en diferentes rincones de la sala.

- ¢Por qué usa Facebook?

- ¢Qué actividades le gustan mas en Facebook?

- ¢Quétipo de contenidos y qué informacién especifica
comparte en Facebook?

- ¢(Qué cosas no le gustan de Facebook?

El grupo responde cada hoja de rotafolio, sin conversar con sus
compafieras y compafieros. Cuando hayan terminado, pregun-
teles sobre sus respuestas:
- ¢(Puede explicar esta afirmacién? ;Puede dar ejemplos?

¢;Por qué se siente de esa manera?

Puede agregar preguntas durante la discusién sobre temas
que le interesen, por ejemplo:

- ¢Cuantos amigos tiene en Facebook?

- ¢Enqué se basa para decidir si agrega a alguien como amigo?

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

- ¢Con qué frecuencia ingresa a Facebook?
- ¢(Qué edad tenia cuando se unié a Facebook?

FACEBOOK: ;PRIVADO O PUBLICO? |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Abra una discusioén con esta pregunta:
- ¢(Cree que el contenido que comparte en Facebook debe ser
publico o privado?

Las y los participantes descubrirdn que la pregunta no es tan
facil de contestar porque no existe una respuesta que se apli-
gue a todos los escenarios. El hecho de que algo se considere
privado o publico depende de la persona que responde la pre-
gunta, sus limites de privacidad, la cantidad de amigas y ami-
gos, la configuracién de privacidad y otros factores.

Pida al grupo que defina cudles son sus propios limites de
privacidad personal. Siéntase libre de mostrar ejemplos de
perfiles, imagenes y comentarios de Facebook para iniciar la
discusion.

Consejo: debido a que este es un tema personal y delicado,
todos los ejemplos de Facebook deben ser de usuarias o usua-
rios que nadie conozca personalmente.

FACEBOOK: VERIFICACION DE PERFILES | 40 MIN.,
TRABAJO EN GRUPO SOBRE DIFERENTES TEMAS

Divida a sus participantes en cuatro grupos. Cada equipo inves-
tiga uno de los cuatro temas especificos sobre Facebook: ima-
genes privadas, contenido compartido, informacién de la usua-
ria y usuario y dindmica de la red social. Entregue la hoja de
ejercicios correspondiente y pidales que ingresen a Facebook.
Puede dejar que los grupos elijan sus temas o asignarlos al azar.
Camine durante la fase de trabajo en grupo, ofreciendo apoyo
individual para sus investigaciones cuando sea necesario.

PRESENTACION: VERIFICACION DE PERFILES |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada grupo presenta los resultados de su investigacion en
linea. Un proyector seria Gtil si hay un gran nimero de parti-
cipantes; de lo contrario, pueden observar las presentaciones
en una computadora. Pida a los demds equipos hacer comen-
tarios o preguntas después de cada presentacién. Recuerde
que las opiniones siempre deben comenzar con un aspecto
positivo.

Después de la fase de retroalimentacion, preglnteles a qué
conclusiones, si las hay, han llegado con relacién a sus futuras
acciones en Facebook.
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EJERCICIOS

Estacién A | Verificacion de perfiles:
imagenes privadas

ACTIVIDAD

Inicie sesién en Facebooky observe varios perfiles de usuarias
y usuarios que no haya visto antes. Vea las fotografias priva-
das que han publicado o compartido. Trate de identificar dife-
rentes categorias de imagenes (selfies, amigos y familiares,

;Qué categorias de fotografias o imagenes identific6?

fiestas, comida, trabajo, paisajes, memes, mensajes politi-
cos, humor). Guarde un ejemplo significativo o impactante de
cada categoria para presentarselo al resto de sus compafieras
y compafieros.

¢{Qué mensajes puede deducir de estas imagenes privadas?

ACTIVIDAD

Ahora, analice en detalle las imagenes que ha guardado. Tenga
en cuenta que estas tienen un significado que se transmite sin
necesidad de usar palabras. Cada imagen privada en Facebook
brinda informacion sobre la personay su entorno a cualquiera
que sea usuaria o usuario de la plataforma (si el perfil esta con-
figurado como «publico»), muchas veces sin su conocimiento.

Ejemplo de imagen Mensaje

(breve)

Nuestra reaccién
emocional (resumen)

Complete la tabla. ;Qué informacion y mensajes puede deducir
de las imagenes? ;Cual ha sido su reaccion al verlas?

Califique sus ejemplos, evaluandoles la calidad emotiva y el
nivel de privacidad. Cuanto mayor sea el puntaje, mayor sera
la calidad de la informacién (no intencional) de laimagen y mas
privado serd el contenido y el mensaje.

Puntaje calidad
emocional (1-10)

Puntaje privacidad
(1-10)
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EJERCICIOS

Estaciéon B | Verificacion de perfiles:
contenido compartido

ACTIVIDAD

Inicie sesion en Facebook y observe varios perfiles de usuarias y
usuarios que no haya visto antes. Verifique la informacién perso-
nal que han publicado o compartido. Trate de identificar diferen-
tes categorias de contenidos (amor, estilo de vida, comida, viajes,

;Qué categorias de contenido identific6?

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

asuntos sociales, politica, economia, tecnologia). Seleccione un
ejemplo impactante de cada categoria para presentarlo al resto
de sus compafierasy compafieros. Guarde los ejemplos tomando
una captura de pantallay asignandoles un nombre Unico.

¢{Qué mensajes puede deducir del contenido compartido?

ACTIVIDAD

Ahora, analice sus ejemplos en detalle. El contenido compar-
tido siempre proporciona informaciéon sobre los intereses
especificos de la persona que lo publica y puede ser visto por
cualquiera que esté en Facebook (si el perfil estd configurado
como «publico»), muchas veces sin su conocimiento. Complete
la tabla. ¢Qué informacién y mensajes puede deducir de sus

Ejemplo de contenido  Mensaje

(breve) propésito?

¢Cual podriaserel

ejemplos? ;Cual podria haber sido el propésito de la usuaria o
usuario al publicar esainformacién? ;Quésignificado tiene para
usted? Califique sus ejemplos evaluando, desde la perspectiva
de un usuario, lo interesante del contenido. Ademas, analice el
nivel de privacidad. Cuanto mayor sea el puntaje, mayor serd su
interés en el contenido y mas privado lo considerara.

Puntaje nivel de
interés (1-10)

Puntaje privacidad
(1-10)
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EJERCICIOS

Estacién C | Verificacion de perfiles:
informacidén de la usuaria o usuario

ACTIVIDAD

Inicie sesion en Facebook y observe varios perfiles de usuarias
y usuarios que no haya visto antes. Consulte la informacién que
pueda encontrar en la seccion «Acerca de», donde Facebook
solicita brindar datos personales en diferentes categorias.
Categorias de Facebook Puntaje nivel de interés
(1-10)

Complete la siguiente tabla enumerando la informacién que
solicita esta platafoma social y calificando qué tan interesante
son esos datos para usted.

Categorias de Facebook Puntaje nivel de interés

(1-10)

ACTIVIDAD

Cada dato que las y los usuarios de Facebook proporcionan en
la seccion «Acerca de» es como una ficha de un rompecabe-
zas. En conjunto, estas piezas de informacién revelan mucho
sobre la personalidad (amable, chistoso, agresivo), la historia
de vida (escuela, ciudad natal, educacion, amistades, orienta-
cién sexual) e intereses (politica, deporte, cine, juegos) de la
usuaria o usuario. Cualquiera en Facebook puede usar o vender
esta informacion (si el perfil esta configurado como «publico»),
muchas veces sin su conocimiento.

Nombre de usuario

Nuestra impresién de él/ella, su vida e intereses

Ahora, encuentre algunos buenos ejemplos de usuarias o usua-
rios de Facebook cuya informacién en la seccién «Acerca de»
proporcione una idea clara de quiénes son. Elija tres perfiles
que muestren grandes diferencias en relacién con trabajo, ubi-
cacién, musica, libros o gustos. Guarde estos perfiles o enlaces
para presentarselos al resto de sus compafieras y compafieros.
Describa las impresiones que tiene de estos perfiles y deles una
puntuacién. Cuanto mayor sea el puntaje, mayor es su interés
personal en el perfil de la usuaria o usuario.

Puntaje
(1-10)

192



EJERCICIOS

Estacién D | Verificacion de perfiles:
dindmica de la red social

ACTIVIDAD

Inicie sesion en Facebook y revise varios perfiles, conversacio-
nes, los «me gusta» y los comentarios de usuarias y usuarios
que no haya visitado antes. Intente identificar diferentes cate-
gorias. Examine las diversas dindmicas que puedan surgir des-
pués de que alguien publica o comparte unaimagen, un video,

¢;Qué tipo de dinamicas identific6?

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

un mensaje o un enlace. Trate de identificar diferentes dinami-
cas, como por ejemplo la cantidad de «me gusta» o de «com-
partir», los comentarios, los argumentos, los desacuerdos o los
insultos, y hasta la rapidez con la que estos se publicaron.

¢Qué cree que podrian causar los diferentes tipos de dinamica?

ACTIVIDAD

Todo contenido publicado en Facebook se puede compartir
y puede desarrollar una dindmica propia. Intente encontrar
ejemplos de contenidos que hayan provocado un intercambio
muy animado o acalorado de opiniones entre lasy los usuarios.
Busque todo tipo de contenidos: conversaciones, imagenes,
enlaces, videos. ;Cudntos «me gusta» recibié cada categoria?
¢Cuantos comentarios? ;Qué tipo de comentarios?

Elija cinco ejemplos diferentes para presentarselos al resto de
sus compafieras y compafieros. Guarde sus ejemplos tomando
una captura de pantallay asignandoles un nombre Unico.

Tema del contenido
(resumen)

Ejemplo

Nuestra reaccién
emocional (resumen)

Complete la tabla y califique sus ejemplos. A veces, las publi-
caciones obtienen reacciones muy dinamicas, pero en ocasio-
nes son muy destructivasy estan cargadas de insultos, amena-
zas o intimidaciones. En esos casos, la calidad de la dindmica es
baja. Otras publicaciones obtienen reacciones que desarrollan
eltema de unamanera positivay constructiva. Esta es una dina-
mica de alta calidad porque aporta valor agregado a la publica-
cién. Evalue los cinco ejemplos que escogié. Cuanto mayor sea
el puntaje, mayor sera la calidad de los comentarios.

Explicaciones sobre la
calidad de la dindmica

Puntaje calidad
(1-10)
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ACTIVIDAD

Comunicacion en las redes sociales:
jcuidado con las trampas!

Reflexionar sobre la motivacién
individual y la gratificacién de lasy
los participantes al utilizar las redes
sociales, identificar las caracteristicas
de la comunicacion en las redes
sociales y sus dificultades, sacar
conclusiones sobre cémo evitar
trampas, practicar una comunicacién
en linea adecuada.

Objetivos

Duracién 2 horas.

Preparacién Escoja y familiaricese con una
aplicacion de edicion de fotografias
que permita afladir texto y cuadros
de didlogo (por ejemplo, PixIr),
descargue e imprima o copie la

hoja de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «;Qué pasa?

¢Por qué estamos en redes sociales?».

Metodologia Lluvia de ideas, introduccién, trabajo
en grupo, practica con los medios,

presentacion.

Tecnologia Computadora, internet, proyector

(si es posible), teléfonos celulares.

:QUE PASA? ;POR QUE ESTAMOS EN REDES
SOCIALES? | 15 MIN., TRABAJO EN PAREJAS

Las y los participantes discuten sobre su motivacién para usar
las redes sociales y la gratificacién que obtienen de estas. Se
forman en parejas y cada una obtiene la hoja de ejercicios
«¢Qué pasa? ;Por qué estamos en redes sociales?»; se entrevis-
tan entre si con las preguntas que alli aparecen. Recoja y mues-
tre las hojas de ejercicios de sus participantes y pida a algunas
voluntarias o voluntarios que presenten sus respuestas.
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TEORIA DE USOS Y GRATIFICACIONES EN LAS REDES
SOCIALES| 15 MIN., TODO EL GRUPO

Pregunte a sus participantes sobre las diferentes motivacio-
nes y gratificaciones para usar las redes sociales y escriba-
las en un rotafolio. Discuta y explique algunos motivos (infor-
marse, educarse, entretenerse, escapar de la realidad, como
una herramienta de comunicacién, para mantenerse en con-
tacto con otras y otros). De igual forma, sefiale que las perso-
nas usan estas plataformas para presentarse en linea, mante-
ner conexiones sociales que bridan retroalimentacién sobre lo
gue son; pero que, al mismo tiempo, influyen en sus intereses,
valores y personalidad. Conecte la conversacién para comen-
zar a introducir las caracteristicas de la comunicacion en las
redes sociales.

JUEGO: LAS REDES SOCIALES |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Descubra las caracteristicas de la comunicacién en las redes
sociales junto al grupo. Pidales que se sienten en circulo. Dele
una bola de lana o cuerda a una o un participante. Ella o él debe
sostener uno de los extremos y lanzar la bola a otra persona;
esta Ultima debe sostener parte de la cuerda y lanzar, una
vez mas, la bola a otra compafiera o compafiero. El ejercicio
se repite hasta que todo el grupo esté conectado a la cuerda,
como formando una telarafia. Prepare paquetes con temas que
se debatan con frecuencia en las redes sociales (amor, estilos
de vida, comida, viajes, problemas sociales, politica, economia,
tecnologia). Una persona escoge un tema y hace una publica-
cién imaginaria relacionado con este. Ella puede decidir si com-
partir la publicacién solo con quienes esta directamente conec-
tada a través de la cuerda o con toda la red (el grupo). Aque-
llas personas con quienes la o el participante ha compartido
la publicacion son libres de reaccionar, ya sea dandole un «me
gusta», riéndose, enojandose, comentando o compartiéndola.
Quienes quieran reaccionar a la publicacién, se ponen de pie;
quienes no, permanecen sentados. Observe el desarrollo de la
conversacion. Intervenga siempre que la dindmica no fluya o
si se sale de control. Pida a otra u otro participante que escoja
otro tema e invente una nueva publicacion. Después de un par
de «publicaciones» con comentarios, «me gusta» y reacciones,
termine el juego y solicite al grupo compartir sus observacio-
nes y emociones (por ejemplo, conversaciones aburridas o
muy emocionales). Intente averiguar qué temas o comentarios
iniciaron una conversacioén dindmica. Luego haga que todo el
grupo compare la comunicacién que se establece virtualmente
con la presencial. Pregunteles quién controla las conversacio-
nes en esta actividad, en las redes socialesy enlavidareal. Con-
cluya diciendo que una vez que se publica algo, nadie tendra el
control sobre como este se desarrolle, por lo que se debe tener
cuidado con lo que se divulgay comparte.



COMUNICACION EN LAS REDES SOCIALES |
20 MIN., TODO EL GRUPO

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

TRAMPAS: COMUNICACION DIGITAL |
20 MIN., PRESENTACION

Pregunte al grupo de qué manera la comunicacién en las redes
sociales es diferente a la presencial. Recopile, discuta y visualice
las diferencias que ellas y ellos presentan; afiada otros aspec-
tos relevantes, si es necesario. Las diferencias podrian incluir:
descontrol, facilidad para estar emotivo o explosivo, rapidez,
se puede responder, privado y publico, texto escrito, palabras
habladas, fotografias y emojis. Analice cémo la o el remitente
determina qué publicar en las redes sociales. Pero, quien lo
recibe, a diferencia de las conversaciones presenciales, pierde
informacién sensorialimportante como el tono de voz, la expre-
sién facial o el lenguaje corporal de quien lo envia. Pasar por alto
estas sefiales sociales puede facilmente conducir a malenten-
didos. Explique como esto puede llevar a las y los usuarios de
redes sociales areaccionar impulsivamente; incluso, puede des-
inhibirlos y provocar comportamientos que no tendrian si estu-
vieran cara a cara con esa persona. Ilustre este efecto de des-
inhibicién en la comunicacién virtual: si no se esta en el mismo
lugar con la o el remitente, sera imposible ver o descodificar con
claridad las intenciones y reacciones de la otra o el otro. Esto
puede crear malentendidos que pueden resultar en respues-
tas acaloradas, las cuales, a su vez, pueden desencadenar mas
comentarios de este tipo. Lo anterior, puede llevar rdpidamente
a hilos de comentarios que escaleny se agraven cada vez mas.

CUIDADO: TRAMPAS! | 30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasylos participantes forman parejas o equipos pequefios. Cada
par o grupo analiza ahora un ejemplo que recuerden de la redes
sociales y en el que la comunicacién salié mal. Por ejemplo, un
malentendido entre amigas o amigos, una discusién que se salié
de control, una conversacién acalorada que dio lugar a insultos,
material ofensivo que se publicé en la plataforma, sentimientos
de envidiay de celos por una publicacidn, ciberacoso, difusién de
discursos de odio, racismo o sexismo, entre otros. Cada equipo
analiza el ejercicio anterior e identifica qué caracteristicas espe-
cificas de la comunicacién en las redes sociales contribuyeron a
que la situacion se saliera de control. Ellas y ellos deben sefialar
qué trampa de las redes sociales causé que la situacion se agra-
varay deben dar un consejo para ayudar a las personas a evitar
esos momentosy a comunicarse de forma respetuosay asertiva.

Ahora cada grupo toma dos fotografias para ilustrar sus resul-
tados. La primera, recrea el ejemplo de la situacién con la
trampa de comunicacién a tener en cuenta; la sequnda, ilustra
el consejo para prevenirlay para tener una comunicacién ade-
cuada. Lasy los participantes utilizan una aplicacién de edicién
de fotografias para agregar texto o cuadros de didlogo para
transmitir el mensaje. Por ejemplo, el texto de la primera foto
podria decir: «jCuidado, una trampa! A veces enviamos algo sin
pensar». La segunda foto diria: «No resuelva sus argumentos
enlinea:relnasey hable cara a cara».

Recoja los resultados del trabajo en grupo. Los equipos pre-
sentan sus fotografias mientras el resto da su opinién. En cada
ejemplo, discuta lo peligroso que puede volverse la trampa y
lo relevante que es la sugerencia para promover una mejor
comunicacién. Anime al grupo a compartir sus fotografias en
las redes socialesy a pedirle a sus amistades que las comenten.
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EJERCICIOS

{Qué pasa? ;Por qué estamos en redes sociales?

Nombre real: Nombre real:

Nombre en Facebook: Nombre en Facebook:

Nombre en Instagram: Nombre en Instagram:

Nombre en Twitter: Nombre en Twitter:
Nombres de perfil adicionales en redes sociales: Nombres de perfil adicionales en redes sociales:

1. ¢Porqué usalas redes sociales? Sefale las dos razonesmas 1. ¢Por qué usa las redes sociales? Sefiale las dos razones mas
importantes. importantes.

2. ¢(Coémo se comunica en las redes sociales (mensajes priva- 2. ;Cémo se comunica en las redes sociales (mensajes priva-

dos, publicaciones, actualizaciones de estado, creacion de dos, publicaciones, actualizaciones de estado, creacién de
historias, dando un «me gusta», comentando, compartien- historias, dando un «me gusta», comentando, compartien-
do otras publicaciones)? Sefiale lo que es mas importante do otras publicaciones)? Sefiale lo que es mas importante
para usted. para usted.

3. ¢Quéimportancia tienen sus amistades de las redes socia- 3. ¢Qué importancia tienen sus amistades de las redes socia-
les? ;Qué tipo de gratificacion le dan? les? ;Qué tipo de gratificacion le dan?

4. ;Cuantos amigos tiene en las redes sociales? ;Cuantos de 4. ;Cuantos amigos tiene en las redes sociales? ;Cuantos de
ellasyellos conoce enlavidareal? ;Cuantos de sus amigasy ellasyellos conoce enlavidareal? ;Cuantos de sus amigasy
amigos en las redes sociales los considera como tal? amigos en las redes sociales los considera como tal?
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ACTIVIDAD

jSelfies por seguridad! Evitar riesgos en
las redes sociales

Objetivos

Intercambiar experiencias sobre

los aspectos negativos de las redes
sociales y discutir los riesgos de
seguridad, elaborar una historia
fotografica para guiar una discusion
sobre el comportamiento antiético en
linea, recoger consejos de prevencién
en las redes sociales y visualizarlos en
forma de selfies.

Duracién

4 horas.

Preparacién

Haga una lista de los problemas

de seguridad en las redes sociales

y esté preparado para responder

a preguntas sobre cémo evitar
dichos riesgos y como actuar ante
estas situaciones, seleccione una
aplicacion de edicion de fotografias
y familiaricese con esta, descargue e
imprima o copie la hoja de ejercicios.

Materiales Hoja de ejercicios «;Riesgoso? Guion
grafico: relato fotografico», fichas.

Metodologia Juego, lluvia de ideas, introduccién
guiada, trabajo en grupo, practica
con los medios, presentacion.

Tecnologia Computadora, internet, proyector

(si es posible), teléfonos celulares.

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

JUEGO: ACTUALIZACION DE ESTADO |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Comience el juego escribiendo en un pedazo de papel cémo se
siente o qué piensa; después sosténgalo delante suyo. Espere a
las reacciones de sus participantes y luego explique que lo que
acaba de hacer se asemeja a las actualizaciones de estado que
se publican en las redes sociales. Entregue a cada participante
una hojay dividalos en dos grupos. Ubique un rotafolio detras
de cada equipo. Pidales que escriban sus propias «actualizacio-
nes de estado» en el papel. Solicite alasylosintegrantes del pri-
mer grupo que muestren sus estados. Cada persona también
debe hacer un gesto o hacer una posiciéon que corresponda a
la emocién de su publicacién. Ahora invite al sequndo grupo a
comentar las actualizaciones de estado en el rotafolio que se
encuentra detras del primer equipo, sin que las y los miembros
de ese grupo miren. Cuando hayan terminado de comentar,
pida al primer grupo que se gire y lea los comentarios. Cambie
de roles para que el segundo equipo muestre sus actualizacio-
nes de estado y el primer grupo las comente a espaldas de sus
autorasy autores. Luego pregunte a todas y todos cémo se sin-
tieron cuando publicaron la informacién y cuando comentaron
las publicaciones del resto. Concluya diciendo que a menudo se
revelan asuntos personales en las redes sociales, pero no que
no se pueden controlar las reacciones de las y los demés.

RIESGOS EN LAS REDES SOCIALESY LA WEB 2.0 |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Haga una lluvia de ideas y recopile experiencias negativas que
el grupo haya tenido en las redes sociales. Visualice en fichas
los riesgos potenciales. Agrupelos examinando quién los
causa: ;yo mismo? ;Personas que conozco en la vida real? ;Mis
contactos en las redes sociales? ;Otros? Explique los términos
«prevencion en redes sociales» y «seguridad en las redes socia-
les» y comente que los préximos pasos se centraran en estos
aspectos. Aseglrese de que ellas y ellos entiendan lo que es
sexteo, ciberacoso y discurso de odio.
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ACTIVIDAD: RELATO FOTOGRAFICO |
100 MIN., TRABAJO EN GRUPO

UNA SELFIE: UN CONSEJO |
20 MIN., PRESENTACION

Divida a sus participantes en grupos de cuatro o cinco perso-
nasy deje que cada equipo escoja un riesgo de seguridad, por
ejemplo, el sexteo, el ciberacoso o el discurso de odio. Pidales
que elaboren un relato fotografico de cinco imagenes sobre el
riesgo que escogieron. Animelos a ser creativos. Dé consejos
sobre cémo planear un relato fotografico y entrégueles la hoja
de instrucciones que hay en esta guia sobre el guion grafico.
Explique como los relatos fotograficos necesitan imagenes con
una variedad de angulos y planos. Sugiérales que dejen sufi-
ciente espacio en las fotografias para los cuadros de didlogo y
los pie de foto. Muéstreles cdmo pueden utilizar una aplicacion
de edicion de fotografias para afiadir texto, pegatinas y cua-
dros de didlogo.

PREVENCION EN LAS REDES SOCIALES |
30 MIN., PRESENTACION Y DISCUSION

Los grupos presentan sus relatos fotograficos y dany reciben
comentarios entre si. Después de las presentaciones, guie
una conversacién sobre el comportamiento antiético en linea
y sus consecuencias. Genere conciencia sobre los problemas
de seguridad en las redes sociales e invite a sus participantes
aautoprotegerseya cuidar delasylos demas. Recopiley com-
parta consejos sobre la prevencion frente a riesgos potencia-
les, el comportamiento adecuado en las redes sociales y la
forma de actuar ante conductas antiéticas en linea.

ACTIVIDAD. UNA SELFIE: UN CONSEJO |
40 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasy los participantes se reincorporan a sus grupos para crear
una selfie con consejos sobre la seguridad en linea. Primero,
cada grupo dibuja una gran sefial de alto en un rotafolioy selec-
ciona los consejos en los que quiere centrarse. A continuacion,
cada miembro del grupo elige un consejo y se toma una selfie
frente a la sefial de alto. Luego, usan una aplicacién de edi-
cién de fotografias para agregar en la selfie un cuadro de dia-
logo con el consejo. Cada fotografia debe corresponder a una
recomendacién.
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Recoja todas las selfies y pida a los grupos que las presenten.
Analice como estos consejos pueden ayudar a evitar riesgos,
minimizar el daflo y mantenerse seguro en linea. Sefiale que
tomar medidas de prevencién en las redes sociales es respon-
sabilidad de todas las usuarias y usuarios. También recuérdeles
que particularmente la juventud necesita orientaciéon cuando
incursionan en estas plataformas. Discuta sobre el aprendizaje
entre iguales y defina con sus participantes si desean publicar
los consejos.



6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

EJERCICIOS
{Riesgoso? Guion grafico: relato fotografico

Riesgos en las redes sociales: Titulo:

¢Dénde?:

;Quién?:

;Quér:

Pie de foto:

O Primer plano O Plano medio O Plano general
Cuadro de dialogo:

¢Doénde?:

;Quién?:

;Quér:

Pie de foto:

O Primer plano O Plano medio O Plano general
Cuadro de didlogo:

;Doénde?:

;Quién?:

;Quér:

Pie de foto:

O Primer plano O Plano medio O Plano general
Cuadro de didlogo:

¢Dénde?:

;Quién?:

;Quér:

Pie de foto:

O Primer plano O Plano medio O Plano general
Cuadro de dialogo:

¢Doénde?:

;Quién?:

;Quér:

Pie de foto:

O Primer plano O Plano medio O Plano general

Cuadro de didlogo:
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INSTRUCCIONES

Experta y experto en Facebook

Ajustes

Objetivos de aprendizaje

Configuraciones

¢Cémo puedo iniciary cerrar sesién de forma segura para evitar que
las personas ingresen a mi cuenta?

Configuracién y herramientas
de privacidad

¢Quién puede ver miinformacién? ;Quién puede contactarme?
¢Quién puede encontrarme?

Biografia y etiquetas

¢Quién puede publicar en mi biografia? ;Cémo puedo administrar
las etiquetas?

Bloquear

¢Cémo puedo bloquear a ciertas usuarias y usuarios o sus invitaciones?

Reportar

Informacion

¢Cémo puedo reportar a Facebook otras usuarias y usuarios?

Objetivos de aprendizaje

Amistades

¢Cémo puedo dividir a mis amigas y amigos en grupos?
¢/Qué derechos obtienen?

Paginasy seccién de noticias

¢Coémo puedo encontrar informacién a través de la seccion de noticias?

Publicacién Objetivos de aprendizaje
Fotografias ¢Qué fotografias puedo compartir?
(Qué hay de las otras personas en las imagenes?
Paginas ¢Cémo puedo crear una paginay qué puedo hacer con esta?
Eventos ¢Cémo puedo crear y administrar un evento?
Grupos ¢Cémo puedo crear un grupo y controlar quién tiene acceso a este?
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ACTIVIDAD

Experta y experto en Facebook

Objetivos Convertirse en una expertay experto
en Facebook, entender cémo
funciona la configuracién general de
la cuenta, la privacidad, las paginas,
gruposy las etiquetas en Facebook,
conectarse con otros colegas,
construir comunidades y grupos,

encontrar informacion en Facebook.

3 horas divididas en 11 sesiones de
15-20 minutos.

Duracion

Familiaricese con las herramientas de
creaciény configuracién de usuarioy
seguridad en Facebook, descargue e
imprima o copie el certificado o Uselo
como base para una version mas
elaborada.

Preparacién

Materiales Certificado «Expertay experto en

Facebook».

Metodologia Todo el grupo, trabajo individual,

trabajo en parejas.

Tecnologia Computadora, internet, teléfonos

celulares, proyector (si es posible).

INTRODUCCION AL CERTIFICADO |
10 MIN., TODO EL GRUPO

Comience por explicar los objetivos de aprendizaje al grupo:
convertirse en expertas y expertos en Facebook y dominar
la configuracion de la cuenta de usuario de esta plataforma.
Explique a sus participantes que, para ser merecedores de
un certificado, tendran que terminar satisfactoriamente una
serie de tareas, familiarizarse con las herramientas y los ajus-
tes de Facebook, usarlosy reflexionar sobre la importancia del
manejo de estas configuraciones.

Ellasy ellos habran alcanzado un nuevo nivel de experticia des-
pués de cada ejercicio.

Nivel basico: la o el participante esta familiarizado con las
herramientasy los ajustes de Facebook y sabe como utilizarlos.
Nivel intermedio: la o el participante ha comenzado a utilizar
las opciones de ajuste y las herramientas de Facebook.

Nivel experto: la o el participante entiende la importancia de
las herramientas de configuracién de Facebook.

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

Las tareas consisten en explorar las configuraciones de Face-
book y usar las herramientas de esta plataforma para publicar
informaciény contenido audiovisual (ver certificado).

OBTENCION DE CERTIFICADO | 11 SESIONES
DE 15-20 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TRABAJO
EN PAREJAS

Establezca los criterios para completar con éxito cada tareay
explique qué debe hacer el grupo para obtener un certificado.
Seleccione la metodologia que mejor se adapte a sus partici-
pantes: trabajo individual, trabajo en parejas o todo el grupo
explora Facebook. También puede variar el orden de las tareas,
ya sea eligiéndolas personalmente, permitiendo que ellas y
ellos las escojan o selecciondndolas de manera aleatoria.

Puede hacer una introduccién para cada actividad o pedirle a
una persona que se encargue tanto de la presentacién inicial
como del ejercicio. Esta no debe durar mas de cinco minutos.

El grupo debe practicar y trabajar con las configuraciones y
herramientas de Facebook. Ellasy ellos pueden trabajar con sus
perfiles reales o crear uno nuevo para este propdsito.

El resultado obtenido después de cada fase de practica les ayu-
darad a reflexionar sobre sus experiencias. Cada participante
escribe en su certificado las razones por las cuales considera
importante conocer la configuraciény las herramientas de Face-
book. Evalle el nivel de conocimiento que ha alcanzado cada
una de ellas y ellos, y explique sus conclusiones en una discu-
sién guiada. De igual forma, el grupo puede discutir el progreso
de cada integrante y calificar su nivel de conocimiento: 1,2 0 3.

Firmey otorgue a todas y todos un certificado.

FIESTA DE FACEBOOK | 30 MIN., TODO EL GRUPO,
EN LINEA/PRESENCIAL

Varias horas, dias o semanas después de que se hayan otor-
gado los certificados, sus participantes celebran su logro, tanto
en el mundo real como en Facebook. Pidales crear un grupo y
un evento en estared social parainvitar a todas las compafieras
y compafieros a la fiesta.

Una celebracién en Facebook requiere de preparacion. Trabaje
con el grupo paradefinir qué clase de fiestaserealizard.Siesen
linea, un chat es una buena forma de prepararla. Si es presen-
cial, unaidea seria mantener la ubicacién de la fiesta en secreto
y hacer que las invitadas e invitados resuelvan acertijos para
descubrir el lugar. Otra opcion podria ser que las y los partici-
pantes publiquen imagenes, mensajes, videos o enlaces para
felicitarse mutuamente y compartir sus conocimientos.
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CERTIFICADO

Experta y experto en Facebook

Nombre Nombre en Facebook En Facebook desde
Ajustes Esto es importante porque... Nivel de conocimiento
Configuraciones de seguridad 01 02 03
Configuraciones y herramientas de privacidad 01 02 03
Biografiay etiquetas 01 02 03
Bloquear 01 02 03
Reportar 01 02 03
Informacién Esto es importante porque... Nivel de conocimiento
Amistades 01 02 03
Paginasy noticias 01 02 O3
Publicaciéon Esto esimportante porque... Nivel de conocimiento
Fotografias 01 02 03
Paginas 01 02 03
Eventos 01 02 03
Grupos 01 02 03
Fecha Firma
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RESULTADO

Las redes sociales: mi opinién sobre...

Objetivos

Publicar una serie o un album de
fotos en Facebook para expresar
opiniones sobre las redes sociales,
reflexionar sobre los aspectos
positivos y negativos de las redes
sociales.

Duracién

1,5 horas.

Preparaciéon

Descargue e imprima o copie la
hoja de ejercicios.

Materiales

Papel, boligrafos de colores, hoja de
trabajo «Guion gréfico: mi opinién
sobre las redes».

Metodologia

Trabajo en grupo.

Tecnologia

Teléfonos celulares, internet,
proyector (si es posible).

6.1. SEGURIDAD Y PRIVACIDAD EN INTERNET

AFIRMACIONES E IDEAS |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

El grupo se divide en equipos de tres o cuatro personas.
Comience la sesién pidiendo a sus participantes que reflexio-
nen sobre sus opiniones con relacién a las redes sociales, dis-
cutiendo los aspectos positivos y negativos. Cada equipo debe
escribir cuatro opiniones. Con la ayuda de la hoja de ejercicios
deben encontrar ideas de fotografias que puedan ilustrar cada
afirmacién.

PRODUCCION Y POSTPRODUCCION |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasy los participantes toman las fotografias con sus teléfonos
celulares. Pueden escribir la afirmacién en una hoja de papel e
incluir la imagen o pueden agregar el texto de manera digital
usando un programa de edicién fotografica.

Una vez tomadas las imagenes, pida a los equipos que las edi-
ten para la presentacion, de modo que la afirmacion y la ima-
gen estén unidas y visibles. Silo desean, pueden subir las fotos
a internet (Flickr/Facebook/Instagram) para mostrarselas al
resto del grupo.

PRESENTACION Y DISCUSION |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Cada equipo presenta sus fotografias y el resto de participantes
discute el fotomensaje. Guie una conversacién en la que el grupo
reflexione sobre los aspectos positivos y negativos de las redes
sociales, las oportunidades que brindan estas plataformasy los
peligros que plantean.
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EJERCICIOS

Guion grafico: mi opinion sobre las redes sociales

Declaracién Fotografia
Escribala aqui Dibuje o describa laimagen que ilustra su afirmacién
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6.2. Desinformacion y burbujas
de filtro




¢Qué es la desinformacién?
{Qué son las burbujas de filtro?

¢Cudles son las fuentes de informacién en las
redes sociales?

Cada usuaria o usuario activo de las redes sociales que publica
o comparte informacién se convierte en una fuente de informa-
cién para el resto. El nUmero de personas activas en estas plata-
formas se ha disparado y casi todo el mundo puede ahora acce-
deraincontablesydiferentesfuentes deinformacién. Estas pue-
densergentedel comun, celebridades, influencers, legisladores,
politicosy sus partidos, instituciones, grupos de interés, medios
de comunicacién, organizaciones, empresas publicitarias, entre
otros. Cada persona tiene un propésito al publicar informacién
en las redes sociales: entretener, influir, ganar dinero. Muchas
y muchos no son profesionales de los medios de comunica-
cién, no estan capacitados para evaluar el valor noticioso de las
publicaciones, para verificar su credibilidad y veracidad o para
producir informacién de alta calidad. El asunto mas alarmante
es que también hay robots que publican. Los llamados bots
sociales son programas de computacion disefiados para gene-
rar publicaciones en las redes sociales o para interactuar con
contenidos. A menudo se utilizan en campafas de desinforma-
cién. Los bots pueden generar una gran cantidad de publicacio-
nes o comentarios, mucho mas rapido que cualquier humano,
lo que puede sugerirle a quien observa que hay muchas per-
sonas interesadas en un tema o que apoyan un punto de vista
determinado. Pero esto es engafioso. No son humanos los que
estan actuando realmente, es el bot que utiliza inteligencia arti-
ficial. Por lo tanto, estos programas se pueden usar para crear
lailusion de discusiény apoyo publicos, llamar la atencién sobre
narrativas mentirosas, escalar discusiones o secuestrar las lis-
tas de tendencias de las plataformas.

¢Cémo influyen las redes sociales en la distribucion
de las noticias?

Las redes sociales son fuentes alternativas de noticias y de
informacién. Antes de su aparicién, no todas las personas
podian acceder a fuentes de informacién de manera directa.
Los canales de noticias tradicionales (radio, televisién y prensa)
seleccionaban y publicaban temas que consideraban relevan-
tes para su publico, segun sus criterios profesionales. Eran
como los guardianes de la informacién. Ahora, el control sobre
la distribucion de las noticias ha cambiado, pues internetle per-
mite a la ciudadania elegir sus propias fuentes de informaciény
publicar lo que considera importante.

En los ultimos afos, las personas se han vuelto menos activas
ala hora de buscar las noticias y prefieren que las redes socia-
les sean las que les brinden esta informacién. Sin embargo,
las y los usuarios no necesariamente estan recibiendo toda la
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informacion o los contenidos de las fuentes a las que se sus-
criben. Esto porque, lo que realmente determina qué ven en
sus redes son complejos algoritmos matematicos que filtran la
informacion en la seccién de noticias de la plataforma.

Alli, nos muestran cierto tipo de historias para hacer que nues-
tra experiencia en las redes sociales sea lo mas placentera posi-
bleyparaque permanezcamos en la plataforma por mucho mas
tiempo. Pero estos algoritmos también pueden impedirnos ver
informacién importante porque no reconocen su relevancia.

Las redes sociales han acelerado significativamente el flujo de
lainformaciényaque cualquier persona puede publicar noticias
en todo momento. Pero también los rumores y mentiras apare-
cen de manera casi inmediata. En ocasiones, estas publicacio-
nes generan debates publicos o crean una atmoésfera de odio
o miedo mucho antes de que alguien pueda desacreditarlas.

¢:Qué es el trastorno de la informacién en las
redes sociales?

El término trastorno de la informacién describe el suministro
desestructurado y cadtico de datos en las secciones de noti-
cias de las redes sociales. Compare la manera en la que reci-
bimos informacién en estas plataformas con la de los medios
de comunicacién tradicionales. Siempre que vemos un canal
de televisién, escuchamos una emisora o compramos una
revista o un periédico, estamos conscientes de la calidad y del
objetivo especifico de la informacion. Tenemos una idea de lo
confiable o no que puede ser lo que ese medio divulga. Por el
contrario, las secciones de noticias de las redes sociales son
un revoltijo de fuentes veraces, no confiables, calificadasy no
profesionales. La calidad de la informacién que se publica es
muy distinta, asi como su relevancia. Las noticias de ultima
hora y de impacto mundial se presentan al mismo nivel que
unabroma, una selfie o una campafia de concientizacién sobre
el cambio climatico. Depende de cada persona decidir cuales
de estas publicaciones son relevantes, interesantes o veraces.

En medios profesionales como la televisién, la radio, los perié-
dicos y las revistas, es casi seguro que mujeres y hombres
periodistas, editores y productores capacitados verificaron y
editaron la informacion antes de que saliera a la luz publica.
Incluso, la han organizado en categorias (politica nacional o
internacional, negocios, deportes o cultura). Ellas y ellos prio-
rizan la informacion: las historias mas relevantes van primeroy
ocupan mas espacio o tiempo que los temas menos importan-
tes. Pero, en las redes sociales todo el mundo, sin importar su
habilidad periodistica, puede ser fuente de informaciény publi-
car temas basados Unicamente en sus intereses o emociones y
sin consideraciones éticas. Por un lado, esto permite escuchar
unavariedad devoces; pero, por el otro, conduce a un trastorno
de lainformacion.



;Qué deberian tener en cuenta las usuarias y usua-
rios cuando usan las redes sociales como fuente de
informacién?

Lasredessociales han cambiado la dindmica de distribuciéon de
lainformaciényla agenda noticiosa, pues permiten el acceso a
diversas fuentes y miradas, y proporcionan una oferta amplia
de temas.

Pero estas plataformas también facilitan el intercambio de una
mezcla de hechos incompletos, verdades a medias e, incluso,
mentiras que generan especulaciones, refuerzan estereotipos
y dividen a las sociedades. Obtener informacién veraz por este
medio es muy dificil, especialmente, si se considera la rapidez
con la que se desarrollan algunas noticias de ultimo minuto,
como por ejemplo los desastres naturales o los ataques terro-
ristas. El miedo, las teorias de conspiracién y los discursos de
odio son fenémenos que abundany se propagan facilmente en
las redes sociales. Las y los usuarios desean estar al tanto de
los Ultimos acontecimientos; sin embargo, corren el riesgo de
ser engafiados o mal informados si solo se dirigen a las redes
sociales para obtener nueva informacion. Al compartir conte-
nidos que no han sido debidamente verificados se puede con-
tribuir a la propagacién de rumores, verdades a medias y men-
tiras. Esto puede intensificar aun mas una atmésfera hostil, de
miedo o resentimiento.

Generalmente, las publicaciones en las redes sociales carecen
de edicién y de verificacién profesional y facilitan la circulacién
de noticias falsas y propagandas, las cuales terminan influ-
yendo en la opinién publica. Por esta razon, las y los usuarios
deben saber como verificar la fuente, la calidad y la veracidad
de lainformacién antes de compartir y distribuir hechos falsos,
rumores o propaganda.

¢;Qué es la verificacién en las redes sociales?

Es el proceso que determina la autenticidad y veracidad de la
informacion publicada en las redes sociales. Antes de compar-
tir o comentar una publicacién, debe comprobar los hechos y
la calidad de los datos. Para las y los periodistas profesionales,
este proceso de verificacion es un deber fundamental; es un
aprendizaje adquirido durante su proceso de formacion. Ellasy
ellos saben que, si sumedio de comunicacion publica algo falso
o sesgado, pierden credibilidad.

Pero en la actualidad, la informacién no solo proviene de perio-
distas o medios de comunicacién profesionales y éticos. Gran
parte de esta proviene de las redes sociales, en donde quie-
nes la publican no la verifican antes de difundirla. Ademds,
las personas que estan detras de estas publicaciones pueden
tener una agenda muy diferente a la de las y los profesionales
de los medios éticos. La divulgacién de informacién fidedigna
y comprobada puede no ser su objetivo; podrian, mas bien,
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estar interesadas en manipular las audiencias y difundir pro-
paganda. Por ello, para no caer victima de rumores, mentiras
y sensacionalismo, es fundamental saber comprobar. La verifi-
cacion se ha convertido en una habilidad indispensable en esta
era delas redes sociales.

Verificacién de fuentes y contenidos

Hay dos tipos de verificacién: la verificacion de fuente y la veri-
ficacion de contenido. A través de la primera se puede eva-
luar la confiabilidad de quien da la informacién. Por ejemplo,
puede consultar la seccién «Acerca de» de la persona que hace
la publicacion para ver si existen datos de contacto. También
puede hacer una bulsqueda en linea para obtener mas informa-
ciéon delafuente, de sus antecedentesy reputacion. Con la veri-
ficacion de contenido se evallala calidad de la publicacién. Esta
se puede comparar coninformacién de otras fuentes para com-
probar los hechos e identificar si los datos estan incompletos o
si hay sesgos o mentiras.

¢Cémo influyen o manipulan mi atencién?

Millones de datos compiten continuamente por su atencién y
parece que la cantidad y velocidad de esta informacién sigue en
aumento. En consecuencia, hay menos tiempo para juzgar cada
dato: nuestra capacidad de atencién ha disminuido. Las fuen-
tes deinformacion luchan por llamar su atencién con titulares o
fotografias sensacionalistas y llamativas. Por ello, debemos ser
conscientes de estas técnicas de engafio, como el ciberanzuelo
o clickbait. Este es un término que se usa para aquellos titulares
e imagenes que se disefian con el propdsito de tentarlo a dar
clic en un enlace. Los titulares intentan explotar la «brecha de
la curiosidad»: proporcionan la informacién precisa para gene-
rarnosinterés, pero no tanta como para satisfacerla. Es necesa-
rio hacer clic para acceder al contenido, el cual podria ser sim-
plemente un sitio web de noticias falsas.

Otra manera de atraer o incluso manipular su atencién es
haciéndole creer que una publicacién es muy popular y, por
lo tanto, importante. Esta impresidn se crea a través de segui-
dores falsos y por amplificacién fabricada. Las y los «seguido-
res» son cuentas anénimas o falsas creadas Unicamente para
generar laidea de que a quienes siguen o las publicaciones que
comentan son muy populares. Las personas pueden pagar por
seguidores ficticios, por unos «me gusta», por reproducciones
0 por compartir sus publicaciones.

La amplificacién fabricada significa aumentar el alcance o la
difusién de una informacién de forma artificial. Esto incluye
la manipulacién humana o automatizada de los motores de
busqueda, las tendencias o la promocién de ciertos enlaces
0 hashtags en las redes sociales. Es mas probable que una
publicaciéon con muchos «me gusta» y con gran participacion
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aparezca destacada en las secciones de noticias de las plata-
formas sociales y atraiga la atencién de la gente. Lo anterior
influye en lo que se percibe como relevante.

Hay algunas sefiales clave que pueden ayudarlo a identificar
publicaciones sospechosas y para que no caiga victima de la
manipulacién. Debe estar alerta cada vez que vea una infor-
macién que genera emociones fuertes. Ademas, debe siempre
investigar y verificar la fuente y su contenido antes de compar-
tir o darle un retuit a lainformacién. Estos son pasos necesarios
para que las redes sociales no se conviertan en una fuente de
desinformaciéon y manipulacién.

¢{Qué es una burbuja de filtro?

Cuando las redes sociales le proporcionan informaciéon que
apoya sus opiniones, con seguridad se siente respaldado y
tiene la sensacién de estar en lo correcto. (Debe estar todo el
mundo de acuerdo con conmigo, ¢verdad?) Esto lo hace sentir
bien alahoraderevisarlainformacion en la seccion de noticias
de su plataforma social, porlo que es probable que pase mucho
mas tiempo en esta.

Las personas tienen la tendencia de asociarse con quienes
comparten ciertas caracteristicas como la edad, el género, la
nacionalidad, los intereses o los problemas. Por eso, su red de
contactos virtual a veces refleja la clase de amigos que tieney
sus afiliaciones en la vida real. Esta red se conforma por una
combinacién de personas que hacen parte su dia a diay a quie-
nessolo conoce virtualmente, de organizaciones que represen-
tan sus gustos, experiencias u opiniones politicas.

Dicha red también determina qué tipo de informacién recibe.
Los intereses y puntos de vista de sus contactos virtuales influ-
yen en los algoritmos que usan las redes sociales para determi-
nar lo que se muestray lo que permanece oculto en su seccion
de noticias. Confiamos en nuestra red de amigos en las plata-
formas socialesy en la informacién que ellas y ellos proporcio-
nan; ni siquiera vemos otros puntos de vista. Por ejemplo, diga-
mos que usted esta de unlado del espectro politico, al igual que
muchas de sus amistades, y sigue a partidos politicos y a figu-
ras publicas con los cuales comparte opiniones. Los programas
informaticos de las redes sociales reconocen esto y, por ello, le
brindan mas informacién relacionada con su postura politica.
Es posible que fuentes con otros puntos de vista rara vez o, tal
vez nunca, aparezcan en su seccion de noticias. Este tipo de eco-
sistema de informacién restringida se denomina burbuja de fil-
tro o burbuja de informacién.

En una burbuja de filtro, las personas creen estar muy ente-
radas de lo que ocurre, pero en realidad solo estan expuestas
a la informacién que concuerda con sus creencias. Compartir
o dar «me gusta» a los contenidos que fortalece una misma
visién del mundo e ignorar otras fuentes de informacién con
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opiniones diferentes ponen a las personas en sus propias bur-
bujas de informacién, aumentando asi las probabilidades de
generar polarizacion. En este ambiente, las y los usuarios tien-
den aincrementar su participacion; pero, al mismo, tiempo son
mas vulnerables a la desinformaciény al sesgo.

Vivir en una burbuja de filtro hace que la gente sea mas pro-
pensa a creer en historias o rumores no verificados. A veces, se
comparten noticias simplemente porque se confia en el sitio o
en quien las publica, sin haber incluso leido completamente el
articulo.

¢Cémo determinan los algoritmos las publicaciones
que veo en las redes sociales?

Es imposible centrar la atencién en todo lo que publican sus
amistades y contactos en las redes sociales. Por esta razoén, los
programas informaticos, llamados algoritmos, filtran las publi-
caciones que aparecen en su seccién de noticias. Estos estan
disefiados para priorizar la informaciéon que probablemente
mas disfruta ver, dar clic, reaccionar o compartir. La intenciéon
es aumentar su participacién en la pagina: cuanto mas tiempo
permanezca en una red social, como Facebook, mas anuncios
verd; lo que significa mayores ganancias para quienes adminis-
tran estas plataformas.

Un efecto de los algoritmos es que impide que pueda acceder
a fuentes alternativas de informacién que podrian contener
datosy opiniones que no apruebe, pero que son parte de la dis-
cusion publica. Estar expuesto a esta informaciéon ampliaria su
miraday le permitiria salir de su burbuja de filtro.

Una manera para que pueda salir de alli y observar una gama
mas amplia de publicaciones es cambiando la configuracién de
su seccién de noticias en Facebook: seleccionando la opcién
«mas recientes», en lugar de «historias destacadas». Lamen-
tablemente, Facebook vuelve automaticamente a esta uUltima
opcion después de 24 horas o cuando usted cierra la aplica-
cién. Algo mas que puede hacer es buscar activamente fuentes
de informacioén alternativas o personas que tengan diferentes
puntos de vista u opiniones, y suscribirse a estas. Tal decisién
agregara variedad a su seccion de noticias.

¢Qué es la desinformacion?

La desinformacién (las llamadas noticias falsas o «fake news»)
puede parecer una noticia, pero contiene mentiras y distorsio-
nes deliberadas u omite hechos intencionalmente. A diferen-
cia de las noticias genuinas que tienen como objetivo informar
los hechos de la manera mas precisa y objetiva posible, la des-
informaciéon mezcla deliberadamente realidades con informa-
cién falsa o hace pasar como noticia una mentira con la inten-
cién de causar dafio.



Entre los ejemplos de desinformacién se encuentran las noti-
cias fabricadas, las noticias engafiosas virales y las satiras o
parodias sacadas deliberadamente de contexto. En los medios
de comunicacién tradicionales se han publicado informacio-
nes fabricadas, verdades a medias e informes falsos; pero este
fenémeno se haincrementado considerablemente en la era de
las redes sociales.

A veces, los medios, los grupos de interés y las y los usuarios
de estas plataformas tienen como propdsito manipular a las
audiencias mediante la difusiéon de desinformacién. Delibera-
damente, crean historias parcializadas, con hechos falsos o ver-
dades a medias por razones politicas, econémicas o ideolégi-
cas. Avecestambién presentan datos reales, pero en contextos
equivocados para crear una falsa impresion.

Probablemente, quienes generan desinformacién quieren
influir en la opinién publica sobre ciertos temas. El objetivo
puede ser manipular la perspectiva de la gente sobre un par-
tido politico o un candidato y, asi, cambiar su decision frente
al voto.

Las noticias engafiosas virales son publicaciones fabricadas
de manera deliberada que se propagan en las redes sociales
y que los medios de comunicacién tradicionales publican por
descuido. Las noticias satiricas o de parodia se distinguen de
las noticias fabricadas por su enfoque humoristico. Si una his-
toria inventada aparece en una web satirica, la audiencia es
consciente de su intencién y sabra que la informacién debe ser
tomada como tal. Pero cuando estas noticias se comparten en
otras plataformas, sacandolas de su contexto, resulta dificil
identificarlas como sétira, ironia o parodia.

¢Qué otros tipos de informacién falsa y dafiina
existen en la virtualidad?

La informacion errénea y la informacién maliciosa se han
vuelto mucho mas comunes en la era digital. A lo largo de la
historia, los medios de comunicacién han publicado, ocasional-
mente, informacién incorrecta. A veces, esto se debe a errores
honestos que los periodistas cometieron al investigar o al escri-
bir una historia; después de todo, son seres humanos. A esto se
le llama informacién errénea: datos que son falsos, pero no tie-
nen la intencién deliberada de causar dafio.

También existe la informacién maliciosa, la cual puede ser ver-
daderay objetiva, pero que se usa con el propdsito de lastimar
a una persona, organizacién o pais. Por ejemplo, los documen-
tos diplomaticos secretos intercambiados entre embajadas
pueden filtrarse, lo que podria generar consecuencias nega-
tivas para los gobiernos y para quienes estén involucrados.
Otras formas de informacién maliciosa son el discurso de odio
y el ciberacoso.

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

¢Como han contribuido las redes sociales al
aumento de la desinformacion?

La desinformacién no es algo nuevo, pero se ha incrementado
en la era de internet. Si las personas se informan solo con las
noticias que aparecen en las redes sociales, estan expuestas
a una cantidad considerable de rumores, engafios, teorias de
conspiracion y noticias tergiversadas. Es mas probable que, en
estas plataformas, las noticias falsas se vuelvan masvirales que
aquellas que son verdaderas y confiables, ya que las primeras
juegan con las emociones y los miedos de la gente, son mas
impactantes y falsamente dignas de ser compartidas.

Las redes sociales permiten a las y los usuarios crear, copiar y
compartir contenidos. La informacion que reciben puede ser o
no veridica y es probable que no sean conscientes de ello. Las
personas son las responsables de su difusidn. Ellas y ellos pue-
den evitar que se desencadene una avalancha de desinforma-
cion. Pueden controlar el impacto de estos contenidos identifi-
candolasy no compartiéndolas.

¢Quién esta detras de la desinformacion?

Como se describié anteriormente, las noticias falsas se pueden
dividir en desinformacién, informacién errénea e informacién
maliciosa. Las diferencias radican en las intenciones detras de
estasy laforma de crearlas. La mayoria se basa en una verdad,
pero esta se distorsiona con fines comerciales, ideolégicos o
politicos. Los sitios de ciberanzuelos fabrican historias sensa-
cionalistas o engafiosas para ganar dinero con los anuncios.
Los sitios hiperpartidistas —ecosistemas que son extremada-
mente sesgados politicamente— publican y difunden rumores
y teorias de conspiracién para influir en la opinién publica. Los
medios de comunicacién de este tipo ocultan la verdad, mez-
clan hechos con informacién falsa y suelen culpar a oposito-
ras u opositores politicos, a las minorias o a grupos con pun-
tos de vista opuestos de hechos desafortunados o de aconteci-
mientos que no les agradan. Hoy en dia, hay toda una industria
de desinformacion. Quienes hacen parte de ella ganan mucho
dinero, pues las historias sensacionalistas son muy populares
y virales.

¢Cémo se gana dinero con la desinformacién?

Los medios de comunicacién tradicionales (la prensa, la radio
y la television), en su mayoria, obtienen recursos de la publici-
dad. El precio por publicar un anuncio depende del nimero de
personas que compran el periédico, ven o escuchan sus pro-
gramas. Entre mas grande sea la audiencia, mas alto sera el
precio por un anuncio publicitario. Los medios de comunica-
cioén virtuales, por otro lado, tienen en cuenta la cantidad de
clics en sus contenidos para establecer los precios por publi-
cidad. Entre mas visitas recibe un sitio web, mas ingresos
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obtiene. Estas formas de obtener ganancias son un granincen-
tivo para los estafadores digitales. Su objetivo es aumentar el
trafico y la participacion, aprovechdndose del interés de las
personas por historias insélitas o muy emotivas. Se centran en
las emociones de las y los usuarios y las desencadenan exage-
rando la informacion para hacerla mas aterradora o perturba-
dora. Dichos estafadores saben que captar la atencién signi-
fica ganar dinero.

¢{Qué impacto produce en las personas la
desinformacion?

Cada pieza de desinformacién contribuye a moldear sus opi-
niones y su visiéon del mundo, por lo que el dafio puede ser
muy real. Las noticias falsas que se fabrican con laintencién de
influir en la opinién publica suelen ser muy poderosas y efec-
tivas, ya que juegan con las emociones de la gente. Estan dise-
fladas para generar odios o producir miedo ante cierto grupo,
otro pais, una organizacién religiosa, una minoria o una insti-
tucion. La desinformacion a menudo genera ansiedad. Incluso,
si se desenmascara o se explica un contenido falso, gran parte
del dafio estd hecho. Su desacreditacion es mas sobria y
mucho menos impactante que la publicacion original, la que
gener6 controversia. Las historias falsas y los puntos de vista
sesgados permaneceran en el subconsciente de las personas e
influirdn en sus creencias y actitudes.

¢{Quién es responsable de combatir la
desinformacién?

Es imposible que las noticias e historias falsas desaparezcan.
Se han convertido en un medio eficaz para influir en la opinién
publica y son ademas una lucrativa fuente de ingresos. La ciu-
dadania es responsable de ayudar a desacreditar estas menti-
rasy evitar su propagacién. Las personas pueden contener el
dafio que genera la desinformacion, las verdades a medias y
los rumores.

Se requiere de un esfuerzo conjunto entre las y los usuarios,
las empresas propietarias de las redes sociales, los medios
de comunicacioén, las y los educadores y quienes trabajan en
la politica. Estos ultimos deberian interesarse por luchar en
contra de la informacion falsa porque ellas y ellos pueden, en
cualquier momento, ser objeto de campafas de desprestigio.
Los medios de comunicacién también deben ser parte de esta
cruzada porque, de lo contrario, corren el riesgo de perder su
audiencia por culpa de gente mentirosa y sensacionalista. Asi-
mismo, se han creado organizaciones de control con el objetivo
de verificar la autenticidad de la informacién que se publica.
En sus sitios web se pueden encontrar listas con nombres de
paginas de internet que difunden publicaciones falsas. Hay
quienes sugieren que los contenidos verificados sean etique-
tados, mientras que Facebook, Google y Twitter implementan

210

distintas estrategias para restringir la divulgacién de desinfor-
macién. Pero, al final, depende de cada persona usuaria de las
redes socialesy de su actuacién responsable.

¢Por qué deberia importarme lo que comparto en
las redes sociales?

Todas las personas pueden ayudar a evitar la difusién masiva
de desinformacién. Cada usuaria y usuario es responsable de
no engafar o dejarse engafar. Debe ser cuidadosa o cuidadoso
con lo que comparte e interesarse por saber si la noticia que
esta a punto de compartir es auténtica o falsa. Sus habilidades
y su buena voluntad para luchar contra la informacién enga-
flosa determinaran en gran medida el tipo de sociedad en la
que vivird: en unarodeada de historias fabricadas o en una sus-
tentada en informacién veraz. Los efectos dafiinos de la desin-
formacién en linea solo pueden minimizarse si todas y todos
prestan atencién, buscan la verdad y solo comparten informa-
cién que hasido verificada como verdadera.



FUNDAMENTOS
Objetivos de aprendizaje

Conocimientos
Entender qué es la desinformacién, su desarrollo, difusién y
repercusiones. Comprender que cada persona es responsable
de combatir las noticias falsas, desacreditandolas y deteniendo
su propagacion.

Competencias
Saber como analizar la informacién para verificar su veracidad
y exactitud. Comprender cémo identificar la desinformacion.

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

Metodologia

Como capacitadora o capacitador puede elegir entre una varie-
dad de temas, enfoques y metodologias para formar en AMI.
Pero antes, reflexione sobre los objetivos pedagdgicos que
desea alcanzar, el tiempo disponible para la capacitacién y el
conocimiento previoy la motivacién de sus participantes.

Esta guia ofrece un gran nimero de actividades y ejercicios
para complementar sus sesiones de capacitacién. Siéntase
libre de elegir aquellos que considere adecuados y de adaptar-
los a las necesidades del grupo. Los ejercicios estan divididos
en introductorios, practicos y finales.

INTRODUCCION | 4 HORAS

La burbuja de filtro

Evaluar, discutir y comparar el impacto de los filtros de las
redes sociales sobre lainformacién, las noticias, las opiniones y
comentarios que realmente se muestran a la audiencia.

ACTIVIDAD | 4 HORAS

¢Desinformado? Credibilidad de las fuentes en las

redes sociales

Practicar identificando, evaluando y verificando las fuentes de
informacién en las redes sociales para hacer frente al trastorno
delainformaciény paradeterminar la confiabilidad y la credibi-
lidad de lo que se difunde. Crear un collage de fotografias para
promover la reflexién y sacar conclusiones sobre la importan-
cia de la verificacion de fuentes.

ACTIVIDAD | 3 HORAS

¢Mentira o realidad? Desmentir las noticias falsas

Aprender a distinguir entre desinformacién e informacién o
noticias auténticas. Generar conciencia sobre las caracteristi-
cas comunes de la desinformaciéon. Aprender a investigar y a
comprobar la veracidad de las noticias.

RESULTADO | 3 HORAS

Programa de debate: consecuencias de la desinformacién
Discutir sobre el complejo tema de la desinformacién mediante
un juego de roles, tener presente el impacto de las noticias fal-
sasy la responsabilidad de cada usuaria y usuario de no com-
partir este tipo de informacion.
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INTRODUCCION

Burbuja de filtro

Objetivos

Examinar los canales de informacién
personal, sefialar los beneficios y
riesgos de las redes sociales como
principales fuentes de noticias,
formulary grabar declaraciones.

Duracién

4 horas.

Preparacion

Revise los ajustes de la seccion de
noticias de Facebook, descargue
e imprima o copie las hojas de
ejercicios.

Materiales

Hojas de ejercicios «Mis noticias en
Facebook» 1y 2 (una copia para cada
participante), «<Burbuja de filtro» (una
copia para cada grupo).

Metodologia

Todo el grupo, trabajo en parejas,
juego.

Tecnologia
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Computadoras o teléfonos celulares,
acceso a internet, proyector (si esta
disponible).

ENCUESTA: ;:DE QUE MANERA PUEDO MANTENERME
INFORMADO? | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Pregunte a sus participantes si consideran importante estar
informados de lo que sucede en el mundo. Enumere con ellas
y ellos las diferentes fuentes de informacion que utilizan, ya
sean medios de comunicacién tradicionales (televisién, radio,
prensa), alternativos (radios comunitarias, blogs), redes socia-
les (Facebook, Twitter) o conversaciones con personas.

- ¢Qué medios utiliza para obtener informacién?

- (Qué fuentes de informacioén son las mas importantes
para ustedy por qué?

- Sisolo nos enfocamos en las redes sociales, ;por qué
sigue ciertas paginas o grupos?

Una vez el grupo haya enumerado sus fuentes de informacién,
realice una pequefia encuesta sobre la importancia que tienen
estas fuentes para ellas y ellos. Pidales que valoren el nivel de
importancia de cada fuente (medios de comunicacién tradicio-
nales y alternativos, redes sociales y personas) en una escala
del 1 al 5. Las y los participantes deben dar su puntaje, mos-
trando el valor con sus dedos. De esta manera, tendran una
idea general sobre las fuentes de informacién que son impor-
tantes para todo el grupo.

LAS REDES SOCIALES COMO CANALES DE
INFORMACION | 25 MIN., TODO EL GRUPO

Discuta cdmo las personas usan las redes sociales para man-
tenerse informadas. Junto con el grupo, explore las formas en
cémo lainformacién llega a la seccién de noticias de Facebook
o Twitter (a través de amistades, personas que siguen, pagi-
nas que prefieren, anuncios, eventos, publicaciones directas,
informacién compartida, por los «<me gusta» o por los comen-
tarios). A continuacién, comprueben y analicen cémo estas
publicaciones se pueden organizar de acuerdo con diferentes
criterios: «las mas recientes» o «las mas destacadas». Explique
cémo y por qué las y los desarrolladores de Facebook crean
algoritmos que determinany jerarquizan las historias que apa-
recen en la seccién de noticias.



EXAMINAR LAS NOTICIAS EN FACEBOOK |
30 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL

Pida al grupo examinar las Ultimas publicaciones de la seccién
de noticias de sus cuentas de Facebook, haciendo uso de la hoja
de ejercicios «Mis noticias en Facebook #1». Expliquela para
asegurarse de que todas y todos entiendan lo que tienen que
hacer. Sus participantes deben escribir los tipos de publicacio-
nesque aparecen en estaseccion, quiénlas publicéy como apa-
recieron alli (por ejemplo, es publicacién sugerida). Ellas y ellos,
entonces, deben identificar y hacer una lista de todas las histo-
rias o temas deinterés publico que encuentren en su seccion de
noticias. Después de 20 minutos, soliciteles que seleccionen las
tres publicaciones mas importantes de este tipo y que escriban
las razones de sus elecciones.

ANALIZAR LA SECCION DE NOTICIAS PERSONAL |
45 MIN., TODO EL GRUPO, DISCUSION GUIADA

Pregunte al grupo acerca de los resultados de su evaluacion
individual.

- ¢Qué publicaciones aparecen mas en su seccion de noticias?

- ¢Cudl eslaproporcién de publicaciones directasy las que
alguien ha compartido?

- ¢Cuantas publicaciones patrocinadas aparecieron?

- ¢(Qué porcentaje de publicaciones son directas, compartidas
o patrocinadas?

- ¢Con qué frecuencia recibe publicaciones de interés publico
en su seccion de noticias?

Sefiale los aspectos masimportantes de la discusién en un rota-
folio. Luego, pida a sus participantes que escriban sus temas e
historias de interés publico mas importantes en otros rotafo-
lios. Invite al grupo a explicary discutir el porqué estas historias
son importantes para ellas y ellos. Guie la discusion para iden-
tificar los criterios que aplican para definir el valor noticioso de
las historias escogidas y anételos en otro rotafolio.

EVALUAR LAS TRES NOTICIAS MAS IMPORTANTES |
15 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL

Las y los participantes se centran en las tres noticias mas
importantes, utilizando la hoja de ejercicios «Mis noticias de
Facebook» #2. Para cada publicacién deben escribir el tema,
su valor noticioso, las opiniones que este apoya, si estan de
acuerdo con esas posturas y qué tan confiable consideran la
informacién.

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

AFICHES CON AFIRMACIONES SOBRE LAS
NOTICIAS DE LAS REDES SOCIALES |
45 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Después de que cada participante haya evaluado sus tres noti-
cias o temas principales, pidales que formen grupos de tres
personas para comparar sus resultados, usando la hoja de ejer-
cicios «Burbuja de filtro». Los equipos discuten sobre las con-
secuencias de usar Facebook como la principal fuente de infor-
macién ala hora de conocer los temas de interés publico. Poste-
riormente, ellas y ellos escriben sus resultados en un rotafolio
para presentarselos al resto.

PRESENTACION Y VIDEOGRABACION. LAS
REDES SOCIALES: BURBUJAS DE FILTRO |
60 MIN., TODO EL GRUPO

Los equipos presentan sus afiches y explican cada una de sus
afirmaciones paraluego discutirlas con sus compaferasy com-
pafieros. Explique los términos «burbujas de informacién»,
«burbujas de filtro» y «camaras de eco» para ayudarlas y ayu-
darlos a que lleguen a una conclusion.

- ¢Quién decide qué informacion de interés publico se com-
parte en Facebook, Twittery en otras redes sociales?

- ¢(Qué tan confiable es la informacion sobre estos asuntos en
las redes sociales? ;Cémo se puede comprobar?

- ¢Qué consecuencias se puede predecir para una sociedad si
lasy los usuarios de las redes sociales solo consumen noti-
cias e informacion que reflejan sus intereses y perspectivas?

- ¢Cémo influyen las burbujas de filtro de las redes sociales en
la difusién de rumoresy desinformacién?

Después de las presentaciones y la discusion, las y los partici-
pantes votan por las mejores respuestas de cada pregunta o
actualizan sus declaraciones para concluir la discusién. Pida al
grupo que seleccione a una o un orador. Haga un video con ella
o élleyendo, en voz alta, las preguntasy las declaraciones fina-
les. Comparta este video con todo el grupo y si les gusta pue-
den publicarlo en sus redes sociales.

Una manera alternativa para ilustrar las burbujas de filtro es
con un globo. Dele uno a cada participante como representa-
cion de su propia burbuja. También puede darles una pequefia
figura que los represente. Pidales que pongan la figura dentro
delgloboy queluegoloinflen. Después, ellasy ellos escriben su
nombre y sus tres noticias favoritas en sus globos con un mar-
cador. Luego, cuelguen todos los globos en el salén para ilus-
trar los diferentes tipos de burbujas de informacion que pue-
den existir. Anime a todas y todos a examinar los globos del
resto de participantes.
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EJERCICIOS
Mis noticias de Facebook #1

ACTIVIDAD

¢Qué informacién aparece en su seccion de noticias de Face-
book? Utilice esta hoja de ejercicios para examinar qué tipo de
publicaciones han aparecido recientemente, de dénde provie-
nen, quién las compartié y qué tipo de informacién contienen.
Para evitar ver solo las «noticias destacadas» en Facebook, con-
figure las preferencias de la cuenta por ver «las mas recientes».

Como laforma de hacer esto cambia con frecuencia, sugerimos
que busque en internet la manera mas reciente para configu-
rarla. Tenga en cuenta que Facebook cambiard automatica-
mente esta nueva preferencia luego de 24 horas o la proxima
vez que inicie sesién. Evalle cada publicacién.

:De qué forma aparecen las publicaciones en su seccién de noticias? Por favor, mire sus Gltimas 50 publicaciones y cuéntelas:

De amigasy amigos
Reacciones

Através de grupos o paginas  Patrocinada

(«me gusta» o comentarios)

Publicaciones directas

Compartidas

Etiquetadas

¢{Qué clase de publicaciones aparecen en su seccion de noticias? Por favor, cuéntelas.

De amigasy amigos
Publicaciones privadas,

fotos...

Através de grupos o paginas Patrocinada

Anuncios, publicidad

Divertidas, de humor

Prensarosa, chismes

De interés publico/noticias

;Qué historias o temas de interés publico aparecen en su seccién de noticias? Por favor, describalos.

De amigasy amigos

Através de grupos o paginas  Patrocinada

Después de haber examinado las publicaciones relacionadas con temas de interés publico, ;cudles son las tres mas

importantes para usted y por qué?
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6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

EJERCICIOS
Mis noticias de Facebook #2

ACTIVIDAD

Analice las tres noticias que considera importantes y com-
plete un formulario para cada una, como se explica a continua-
cién. Responda, por noticia, las siguientes preguntas: ;cual es
el tema? ¢Qué tipo de publicacién es? ;Cémo llegé la publica-
cién asuseccién de noticias? ;Por qué es de valor noticioso para
usted? ;Qué punto de vista refleja? ;Esta de acuerdo o en des-
acuerdo con este punto de vista? ;Qué tan confiable cree que
es esta publicacién?

Ejemplo:
Tema: elecciones Tipo de publicacién: articulo de noticias
X A través de una amiga 0 amigo O Através de grupos o paginas O Patrocinada

Tiene valor noticioso para mi porque tiene...
O Actualidad O Impacto O Conflicto O Novedad
O Proximidad O Consecuencia [ Relevancia X Interés humano

Punto de vista: a favor del gobierno

[ En desacuerdo [ Neutral X De acuerdo

Grado de confianza para mi: (1=baja | 5=alta)

01 02 O3 04 X 5
Historia 1
Tema: Tipo de publicacién:
O Através de una amiga o amigo O Através de grupos o paginas O Patrocinada

Tiene valor noticioso para mi porque tiene...
O Actualidad O Impacto O Conflicto O Novedad
O Proximidad [ Consecuencia [ Relevancia O Interés humano

Punto de vista:

O En desacuerdo O Neutral O De acuerdo
Grado de confianza para mi: (1=baja | 5=alta)

01 02 ] 04 a5
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Historia 2
Tema: Tipo de publicacién:

[0 Através de una amiga o amigo O Através de grupos o paginas O Patrocinada
Tiene valor noticioso para mi porque tiene...

O Actualidad O Impacto O Conflicto O Novedad

O Proximidad [ Consecuencia [ Relevancia O Interés humano

Punto de vista:

[0 En desacuerdo O Neutral [ De acuerdo

Grado de confianza para mi: (1=baja | 5=alta)

01 02 O3 04 o5

Historia 3

Tema: Tipo de publicacién:

[ Através de una amiga o amigo O Através de grupos o paginas O Patrocinada

Tiene valor noticioso para mi porque tiene...
O Actualidad O Impacto O Conflicto O Novedad
O Proximidad [ Consecuencia [ Relevancia O Interés humano

Punto de vista:

O En desacuerdo O Neutral O De acuerdo
Grado de confianza para mi: (1=baja | 5=alta)

01 02 03 04 a5
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6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

EJERCICIOS
Burbuja de filtro

ACTIVIDAD

Compare los resultados de la evaluacion sobre su seccién de las personas que quieren estar actualizadas? Utilice las pregun-
noticias en Facebook. ;Hasta qué punto las redes sociales tas que se plantean a continuacion para guiar la conversacion.
como Facebook son canales de informacién adecuados para  Escriba sus respuestasy formule declaraciones cortas.

Pregunta 1: acceso a la informacién | ;Cémo o a través de quién le llega la mayoria de la informacién en redes sociales? ;Quién
determina lo que aparece en su seccién de noticias? ;En qué se diferencia esto de otras fuentes de informacién como, por ejemplo,
los medios de comunicacién tradicionales?

Pregunta 2: tipos de historias | ;Qué tipo de historias aparecen en su seccién de noticias? ;Por qué considera que las tres publi-
caciones elegidas tienen valor noticioso y son importantes para usted?

Pregunta 3: amistades, temas y opiniones | ;Co6mo influyen las paginas a las que le ha dado «me gusta» y su eleccién de amigas
y amigos en Facebook en la informacién y las opiniones que aparecen en su seccién de noticias?

Pregunta 4: rumoresy confianza | ;Con qué frecuencia se enfrenta a informacién en la que desconfia en comparacién con aque-
lla que considera confiable? ;Es mas confiable una publicacién que comparte una amiga o amigo que la del resto de personas?

Pregunta 5: burbuja defiltro | ;Cudles son las posibles consecuencias paralasy los usuarios de las redes sociales al obtenerinforma-
cionfiltrada que solo reafirma sus intereses y creencias? ;Qué precauciones debe tomar si desea estar bien informada o informado?
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ACTIVIDAD

¢Desinformado? Credibilidad de las fuentes
en las redes sociales

Objetivos

Practicar identificando, evaluando
y verificando las fuentes de
informacion en las redes sociales
para hacer frente al trastorno de la
informacién y para determinar la
confiabilidad y la credibilidad de la
informacién que estas difunden;
crear un collage de fotografias
para promover la reflexion y sacar
conclusiones sobre la importancia de
la verificacion de fuentes.

Duracién

4 horas.

Preparacién

Busque ejemplos de fuentes en las
redes sociales para demostrary
practicar la verificacion de fuentes,
seleccione fuentes confiables,

que ofrecen pocas pruebas y no
confiables; investigue y seleccione
un perfil que sea un bot social y
preparese para explicar cémo
identificarlo; seleccione una
aplicacion para crear un collage de
fotografias y familiaricese con este;
descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios y de instrucciones.

Materiales

Hoja de ejercicios «Rango de
credibilidad de las fuentes en las
redes sociales», hoja de instrucciones
«jCompruébelo! Verificaciéon de
fuentes de informacién», fichas.

Metodologia

Juego, introduccioén, trabajo en
grupo, practica con los medios,
presentacion.

Tecnologia
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Computadora, acceso a internet,
proyector, teléfonos celulares.

JUEGO: CUERPO SILENCIOSO | 10 MIN., TODO EL GRUPO

Explique como funciona el juego. Haga que sus participantes
se alineen uno detras de otro. La Ultima persona en la linea es
la remitente y piensa en una pantomima corta (por ejemplo,
alguien que se subey se baja de una moto, alguien haciendo una
llamada telefénica pero no lo escuchan). La o el remitente toca
el hombro de la persona que esta delante suyo para que este dé
la vuelta y queden cara a cara. Entonces la o el remitente hace
su pantomima. La otra persona trata de recordar los movimien-
tos y, a continuacion, toca al siguiente en la fila para hacer que
girey para hacerle la pantomima. El ejercicio continia hasta que
hayan llegado a la primera persona de la fila. A continuacion, el
grupo compara y analiza cdmo han cambiado los movimientos
entre cada participante. Conecte esta dinamica para explicar la
manera como la informacién pierde precisién cada vez que se
transmite. Explique el término «fuente de informacién».

FUENTES EN LAS REDES SOCIALES |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Con el grupo, recopile y visualice la amplia variedad de fuentes
de informacion existentes en las redes sociales. Escriba cada
tipo de fuente en una ficha para luego agruparlos. Explique el
término «trastornodelainformacién». Sefiale que todasy todos
tienen que evaluar constantemente la informacién que ingresa
a su seccion de noticias. Es necesario juzgar cada publicacién
en funcién de surelevanciay credibilidad. Ayudeles a compren-
derla granvariedad de motivaciones que la gente tiene cuando
decide publicar informacién en las redes sociales (informar,
promover algo, educar, generar conciencia, influir, manipular,
vender algo, engafiar, acosar, llamar la atencién, entretener,
buscar ayuda, expresar estados de 4nimo o emociones, obte-
ner retroalimentacién, generar una discusién, obtener muchos
«me gusta»). Finalice diciendo que el reflexionar sobre la pre-
sunta intencién o propdsito de una fuente ayuda a evaluar la
calidad de lainformacién en las publicaciones.

ACTIVIDAD: EVALUAR LA CREDIBILIDAD |
20 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Prepare paquetes con diferentes tipos de fuentes de informa-
cién presentes en las redes sociales (periodistas y medios de
comunicacion, politicos y partidos politicos, negocios y empre-
sas, instituciones y organizaciones, grupos de interés y movi-
mientos sociales, amistades y gente del comun). Pida a sus
participantes que formen grupos y distribuya los paquetes.
Reparta la hoja de ejercicios y explique que cada equipo debe
discutir sobre los posibles intereses y propdsitos de la fuente al
publicar, qué tan profesional es la publicacién y qué intereses
econdémicos podria tener dicha fuente al difundir esa informa-
cion. Digales que todavia no deben marcar el rango de credibi-
lidad que aparece en la hoja de ejercicios.



PRESENTACION Y RANGO DE CREDIBILIDAD |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Los grupos presentan sus resultadosy fijan la hoja de ejercicios
en un rotafolio previamente preparado. Después de la presen-
tacion, ellas y ellos discuten y votan sobre qué tan creible es
la informacion que publica la fuente. Acuerde con el grupo el
rango de credibilidad que le otorga a cada fuente e invitelos a
que lo marquen en las hojas de ejercicios: el rojo indica «fuente
no confiable» y el verde, «fuente confiable».

VERIFICACION DE LA FUENTE DE INFORMACION |
20 MIN., TODO EL GRUPO

Discuta sobre la necesidad de verificar las fuentes de informacion
en las redes sociales y expliqueles los pasos basicos. Demuestre
cdmo hacer esa verificaciéon usando ejemplos: una fuente con-
fiable con informacién detallada en la seccién «acerca de» o un
enlace a un sitio web creible y una fuente inconclusa que carece
de informacién de contexto o datos de contacto. Hableles sobre
los bots sociales y cdmo son usados. Presente un ejemplo para
explicar qué sefiales buscar para determinar si hay o no un bot
detras de un perfil.

IDENTIFICACION DE BOTS |
60 MIN., ESTACIONES DE TRABA)O

Prepare tres estaciones con rotafolios y escriba los siguientes
titulares: Estacion A «Verificacién: jes una fuente confiable?»
Estacién B «Verificacién: ¢es una fuente que no ofrece prue-
bas?» Estacién C «Verificacidon: ;es una fuente no confiable? ;Es
un bot social?». Divida cada rotafolio en tres segmentos, uno
para cada grupo. Los equipos permanecen 15 minutos en cada
estacién y luego pasan a la siguiente. Entregue las instruccio-
nes que las y los guiaran paso a paso para verificar la fuente.
Haga que los grupos seleccionen fuentes de su seccion de noti-
cias. Si carecen de ideas, proporcidneles ejemplos. Pidales que
escriban palabras clave relacionadas con sus hallazgos en los
rotafolios (en los campos que se les asignaron). Compruebe
si verifican correctamente las fuentes. Apdyelos si necesitan
ayuda. Deje que los grupos se muevan a la siguiente estacién
después de 15 minutos.

EMOCIONES CONFIABLES | 20 MIN., TODO EL GRUPO

Pida a sus participantes que se retnan y discutan las experien-
cias que tuvieron en la actividad de las estaciones. Observe los
rotafolios y complete los espacios que sean necesarios. Reco-
pile las emociones que ellas y ellos expresaron al encontrar la
informacion de sus fuentes. Enfatice que una sefal de adver-
tenciafrente ala credibilidad de una fuente es cuando las publi-
caciones generan emociones fuertes. Esta caracteristica puede

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

indicar que quien divulga lainformacién puede tener uninterés
oculto u otros motivos para hacerlo. Es necesario tener especial
cuidado con las publicaciones que generan miedo, ira, indigna-
cion, burla u orgullo y se debe evitar compartirlas. Si las perso-
nas reflexionaran sobre las sensaciones que produce la infor-
macion en las redes sociales, comenzarian a pensar de forma
critica. Esto, a su vez, las motivaria a investigar la fuente, eva-
luar su credibilidad y analizar el propésito de la publicacién.

COLLAGE DE FOTOGRAFIAS: FUENTES DE
INFORMACION | 60 MIN., TRABAJO EN GRUPO

Lasylos participantes forman tres equipos. Un grupo trabajara
en un collage de fotografias sobre fuentes confiables (verde), el
otro grupo trabajara con fuentes que no ofrece pruebas (ama-
rillo) y el tercero, con fuentes no confiables (rojo). Los grupos
deben combinar fotografias de personasy textos en sus collage.
Para los textos, ellas y ellos eligen un papel con el color que les
correspondio (verde, amarillo, rojo) y escriben en este «fuen-
tes confiables», «fuentes que no ofrecen pruebas» o «fuen-
tes no confiables». Pueden usar los hallazgos que encontraron
durante la actividad de las estaciones de verificacién o pueden
presentar nuevos ejemplos. En el caso de las fotografias, las y
los participantes deben tomarse fotos entre si expresando las
emociones que sintieron al encontrarse con esas publicacio-
nes. Deben hacer gestos y expresiones faciales claras. Para las
fuentes confiables, las emociones pueden ser: agradecimiento,
sentirse informada o informado o satisfaccién. Las emociones
que se sienten al encontrar fuentes que no ofrece pruebas pue-
den ser: escepticismo, confusion, critica, incertidumbre o duda.
Para fuentes no confiables las emociones pueden ser: moles-
tia, enojo, temor, frustracién o indignacién. Apoye a los grupos
durante la toma de fotografiasy la elaboracién de los collage.

PRESENTACION | 10 MIN., TODO EL GRUPO

Los grupos presentan sus collage y dan y reciben comentarios
entre si. Luego, pida a sus participantes que crean, para los tres
collage, un eslogan o un titular que promueva la verificacién de
fuentes de informacién en las redes sociales. Antes de finalizar
la sesién, acuerde con el grupo si quiere o no publicar el eslo-
gany los collage.
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EJERCICIOS
Rango de credibilidad de las fuentes en las redes sociales

Examinar el siguiente tipo de fuente de informacién en las redes sociales:

Intereses
¢Cudles son los principales intereses de las personas de este grupo? ;Qué temas cubre la informacién que publican?

Propésitos
¢Por qué las personas de este grupo publican informacién en las redes sociales? ;Cudles son algunas de sus posibles intenciones?

Profesionalismo
;Qué tan calificadas y formadas profesionalmente estan las personas de este grupo para elaborar informaciony distribuirla?

Intereses econémicos
¢Ganan dinero por publicar informacién las personas de este grupo? ;Alguien les paga? Si es asi, ;para qué?

Rango de credibilidad

. Fuente confiable Fuente que no ofrece pruebas . Fuente no confiable
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INSTRUCCIONES

jCompruébelo! Verificacién de fuentes
de informacién

Elija una fuente de la seccién de noticias de sus redes sociales;
examinelay verifiquela. Tome notas en el rotafolio.

- ¢(Nombre de la fuente en la cuenta?

- ¢Estdla cuenta verificada? (Observa el icono de verificacién).
- (Tieneunaimagen en el perfil y en el encabezado?

- ¢(Qué mensaje transmiten las imagenes?

- Consulte la pagina web y su seccién «Acerca de».

Estaciéon A
¢Es una fuente confiable? jCompruébelo!

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

- ¢(Qué encuentraen laseccion «Acerca de»? ;Tiene datos de
contacto? ;/Registra alguna direccién? ;Tiene algin ndmero

telefénico? ¢Alguna pagina web?

- Busqueinformacién de la fuente en Google para saber mas

acerca de su credibilidad.

Estacion B
¢Es una fuente que no ofrece pruebas? {Compruébelo!

Estaciéon C
¢Es una fuente no confiable? jCompruébelo!

¢Cémo lo hace sentir lainformacién de este tipo de fuente?

Para reflejar sus emociones, dibuje una cara sonriente, de desconcierto o enojada en los circulos.

Estacién A Estacién B

Estacién C

DW Akademie AMI: Una guia practica de capacitacién
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ACTIVIDAD

¢{Mentira o realidad?
Desmentir las noticias falsas

Objetivos

Aprender a distinguir entre
desinformacion e informacion

o noticias auténticas, generar
conciencia sobre las caracteristicas
comunes de la desinformacion,
aprender a investigar y a comprobar
la veracidad de las noticias.

Duracion

3 horas.

Preparacién

Busque ejemplos actuales de
desinformacion o verdades a medias
que hayan sido virales, investigue
sitios web que desmientan las
noticias falsas, descargue e imprima
o copie las hojas de ejercicios.

Materiales

Hojas de ejercicios «Cuestionario
sobre la desinformacién», «;Mentira
o realidad?», hoja de instrucciones
«Desmentir la informacioén falsa»
(una copia por participante).

Metodologia

Competencia grupal, trabajo en
parejas, investigacion en linea,
presentacion.

Tecnologia
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Computadoras o teléfonos celulares,
acceso a internet, proyector (si esta
disponible).

INTRODUCCION A LA DESINFORMACION |
15 MIN., TODO EL GRUPO

Inicie la sesién mostrando a sus participantes un ejemplo de
una noticia falsa que haya sido viral, pero sin decir si el conte-
nido es veraz o no. Forme parejas para que discutan si consi-
deran que la noticia es verdadera o falsa y para que presenten
sus conclusiones al resto del grupo. Cuando todas las parejas
hayan expresado sus opiniones, desmienta la historia y pro-
porcione informacién de contexto. Pregunte a todas y todos si
creen que pueden distinguir las noticias falsas de las reales en
las redes sociales.

CUESTIONARIO SOBRE LA DESINFORMACION |
30 MIN., COMPETENCIA GRUPAL, TODO EL GRUPO

Proporcione a sus participantes informacién basica sobre la
desinformacién. Haga las preguntas de la hoja de ejercicios
«Cuestionario sobre la desinformacién». Estas le ayudaran a
explicar qué es la desinformacién, qué tipos existen y por qué
no son un fenémeno nuevo.

Las respuestas correctas son:

1 Verdadero 6 Falso
2 Falso 7 Falso
3 Falso 8 Falso
4 Verdadero 9 Verdadero
5 Verdadero 10 Verdadero

Dialogue con el grupo sobre las razones por las cudles las redes
sociales han incrementado la desinformacién: ;qué motiva a
las personas a creer en desinformacién? ;Qué consecuencias
genera su propagacién? Promueva la discusién con otros ejem-
plos de noticias falsas que hayan sido virales.



¢MENTIRA O REALIDAD? |
30 MIN., COMPETENCIA GRUPAL, TODO EL GRUPO

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

INVESTIGAR INFORMACION SOSPECHOSA |
30 MIN., TRABAJO EN PAREJAS

Divida el grupo en equipos que competiran entre si. El objetivo
es aprender a distinguir entre desinformacién y noticias ver-
daderas. Silo desea, puede usar la hoja de ejercicios «;Mentira
o realidad?» o trabaje con fichas que contengan las palabras:
falso, verdad a mediasy verdadero.

Muéstreles titulares o noticias falsas virales, asi como algunas
converdades a mediasy totalmente ciertas. Sin tener la oportu-
nidad de investigar en internet, los equipos evaltan silas publi-
caciones son un hecho veridico, una mezcla de realidad y fic-
cién o una mentira total. Luego, analice con ellas y ellos qué les
ayudé a decidir qué era verdadero o falso.

Esta conversacién demostrard que la desinformacion apunta
casi siempre a las emociones de la gente y que es necesario
tener mas contexto. Es dificil evaluar silainformacién es confia-
ble sin saber dénde se origind, en qué contexto fue publicada o
sin tener un conocimiento general del tema.

DESMENTIR LA INFORMACION FALSA |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Después de discutir los ejemplos, pregunte a sus participantes
sobre cudles fueron los criterios para creer o no en una noticia.
Expliqueles algunos pasos clave para analizar la informacion:
examinar la fuentey su contenido, y comprobar si otras fuentes
informaron sobre el mismo suceso de manera independiente.
Presente algunos sitios web o plataformas que han sido disefia-
das para desmentir la desinformacion.

En parejas, sus participantes aplican las nuevas habilidades
adquiridas para desmentir la desinformacion, mediante una
investigacién en internet. Ellas y ellos eligen un fragmento de
informacién o una noticia que les parezca sospechosay la anali-
zan (fuente, contenidoy contexto), revisando enlas redes socia-
les o usando sitios web de verificacién de hechos (fact-checking).
Distribuya la hoja de instrucciones «Desmentir la informacién
falsa» para que les ayude con la investigacién. Cada pareja pre-
senta sus conclusiones y contesta las siguientes preguntas:

- ¢(Tieneindicios sobre el origen de lainformacién sospechosa?
¢Cuando aparecié? ;Donde se origin6? ;Cémo se difundié?

- ¢De qué trata la informacién sospechosa? ;Qué afirma esta
informacion?

- ¢Cémo puede verificar siestainformacién es verdadera, falsa
o unaverdad a medias? ;Mediante el anélisis de la fuente y el
contenido? ;Comparandola coninformacién de otras fuentes
publicada de manera independiente? ;Consultando los sitios
web de verificacion?

- ¢Compartiria esta informacién sospechosa? ;Por qué si o
por qué no?

PRESENTACION DE INFORMACION SOSPECHOSA |
45 MIN., TODO EL GRUPO

Las parejas presentan sus ejemplos y le preguntan a sus com-
pafieras y compafieros si compartirian o no la informacion.
Después, explican qué tan sospechosa era la informacion, si
era una noticia verdadera o falsa y la manera cémo desarrolla-
ron lainvestigacion. Escriba los temas de las noticias que inves-
tigaron sus participantes. Luego, pregunte al grupo cual de los
temas tendria las peores consecuencias y repercusiones si las
personas la compartieran. Enfatice en la responsabilidad que
tiene cada usuaria y usuario de las redes sociales en la no difu-
sién de este tipo de contenido.
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EJERCICIOS

Cuestionario sobre la desinformacion

Afirmacion

10.

224

El fendmeno de la desinformacion no es nada nuevo. Ha aparecido en periodicos e incluso en
medios de comunicacion de gran reputacion.

Generalmente, la desinformacién no se crea con una intencién o propdsito especifico.
Cuando lasy los usuarios de las redes sociales divulgan informacién falsa son generalmente
conscientes de ello.

La desinformacién tiene el poder de influir en la opinion publica e incluso de intervenir en
elecciones democraticas.

Las personas del comun pueden ganar dinero creando sitios web de desinformacién o
difundiendo informacién falsa en las redes sociales.

Cuando la informacién falsa es desmentida, esta deja de influir en las creencias o actitudes de
las personas.

Los rumores que finalmente se demuestran que son falsos tienden a desaparecer mas rapido
que aquellos que resultan ser verdad.

Los articulos compartidos por amigas y amigos en las redes sociales provienen de sitios de
noticias confiables.

Obtener datos para demostrar que una informacién sospechosa es falsa es considerablemente
mas efectivo que simplemente decir que no es verdad.

Un estudio realizado en los Estados Unidos resumié la capacidad de las y los jévenes para juzgar
lainformacién en internet con una sola palabra: «desalentadora».

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

O Verdadero

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso

Falso



6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

EJERCICIOS
¢{Mentira o realidad?

ACTIVIDAD

Temas de actualidad

Utilice un recuadro para cada tema y escriba un titulo o pala-
bras clave para detallarlo. Recorte y ordene los pedazos de
papel de acuerdo con las categorias «verdadero», «falso» o

«verdad a medias». 7;%
©
2
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verdadero verdad a medias falso
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INSTRUCCIONES

Desmentir la informacidn falsa

iTenga cuidado con lo que
comparte!

¢;Quién esta detras de la
informacion?
Andlisis de las fuentes

¢Como es el contenido?
Andlisis del contenido

¢{Qué informan las y los demas?
Comparacion y verificacion

Sitios web recomendados para
la verificacion de informacién
Compruebe si estos u otros sitios
web similares trabajan en su pais
oregién
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- Antes de comenzar a desmentir historias inventadas, primero asegurese de no estar

compartiendo rumores, desinformacién o informacién engafiosas.

Los nombres extrafios en los dominios de las paginas de internet suelen ser un in-
dicador de que la informacién puede ser sospechosa y poco veraz. También, si el
nombre del dominio tiene una ligera variacién de un sitio web de noticias reconocido,
generalmente es una sefial de que la pagina es una versién falsa de la fuente de con-
fianza original. Por ejemplo, el sitio web de la compafiia de radiodifusién de los Esta-
dos Unidos, ABC, tiene la URL http://abcnews.go.com. Una pagina falsa de noticias
fue creada con la URL http:// abcnews.com.co y luego de un tiempo fue eliminada.
Si las palabras «blog», «tumblr» o «wordpress» aparecen en el nombre del dominio,
estas paginas son probablemente mas blogs personales que sitios de noticias.

Consulte la seccion «Quiénes somos» de la pagina y verifique la informacién del sitio a
través motores de blusqueda en internet. También puede consultar sitios como Wiki-
pedia.com para obtener mas informacién sobre el canal de noticias o de la pagina web.
Si la pagina no tiene una seccién «Quiénes somos» podria indicar que no es una fuente
legitima de informacién. Si no se mencionan los nombres de las o los autores y no hay
pruebas de que existan, esto deberia generar dudas sobre la veracidad de la noticia o la
credibilidad de esta fuente de informacion. Lo anterior exige unainvestigacién adicional.

Si el informe produce fuertes sentimientos de odio o miedo, la autora o autor podria
estar tratando de provocar una respuesta emocional.

Evalle el contenido: ;cree que el informe es preciso? ;Los hechos, los nombres y los
ndmeros estan correctos? ;Se cuenta la historia de manera imparcial? ;Se presen-
tan todos los aspectos y puntos de vista relevantes del tema? Las y los periodistas
profesionales, generalmente, no intentan jugar con las emociones de la audiencia.
Verifique si otras fuentes han informado sobre el mismo hecho por separado.
Analice el uso del lenguaje. Si el texto contiene muchos errores de ortografia, pala-
bras que son muy emotivas o incluso provocadoras, probablemente no fue editado
por una o un periodista profesional.

Analice el disefio del sitio web. Una pagina que escriba TODO EN MAYUSCULAS pue-
de indicar que la fuente no es confiable y que la informacién debe ser verificada.
¢Los titularesy las historias usan un lenguaje sensacionalista o provocador? Si es asi,
puede ser un ciberanzuelo.

Utilice motores de busqueda para investigar si la informacién es verdadera o falsa.
Compruebe si la informacién también se encuentra en medios de comunicacién de
buena reputaciéon. Normalmente, debe haber mas de una fuente de informacién
que, de manera independiente, cubra un tema o evento; es decir, que no se copian
informacién entre ellas. Siempre es mejor tener varias fuentes de informaciony, asi,
tener diversos puntos de vista y enfoques sobre una historia.

Verifique una fotografia o imagen arrastrandola o ingresandola en Google Image-
nes o utilizando la pagina tineye.com. Asi puede corroborar si una imagen ha sido
publicada en otros medios y si se ha utilizado para ilustrar otro hecho.

en.wikipedia.org/wiki/List_of_fake_news_websites.

snopes.com (validacién y verificacién de historias).

truly.media (plataforma colaborativa de verificacion).

politifact.com (verificaciéon de declaraciones e historias).

hoax-slayer.net (sitio para desmentir rumoresy analizar historias).

tineye.com (bUsqueda inversa de imagenes para comprobar la fuente original).
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RESULTADO

Programa de debate:
consecuencias de la desinformacion

Objetivos

Discutir sobre el complejo tema de la
desinformacion a través de un juego
deroles, generar conciencia sobre
los efectos de las noticias falsas y la
responsabilidad de cada usuariay
usuario de no compartir este tipo de
informacion.

Duracion

3 horas.

Preparacién

Descargue e imprima o copie las
hojas de ejercicios.

Materiales Hojas de ejercicios «Programa de
debate: escenario y personajes»,
«Moderar un programa de debate».

Metodologia Trabajo en grupo, juego de roles,
discusion.

Tecnologia —

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

JUEGO DE INTRODUCCION: MI MENTIRA |
30 MIN. TODO EL GRUPO

Este juego introductorio consiste en compartir experiencias
reales o inventadas. Haga que sus participantes saquen palitos
para determinar quiénes del grupo compartiran una experien-
cia personal «real» o «falsa». Pidales que piensen y escriban,
en una ficha, una historia o hecho. Recoja las fichas, mézclelas
y luego léelas en voz alta. Después de leer una ficha, el grupo
debe definir, por votacion, sila experiencia fue real o inventada.
Cuando haya terminado con todas las fichas, abra un didlogo
para analizar las posibles consecuencias de creer en informa-
cioén falsa, especialmente, sila mayoria de la poblacién empieza
a confiar en esta. Genere conciencia sobre el hecho de que la
informacion falsa relacionada con temas de interés publico o
periodistico puede tener consecuencias de gran alcance, como
por ejemplo influenciar la opinién publica o incitar a actos de
violencia contra otras personas, opositoras y opositores politi-
COs, grupos o paises.

¢{QUE ES UN PROGRAMA DE DEBATE? |
30 MIN., TODO EL GRUPO

Lasy los participantes desempefiaran roles en un programa de
debate simulado sobre la desinformacién. Discutiran las conse-
cuencias de las noticias falsas y la responsabilidad de la gente
en contrarrestarla. El tema del programa sera: ;qué dafios
causa la desinformacién? Discuta con el grupo las caracteris-
ticas de un programa de debate y escribalas en un rotafolio.
Presente el escenario y las opiniones que invitadas e invitados
deben defender. Aclare que el trabajo de la presentadora o pre-
sentador es moderar entre |los puntos de vista opuestos y per-
manecer neutral y en control en todo momento.

El escenario descrito en la hoja de ejercicios se desarrolla en
un pais ficticio. El incidente que motiva el debate también es
inventado. Esta recreacion de escenario y tema permitird que
el grupo hable con mas libertad que si discutiera sobre un inci-
dente real de su pais.
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PREPARACION PROGRAMA DE DEBATE |
30 MIN., TRABAJO EN GRUPO

CONCLUSION Y AFIRMACIONES |
30 MIN., TRABAJO INDIVIDUAL, TODO EL GRUPO

Pida a sus participantes que formen grupos. Cada equipo
apoya a una invitada o invitado en su preparacion para el pro-
grama; uno mas ayuda ala o el presentador a prepararse. Debe
haber tantos grupos como participantes en el programa de
debate. Cada equipo elige a una persona para desempefiar
el papel asignado y el resto ayuda a la preparacién de la linea
argumentativa. Quienes no seanlos personajes en el programa
de debate serdn la audiencia durante su desarrollo. Conceda el
tiempo necesario para que los grupos entiendan los roles indi-
cados en la hoja de ejercicios. Pidales que preparen algunos
argumentos clave que sus personajes usaran durante el pro-
grama. Deben imaginar cémo seran las posturas del resto de
invitadas e invitados y cémo pueden contradecir sus afirmacio-
nes. Ayude a los equipos a preparar las lineas de argumenta-
cién de sus personajes, asi como a formular preguntas y pla-
near la estructura del programa con la presentadora o presen-
tador. Los aspectos claves que este debe tratar durante el pro-
grama son:

- (Qué es la desinformacién? ;Con qué intencién se crea?
¢Quién esta detras de la desinformaciéon?

- ¢Por qué la desinformacién esta en auge en las redes socia-
les? ;Qué hace que este fenémeno sea tan complejo?

- ¢Cualessonlas posibles consecuencias de la desinformacién?
¢Cémo influye la desinformacion en la opinién publicay en
las leyes de una sociedad?

- ¢(Quién es el responsable de desmentir y desacreditar las no-
ticias falsas y de luchar en contra de su propagacién?

PROGRAMA DE DEBATE «;QUE DANOS CAUSA LA
DESINFORMACION?» | 60 MIN., TODO EL GRUPO

Organice las sillas para que luzca como el estudio de un pro-
grama de televisién: un semicirculo dessillas para las y los invita-
dosy para quien vaya a presentar, ademas de filas con asientos
para el publico. Cuando comience el programa, la o el presenta-
dor le da la bienvenida a la audiencia y a sus invitadas e invita-
dos. Quien modera dirige la discusién sobre la desinformacion
y se asegura de que todas las partes tengan la oportunidad de
expresar sus opiniones y presentar sus argumentos. Quienes
hacen parte de la audiencia escriben sus observaciones sobre
las opinionesy los puntos que se discuten en el programa.
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Una vez finalizado el programa de entrevistas, pida a sus par-
ticipantes que resuman los argumentos presentados. Pregun-
teles qué mensaje les queda sobre la desinformacion y qué
podrian aplicar en sus vidas. Después, soliciteles que escriban
sus conclusiones o afirmaciones en trozos de papel. A continua-
cion, ellas y ellos arrugan los papeles hasta formar un circulo y
comienzan una «batalla» de bolas de papel. Después de unrato,
pidales que se detengan. Luego, cada participante toma una
bola, la abrey lee la conclusién o afirmacion que aparece en el
papel envoz alta.



EJERCICIOS
Programa de debate: escenario y personajes

Escenario

En la «Republica de Ebonia» (RE), los dos principales partidos
politicos se estan preparando para las préximas elecciones pre-
sidenciales. El partido gobernante es el «Partido Centrista» (PC)
y su candidato, el sefior Gdmez, es una nueva cara en la escena
politica. El candidato del partido de la oposicién, el «Partido
Antipobreza» (AP), es el sefior Molina. Las encuestas de opinion
muestran que ambos partidos son igual de populares entre el
electorado. Esto crea temores entre las y los miembros del PC
frente a la posibilidad de que su candidato no pueda convencer
al electorado y de que su partido sea derrotado, después de
estar en el poder durante tantos afios.

La gente de Ebonia habla con entusiasmo de la campafia en las
redes sociales. Algunas usuarias y usuarios apoyan de manera
vehemente al PC, y otros al AP. Pero, desde la semana pasada,
la discusién ha cambiado. En las redes sociales han surgido ver-
siones de que Molina apoya secretamente a grupos paramili-
tares de «Aladia», el pais vecino. Segun estos informes, él pla-
nea movilizar dichas fuerzasilegales para derrocar al gobierno,

Los papeles

6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO

en caso de que el AP pierda las elecciones. En los Ultimos dias,
estas historias se volvieron virales.

Mientras que el PC guarda silencio, el AP afirma que estos infor-
mes son noticias falsas y que la ciudadania no deberia creer
en ellas. Esta mafiana, el medio de comunicacién principal C11
desmintié la noticia. C11 proporcioné evidencia para demos-
trar que las acusaciones eran falsas y que, por ende, se estaba
engafiando a la audiencia. Pero muchas personas todavia no
creen que las acusaciones sean mentira y siguen difundiendo
teorias de conspiracion y utilizando las redes sociales para
generar temor frente a un posible golpe militar.

Debido a que el tema es tan polémico, C11 ha decidido hacer
un programa de debate esta noche sobre la desinformacién en
las redes sociales. El medio ha invitado a representantes de los
dos partidos politicos, a usuarias y usuarios de las redes socia-
les, a medios de comunicacién y a alguien experto en el tema
para unirse a la discusién. C11 busca poder explicar sobre la
rapida propagacion de la desinformacion en las redes sociales,
las posibles consecuencias de este tipo de informacién para la
sociedad y las responsabilidades de cada persona ante esta
situacion.

Miembro partido de
gobierno PC

Niega que el PC haya fabricado la historia, aunque se beneficia de su difusién. Pide a las
y los usuarios que sean criticos y hace hincapié en que no hay pruebas que demuestren
que la historia sea falsa.

Miembro partido de
oposiciéon AP

Afirma que la historia no es real y que fue fabricada para desacreditar al partido y evitar
que gane las elecciones. Sospecha que las y los miembros del partido de gobierno han
instruido a sus seguidoras y seguidores para que circulen la informacion falsa.

Periodista medio de
comunicacién

Hace hincapié en las diferencias que existen entre los contenidos falsos y los reales.
Pide a quienes usan las redes sociales que dejen de compartir informacién sin antes
verificarla. Afirma que las normas éticas que rigen a las y los periodistas profesionales
también deberian aplicarse a las usuarias y usuarios de las plataformas sociales (por
ejemplo, verificar la informacién antes de publicarla).

Usuaria o usuario de redes
sociales que apoya al
gobierno

Dice que esta informacién fortalece su decisién de votar por el gobierno, independiente-
mente de que sea verdad o no.

Usuaria o usuario de redes
sociales que apoya ala
oposicion

Afirma que esta informacién es falsay que el partido de gobierno esta detras de eso.
Sostiene que el engafio es muy obvio y que solo las personas ingenuas lo creen. Exige
que los medios de comunicaciéon desmientan la noticia.

Duena o dueiio de red social

Hace énfasis en que las redes sociales son Unicamente una plataforma para que la
ciudadania se exprese libremente y sin ningun tipo de censura. Admite que es facil hacer
un mal uso de las redes para difundir rumores, propaganday noticias falsas. Expresa
buena voluntad para combatir este fenémeno.

Experta o experto en el tema

Afirma que la desinformacién no es algo nuevo y que siempre se ha utilizado con el
proposito de obtener podery dinero. Explica por qué la desinformacién se enfoca en
emociones como el odio o el miedo; también habla del auge que esta ha tenido gracias a
las redes sociales. Exige que la gente adquiera las competencias necesarias en AMI.
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EJERCICIOS

Moderar un programa de debate

Tema ¢Qué dafios causa la desinformacién?
Invitadas/ Afavor del gobierno - Politica o politico.
invitados - Usuaria o usuario de redes sociales.
Afavor de la oposicién - Politica o politico.
- Usuaria o usuario de redes sociales.
- Periodista de medio de comunicacién.
- Duefia o duefio de red social.
- Experta o experto en el tema.
Presentadora/ Durante la preparacion - Investigue sobre el tema.
presentador del debate - Leaacercade susinvitadas e invitados.

Planeey estructure el programa (aspectos clave, tiempo).
Prepare preguntas clave para cada invitada e invitado.

Durante el programa

Sea neutral y nunca exprese su opinion.

Permita que todas y todos hablen, maneje el tiempo e
interrumpa si una invitada o invitado habla demasiado

0 no contesta.

Sea cortés pero persistente.

No tenga miedo de controvertir a sus invitadas e invitados.

Programa de
debate
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Inicio: introducciéon

minutos

De la bienvenida a la audiencia, preséntese e introduzca
eltema.

De la bienveniday presente a las invitadas e invitados.
Explique rdpidamente las razones por las cuales hacen
parte de la discusion.

Primera ronda: preguntasy respuestas

minutos

Formule una pregunta cortay permita que todas las
invitadas e invitados intervengan.

Planifique a quién le quiere preguntar y sobre qué.
Comience con aspectos simplesy guie a la audiencia a
medida que avanza hacia asuntos mas complejos.

Segunda ronda: discusion

minutos

Deje que sus invitadas e invitados discutan entre si.

Pida a las o los opositores que defiendan sus opiniones.
No interfiera demasiado, pero asegurese de no perder el
control de la situacién. AseguUrese de que todos los puntos
relevantes estén cubiertos.

Escuche con atencidn, haga preguntas de seguimiento o
introduzca aspectos que dirijan la discusion hacia la
proxima fase.

Final: conclusiones

minutos

Deje claro que el programa esta llegando a su fin.
Resuma los temas que se abordaron en el programa.
Intente concluir los temas que aln estan sin resolver.
Pida a lasy los invitados hacer un ultimo comentario,
conclusién o consejo final.

Agradezca a la audienciay a sus invitadas e invitados.



6.2. DESINFORMACION Y BURBUJAS DE FILTRO
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Glosario




6 W (preguntas basicas del periodismo)

Son un método que se basa en las seis preguntas basicas
que debe responder una noticia. La letra W hace referen-
cia al inicio de estas preguntas en inglés. En espafiol, estas
son: ¢quién? ;Qué? ;Dénde? ;Cuando? ;Por qué? ;COmo? Si
lasylos periodistas han investigadoy respondido estas seis
preguntas en sus noticias, historias o informes, quiere decir
que han cubierto los aspectos mas importantes de una
informacion. La audiencia también puede usarlas para eva-
luar qué tan completo es un contenido periodistico. Si hay
preguntas sin respuesta, falta informacién crucial. (Véase
capitulo 2: Informacion y temas).

Alfabetizacion Mediatica e Informacional

Conjunto de competencias que le permiten a una persona
usar plenamente diferentes tipos de medios de comunica-
cién. Una persona alfabetizada en este campo podra acce-
der, analizary reflexionar sobre el contenido de los medios.
También podra participar en el discurso publicoy hacer que
su voz se escuche. (Véase capitulo 1: Alfabetizacién Media-
tica e Informacional).

Algoritmo

Esunaserie concreta de pasos que una computadora ejecuta
para resolver un problema. Las redes sociales usan algorit-
mos para filtrar y priorizar el contenido de cada uno de sus
usuarias y usuarios. Determinan lo que ellas y ellos pueden
ver en funcién de varios indicadores, por ejemplo, su com-
portamiento de visualizacion y sus contenidos preferidos.
(Véase capitulo 6.2: Desinformacién y burbujas de filtro).

Analégico

Contrario a digital. Las sefiales analdgicas son representa-
das por una magnitud fisica que es continuamente variable,
como las ondas de sonido o de luz. Algunos ejemplos de sis-
temas analdgicos son las radios antiguas, las grabadoras
o reproductoras de casetes o los teléfonos fijos. (Ver tam-
bién> digital). (Véase capitulo 1: Alfabetizacion Mediatica e
Informacional).

Archivo de imagen original

La versién original de unaimagen o fotografia. (Véase capi-
tulo 3: Fotografia).

Bot sociales

Cuentas en las redes sociales que son operadas completa-
mente por programas de computacién. Estan disefiados
para generar publicaciones o interactuar con el contenido.
En las campafias de desinformacién, los bots se pueden
usar para llamar la atencién sobre narrativas engafiosas,
secuestrar la lista de tendencias de las plataformas y crear
la ilusién de discusiones publicas o apoyos masivos. (Véase
capitulo 6.2: Desinformacion y burbujas de filtro).

GLOSARIO

Burbuja de filtro (burbuja de informacion)

Describe el impacto que usuarias y usuarios de las redes
sociales experimentan cuando no pueden ver temas o
puntos de vista alternativos, pues su seccién de noticias
solo muestra informacién que refleja sus gustos o intere-
ses. Lo que aparece en la seccién de noticias esta determi-
nado por las elecciones que la o el usuario hace conscien-
temente (clics, «<me gusta» o «compartir») y por los algo-
ritmos que rastrean su comportamiento en linea. Estos
algoritmos seleccionan los contenidos que apareceran en
su cuenta, dando preferencia a aquellos con los que la o el
usuario podria interactuar mas. En algunos contextos tam-
bién se usa la palabra «camara de filtro» para referirse a
este impacto. (Véase capitulo 6.2: Desinformacion y burbu-
jas defiltro).

Camara de eco

Describe un sistema de comunicacién cerrado: las creen-
cias se amplifican o se refuerzan por su repeticién y sin ser
cuestionadas por mensajes externos contrarios. Un sis-
tema tan cerrado como este puede ser el resultado del uso
de algoritmos en las redes sociales, los cuales seleccionan
qué publicaciones aparecen en la seccién de noticias y dan
preferencia a temas que estan en sintonia con las ideas y
posturas personales. El objetivo es que la usuaria o usua-
rio no reciba mensajes disruptivos u opuestos a sus creen-
cias. Ella o él quedainmerso en una burbuja defiltro, redon-
deada por una camara de eco. En algunos contextos tam-
bién se usa «burbuja de filtro» o «burbuja de informacién»
para referirse a este sistema. (Véase capitulo 6.2: Desinfor-
maciény burbujas de filtro).

Canal de comunicaciéon

La gente usa los medios para comunicarse, para enviar o
recibir informacion. Los canales de comunicacién pueden
ser unidireccionales o bidireccionales. Entre los unidirec-
cionales se encuentran los periédicos, las emisoras radiales
o la television. Aqui, el proveedor de informacién envia los
mensajesy el publico los recibe. Entre los bidireccionales se
encuentran los teléfonos y las redes sociales. Aqui, ambas
partes pueden producir mensajes e interactuar. (Véase
capitulo 2: Informacién y temas).

Ciberacoso

Acoso (intimidacion, persecucién, difamacién) que se pro-
duce enentornosvirtuales como lasredes sociales. Lasy los
ciberacosadores tienen como objetivo a las personas. Ata-
can a sus victimas repetidamente con la intencién de cau-
sarles dafio. (Véase capitulo 6.1: Seguridad y privacidad en
internet).
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Cinco conceptos basicos de los medios de comunicacién

Estos conceptos centrales de los mensajes mediaticos son
el resultado de cinco preguntas clave para el analisis de los
productos o programas de los medios de comunicacion.
Estas preguntas ayudan a las personas a evaluar la auto-
ria, el formato, la audiencia, el contenido y el propdsito de
un mensaje especifico. Las cinco preguntas clave y los con-
ceptos basicos fueron desarrollados por el Center for Media
Literacy (medialit.org). (Véase capitulo 1: Alfabetizacién
Mediatica e Informacional).

Collage

Obra de arte que se ensambla a partir de fragmentos de
otros trabajos. Este puede incluir fotos, titulares de periodi-
cos, obras de arte u otros materiales. La palabra «collage»
provienedelapalabrafrancesa«coller», quesignifica pegar.
Asique, enun collage se ensamblay se pegan diversos obje-
tos en un pedazo grande de papel o en un lienzo para crear
algo nuevo. (Véase capitulo 2: Informacién y temas).

Comunicaciéon

Proceso de intercambio de informacién entre seres huma-
nos o maquinas. Involucra a un emisor y a un receptor. La
comunicacion entre las personas puede ocurrir presencial-
mente o utilizando un medio para transmitir lainformacioén.
En una conversacién directa, por teléfono o en las redes
sociales, la gente cambia constantemente de funcion: es
remitente y receptora a la vez. En los medios de comunica-
cién tradicionales, como la prensa, la radioy la televisién, la
audiencia es solo receptora. (Véase capitulo 1: Alfabetiza-
cion Mediatica e Informacional).

Comunicacion de masas

Publicacién de informacién a gran escala. Un medio, por
ejemplo una emisora o un canal de televisién, transmite
informacién auna gran cantidad de personas no especifica.
Quienes pueden recibir la sefial de esa estacion de radio o
de television obtienen la misma informacién. (Véase capi-
tulo 1: Alfabetizacién Mediatica e Informacional).

Comunicacién interpersonal

Lo opuesto a la comunicacién de masas. Los mensajes son
enviados y recibidos por dos o mas personas que pueden
reaccionar y comunicarse directamente. (Véase capitulo 1:
Alfabetizacion Mediatica e Informacional).

Comunicacién no verbal

Comunicacién mediante sefiales, sin palabras (entonacién,
gestos o expresiones faciales). (Véase capitulo 1: Alfabetiza-
cion Mediatica e Informacional).

Comunicacién verbal

234

Comunicacion usando palabrasy frases habladas o escritas.
(Véase capitulo 1: Alfabetizacion Mediatica e Informacional).

Conferencia de prensa

Espacio al que invitan alos medios de comunicacién cuando
instituciones, gobiernos, empresas u ONG desean informar
al publico sobre nuevos hechos o desarrollos. Durante los
primeros minutos de la conferencia, se suele dar una decla-
racion o se entrega un comunicado escrito a las y los perio-
distas. Luego, los representantes de los medios tienen la
oportunidad de formular preguntas y de obtener infor-
macién mas detallada. La mayoria de las conferencias de
prensa dura entre 15 y 60 minutos. En algunas sociedades,
quienes organizan el evento le pagan a las y los periodistas
para que asistan, con la esperanza de que hagan un des-
pliegue amplioy favorable sobre el tematratado. Estono es
ético. (Véase capitulo 2: Informacién y temas).

Consejo de redaccion

Reunién en la que periodistas y editores discuten sobre
posibles historias para las préximas transmisiones (televi-
sién, radio) o ediciones (periddicos, revistas). Alli se definen
gué temas son relevantes para la audiencia y, a veces, tam-
bién se establece el enfoque o la mirada que la o el perio-
dista debe asumir al momento de cubrir una historia. Antes
de asistir al consejo de redaccién, todas las personas involu-
cradas deben investigar para proponer temas. (Véase capi-
tulo 2: Informacién y temas).

Creadores de contenido

Persona, organizacién o empresa que produce mensajes a
través de un medio. (Véase capitulo 1: Alfabetizacion Media-
tica e Informacional).

Creative Commons (CC)

Organizacién sin dnimo de lucro que define reglas basicas
y contratos de licencia para que las y los usuarios editen y
compartan legalmente material en internet sin infringir los
derechos de autor. (Véase capitulo 3: Fotografia).

Criterios periodisticos

El propésito del periodismo es informar al publico. En todo el
mundo, existen diferentes estandaresy c6digos éticos sobre
el trabajo periodistico. Sin embargo, la mayoria de las socie-
dades esté de acuerdo con que la informacién que propor-
cionanlasylos periodistas debe serrelevante parala audien-
cia, objetiva, completay neutral. Dichos profesionales deben
ser independientes en sus informes, darle equilibrio a la
informacién uniendo diferentes puntos de vistay, en lo posi-
ble, ser transparentesy objetivos. También deben presentar
lainformacién de una manera que sea facil de entender para
su publico. (Véase capitulo 2: Informacién y temas).

Cuerpo (noticias)

En una noticia, el cuerpo viene después de la entradilla y
brinda a la audiencia informacion adicional, mas detalles
o reacciones sobre el tema que se esta abordando. (Véase
capitulo 2: Informacién y temas).



Deepfakes (falsedades profundas)

Productos medidticos como, por ejemplo, los videos, que se
elaboran utilizando inteligencia artificial (IA). Con la ayuda
de AL se ha vuelto relativamente facil combinar diferentes
elementos de un video o audio ya existentes. En el conte-
nido recién creado, las personas parecen deciry hacer cosas
que no son reales. A veces, los Deepfakes se usan como téc-
nicas para hacer propaganda o para desacreditar a oposito-
ras u opositores politicos. (Véase capitulo 1: Alfabetizacién
Mediatica e Informacional).

Derechos de autor (Copyright)

Derecho exclusivo de una persona para producir o publicar
copias de un material original como fotografias, videos o
textos. Quien cre6 el material suele poseer los derechos de
autor. Quienes reproducen o comparten contenido prote-
gido infringen los derechos de autor y pueden ser castiga-
dos por la ley. (Véase capitulo 3: Fotografia).

Desinformacién

Informacién parcial o totalmente falsa que se crea o difunde
con la intencién explicita de causar dafio. Quienes crean
desinformacién elaboran historias parcializadas por razo-
nes politicas, econémicas o ideoldgicas y buscan influiren la
opinién publica sobre ciertos temas o crear presion publica.
(Véase capitulo 2: Informacién y temas y capitulo 6.2: Desin-
formacién y burbujas de filtro).

Digital

La tecnologia digital divide la informacion en series de unos
y ceros. Esta informacion se puede almacenar o transmi-
tir al usar productos tecnolégicos (computadoras o teléfo-
nos celulares). (Véase capitulo 1: Alfabetizacion Mediatica e
Informacional).

Discurso de odio

Ataque a personas o grupos por atributos como la raza,
la religién, el origen étnico, la nacionalidad, la identidad
de género, la orientacién sexual o la discapacidad. Puede
ocurrir tanto en la virtualidad como en la presencialidad y
adopta diferentes formas de expresién como, por ejemplo,
los insultos, la difamacién, la degradacién y las amenazas.
(Véase capitulo 6: Internet y redes sociales).

Edicion digital vs manipulacion digital

Usar un programa para cambiar la apariencia de las foto-
grafias, videos o archivos de audio. Se habla de edicion
cuando se trata de mejorar la calidad de un producto (brillo,
contraste o volumen) sin cambiar su mensaje. Se habla de
manipulacién si se cambia el mensaje del producto como,
por ejemplo, cuando se recortan partes relevantes de una
imagen o se edita una entrevista para alterar lo que dice.
(Véase capitulo 3: Fotografia).

GLOSARIO

Editora/editor—jefa/jefe de redaccion

Persona que ocupa un cargo de alto nivel en los medios de
comunicacion (prensa, radio, televisién). Es responsable de
la calidad, veracidad y pertinencia de la informaciéon que
se publica. Ella o él tiene la Ultima palabra sobre lo que se
divulgaylo que no. (Véase capitulo 2: Informacién y temas).

Efecto de desinhibicion en linea

Se refiere a los momentos en los que usuarias y usuarios
de las redes sociales se comportan en el entorno virtual de
forma antiética, con conductas distintas a las que asumen
ensuvidareal o ensus comunicaciones presenciales. Ellasy
ellossedesinhiben enlinea porque pueden actuar de forma
andénima o esconderse detras de la tecnologia. (Véase capi-
tulo 6.1: Seguridad y privacidad en internet).

Enfoque

En el periodismo, significa que las y los periodistas toman
decisiones sobre qué aspectos de un tema van a cubrir y
como, y cuales omitir. Estas elecciones pueden ser cons-
cientes o inconscientes. De esta manera, ellasy ellos deter-
minan una mirada a través de la cual la audiencia se infor-
mara del tema.

Entradilla (noticias)

Primera parte de una noticia la cual detalla brevemente la
informaciéon mas relevante o reciente de un tema. La entra-
dilla es sequida por el cuerpo de la noticia. El cuerpo pro-
porciona hechos con mayor detalle y es en donde se afia-
den citas, reacciones o informacién de contexto. (Véase
capitulo 2: Informacién y temas).

Entrevista

Se usa principalmente en la prensa, la radio y la television.
Se parece a una conversacion, pero los papeles estan cla-
rosy definidos: mientras que la o el entrevistador hace pre-
guntas, la o el entrevistado da respuestas. Las y los entre-
vistados suelen ser personas expertas, celebridades o lide-
res politicos que tienen algo que comunicar. Se realizan por
diferentes propésitos: las entrevistas de investigacién ayu-
danal periodista a descubrir hechos o datosy no estan dise-
fladas para ser transmitidas. Algunas entrevistas se graban
solo para obtener declaraciones breves y otras se llevan a
cabo para ser transmitidas en su totalidad. (Véase el capi-
tulo 2: Informacién y temas).

Establecimiento de la agenda

Se refiere a la forma en que los medios de comunica-
cién influyen en la opinién publica y en la percepcién de
la audiencia frente a lo que esta considera que es impor-
tante. Por ejemplo, si los medios destacan y publican con
frecuencia un tema, el publico considerara que ese hecho
es mas relevante que el resto. (Véase capitulo 2: Informa-
ciény temas).
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Fondo (fotografia)

Parte de la imagen que aparece mas alejada para una
observadora u observador y sirve como escenario para el
objeto que esta frente a la cdmara. El fondo puede indicar
dénde se tomo la fotografia (una ciudad, en la naturaleza
0 en una habitacion). Las y los fotégrafos profesionales a
menudo eligen un fondo simple cuando quieren que quie-
nes observan se centren en el primer plano de la imagen.
(Véase capitulo 3: Fotografia).

Fuente de informacién

GIF

Persona, organizacién, lugar u objeto que brinda datos o a
partir del cual se puede obtener informacién. En las redes
sociales, la persona que crea, publica o comparte informa-
cién se convierte en una fuente para otras y otros. Saber
quién es la fuente ayuda a evaluar la credibilidad y la cali-
dad de la informacién que proporciona. (Véase capitulo 2:
Informaciény temas).

Siglas de Graphics Interchange Format. Es un formato digi-
tal que se usa para realizar imagenes animadas. Los GIF
estan compuestos por una sucesion de fotos, la cual crea
un efecto de movimiento o animacién cuando se observan
de manera rapida. (Véase capitulo 3: Fotografia).

Huella digital

Describe el rastro de todos los datos que una persona deja
cuando usa tecnologia digital (datos personales, historiales
de busqueday metadatos). (Véase capitulo 6.1: Seguridad y
privacidad en internet).

Informacién

Todo lo que proporcione conocimiento y responda pregun-
tas. Puede venir en forma de hechos o datos transmitidos
a través de figuras, textos, imagenes, audios o videos. A
veces, lainformacién puede estar parcializada o incluir con-
tenido falso. (Véase capitulo 2: Informacién y temas).

Informacién errénea (misinformation)
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Informacién que es falsa pero que no tiene la intencién
deliberada de causar dafio. Puede ocurrir accidentalmente
cuando las y los periodistas no investigan rigurosamente
o cuando cometen errores en su redaccion (por ejemplo,
agregar una fecha o una persona incorrecta en una histo-
ria). (Véase capitulo 2: Informacién y temas y capitulo 6.2:
Desinformaciény burbujas de filtro).

Informacién maliciosa (malinformation)

Informacién que puede ser verdadera y basada en hechos
reales y que no tiene como propdsito ser publicada, pero
que se filtra para causar dafio (por ejemplo, documentos
diplomaticos secretos intercambiados entre gobiernos y
sus embajadas). Otras formas de informacién maliciosa son
el discurso de odio y el ciberacoso. (Véase capitulo 2: Infor-
macién y temas y capitulo 6.2: Desinformacién y burbujas
de filtro).

Licencia CC

Una licencia Creative Commons es aquella que permite a
las personas usar, publicar y distribuir material original
sin infringir los derechos de autor. Quien cre6 el material
puede elegir entre diferentes tipos de licencias CC. ;Debe-
ria la gente usar el material comercialmente o solo para
fines privados? ;Pueden editar, cambiar o construir sobre el
contenido o solo usarlo y distribuirlo en su forma original?
(Véase capitulo 3: Fotografia).

Medio

Canal odispositivo para almacenary transmitirinformacién
(libros, periddicos, radio o internet) que puede servir para
diferentes propdsitos (comunicar, informar o entretener).
Principalmente, un medio se usa cuando no es posible una
comunicacion presencial. (Véase capitulo 1: Alfabetizacion
Mediatica e Informacional).

Medios basados en el tiempo

Medios que transmiten un mensaje dentro de un periodo
de tiempo especifico (la televisién o la radio). También se
denominan medios lineales porque emiten mensajes uno
tras otro, como si estuvieran en fila (por ejemplo, la infor-
macioén de un boletin de noticias). Por el contrario, medios
como la prensa, los libros y los sitios web organizan la infor-
macién que transmiten en una pagina o pantalla. La audien-
cia puede saltar de una historia a otra, ignorar o releer pie-
zas individuales de informacién. (Véase capitulo 1: Alfabeti-
zacion Mediatica e Informacional).

Medios de comunicaciéon

Cualquier medio que se crea para llegar a una gran audien-
cia (periédicos, estaciones de radio o television, libros o
vallas publicitarias). (Véase capitulo 1: Alfabetizacién Media-
tica e Informacional).

Medios de comunicacién independientes

Aquellos medios que estan libres de influencias guberna-
mentales o empresariales. (Véase capitulo 1: Alfabetiza-
ciéon Mediatica e Informacional y capitulo 2: Informacién y
temas).



Medios dindmicos
Aquellos medios que se pueden actualizar y cambiar cons-
tantemente, como los sitios web o las publicaciones en
redes sociales.

Medios estaticos
Aquellos medios que no pueden ser modificados una vez
que el mensaje se ha publicado (periddicos, revistas o libros
impresos). (Véase capitulo 1: Alfabetizacién Mediatica e
Informacional).

Medios gubernamentales o estatales
Aquellos medios que son de propiedad, controlados o
financiados por un gobierno. (Véase capitulo 1: Alfabetiza-
cién Mediatica e Informacional y capitulo 2: Informacién y
temas).

Medios privados/medios comerciales
Aquellos medios que son propiedad de personas o gru-
pos privados. Su objetivo es brindar comunicacién, infor-
macion y entretenimiento para generar ganancias. (Véase
capitulo 2: Informacién y temas).

Mensajes mediaticos

Mensajes creados por un creador de contenido y transmiti-
dos a través de un medio (articulos de prensa, programas
de televisién o publicaciones en redes sociales). Los men-
sajes mediaticos tienen multiples capas que la o el destina-
tario debe entender y darle sentido. Un articulo de prensa
0 una publicacién en Facebook, por ejemplo, tienen texto
y subtexto: lo que esta escrito y lo que se expresa entre
lineas. Una fotografia también tiene varias capas: lo que se
muestraenlaimagenylas emociones que evoca, la historia
que compone y la manera como se interpreta. (Véase capi-
tulo 1: Alfabetizacion Mediatica e Informacional).

Monopolio de los medios de comunicacién
Situacion en la que el control o el mercado de los medios
recae en una persona u organizacion, lo que impide la
competencia.

Noticia
Informacién sobre eventos recientes, actuales o préximos.
Nuevos datos que son relevantes. (Véase capitulo 2: Infor-
maciény temas).

Noticia de entrada/noticia inicial
La primera historia o informe con la que abre la emisién de
un programa de radio o de televisién. Suele ser el hecho
mas importante de esa transmision. (Véase capitulo 2:
Informacién y temas).

GLOSARIO

Pensamiento critico
Implica la evaluaciony el anélisis objetivo de un tema con el
proposito de tener un criterio o formar un juicio de manera
independiente. Fortalecer las habilidades de pensamiento
critico conrelacion alainformaciény alos medios de comu-
nicacién es uno de los objetivos clave de AMI. (Véase capi-
tulo 1: Alfabetizacién Mediatica e Informacional).

Periodista

Profesional de los medios de comunicacién que investiga,
verifica, escribe y publica noticias u otra informacion de
actualidad para un publico. La mayoria de lasy los periodis-
tas se especializan en diversos campos (periodismo depor-
tivo, periodismo politico, periodismo econémico). Las y los
fotoperiodistas documentan lo que estd sucediendo con
imagenes, en lugar de palabras. Las y los periodistas de
television usan videos y palabras para explicar eventos. Los
periodistas digitales utilizan tecnologia multimedia. (Véase
capitulo 1: Alfabetizacion Mediatica e Informacional).

Plano (plano fotogréfico o plano audiovisual)
Se determina por la distancia entre la cdmara y el objeto.
Cada plano (plano general, plano medio, primer plano o
detalle) tiene diferentes propdsitos y determina qué puede
ver la observadora o observador y de qué manera. (Véase
capitulo 3: Fotografia).

Posicionamiento de un producto

Las compafiias, los fabricantes de bienes o los proveedores
de servicio pagan a los productores de los medios para que
presenten sus productos en peliculas, programas de radio
otelevision. Por ejemplo, BMW le paga a los productores de
las peliculas de James Bond para que su protagonista apa-
rezca conduciendo sus vehiculos en el filme. La compafiia
automotriz espera con esto generar unaimagen positiva de
sus productos a las y los espectadores. (Véase capitulo 1:
Alfabetizacion Mediatica e Informacional).

Prevencién digital

Significa estar protegido frente a amenazas externas en
internet, especialmente en las redes sociales (ciberacoso,
sexteo, hostigamientos en linea). Es necesario un com-
portamiento ético en el entorno virtual y un conocimiento
sobre los riesgos y habilidades de seguridad que se deben
adquirir para la proteccién personal y del resto de las y los
individuos. La prevencién digital se centra en el bienestar
de las personas, mientras que la seguridad digital hace
referencia a dispositivos y sistemas informaticos. (Véase
capitulo 6.1: Seguridad y privacidad en internet).

Primer plano (fotografia)
Persona u objeto que esta delante en una fotografia. Los
elementos en primer plano suelen ser la parte clave de la
imagen. En un retrato, la persona suele estar en primer
plano. (Véase capitulo 3: Fotografia).
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Privacidad

Pro

Capacidad de las personas para aislarse o para guardar
informacién personal. Enlas redes sociales, la privacidad es
una gran preocupacién. Cuanta mas informacién publique
en las redes sociales, menos privacidad tendra y mas datos
personales obtendran estas plataformas y las empresas o
instituciones con las que se comparten datos. (Véase capi-
tulo 6.1: Seguridad y privacidad en internet).

paganda

Informacién verdadera o falsa que se difunde, utilizando
técnicas de persuasion, parainfluir alaaudiencia. Amenudo
tiene una connotacién politicay es producida por gobiernos
0 grupos politicos y quienes son sus partidarios. La propa-
ganda, a veces, simplifica demasiado la realidad y muestra
el mundo en blanco y negro, desconociendo los matices de
los hechos. (Véase capitulo 6: Internety redes sociales).

Protagonista

Persona, objeto o evento que aparece de manera recu-
rrente en las noticias.

Publicidad

Promueve productos o servicios para persuadir a las y los
clientes para que los obtengan. Los anuncios publicita-
rios contienen informacién, pero no son equilibrados ni
objetivos. Estos solo destacan los aspectos positivos o los
supuestos beneficios del producto o servicio. (Véase capi-
tulo 1: Alfabetizaciéon Mediatica e Informacional y capitulo
6: Internety redes sociales).

Redes sociales

Sitios web y aplicaciones que permiten a usuarias y usua-
rios crear y compartir contenido o participar en espacios
sociales virtuales. (Facebook, Twitter, WhatsApp, Insta-
gram y YouTube). (Véase capitulo 1: Alfabetizacion Media-
tica e Informacional y capitulo 6: Internet y redes sociales).

Regla de los cinco planos/cinco tomas secuencia

Se utiliza en la grabacién de videos. Ayuda a condensar
las acciones dividiéndolas en algunas tomas clave. Los
cinco planos utilizan diferentes dngulos para representar
momentos importantes (una toma panoramica, un primer
plano de la cara o un plano detalle de las manos en movi-
miento). La grabacién de estas tomas ayuda a obtener sufi-
ciente material para ilustrar y editar una escena, y en un
orden significativo para que las y los espectadores puedan
seguirla. (Véase capitulo 5: Video).

Reglas de composicién
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En la fotografia, son directrices que pueden aplicarse para
mejorar elimpacto de unaimagen. Algunos ejemplos sonla
regla de tercios, la perspectiva, el contraste, la profundidad
de campo, los patrones, las lineas principales, la simetria 'y
el encuadre. (Véase capitulo 3: Fotografia).

Seguidora/seguidor falso

Cuenta anénima o falsa en una red social. Se crea para hacer
que una publicacién o una cuenta especifica parezca mas
viral o popular de lo que realmente es. Las y los usuarios de
las redes sociales pueden pagar por seguidores falsos, asi
como por los «me gusta», las «vistas» o por los «compartir»
para generar la idea de que cuentan con una gran audien-
cia. (Véase capitulo 6.2: Desinformaciény burbujas defiltro).

Seguridad digital o ciberseguridad

Implica la proteccién de dispositivos, cuentas y datos digita-
les contra la invasién de personas externas. Entre las medi-
das de seguridad se encuentran la configuracién de privaci-
dad en las redes sociales, programas antivirus, cortafuegos
o firewalls, proteccién contra programas espias o spyware.
También se incluyen la autenticacion de dos factores, el
cbdigo, el patrény la contrasefias seguras. La seguridad digi-
talserefierealosaparatosy dispositivos, mientras que la pre-
vencién digital esta relacionada con el bienestar de las perso-
nas. (Véase capitulo 6.1: Seguridad y privacidad en internet).

Sesgo

Significa que algo no es imparcial o equilibrado. Es el resul-
tado de una tendencia o prejuicio a favor o en contra de un
asunto, persona o grupo especifico. En el periodismo, el
sesgo puede afectar la eleccién de la historias que se infor-
man y la manera cdmo estas se cubren. (Véase capitulo 2:
Informaciény temas).

Sexteo (sexting)

Intercambio intencional de textos, imdgenes o videos
sexualmente explicitos entre personas. Generalmente,
existe un consentimiento mutuo; sin embargo, no esta
exento de riesgos. Por ejemplo, si la gente envia contenido
explicito sin haber obtenido aprobacién previa de la recep-
tora o receptor, puede considerarse como acoso sexual.
(Véase capitulo 6.1: Seguridad y privacidad en internet).

Subtexto

Todo lo que no es obvio en una comunicaciéon verbal o no
verbal. El subtexto es lo que se descubre cuando se lee
«entre las lineas». Todas las personas comprenden el sub-
texto de manera personal y sus interpretaciones estan
influenciadas por factores como la sociedad, la cultura, la
sensibilidad personal, la formacién y hasta el estado de
animo. (Véase capitulo 1: Alfabetizacion Mediatica e Infor-
macional y capitulo 3: Fotografia).

Técnicas de persuasion

Se utilizan para influenciar a las personas para cambiar sus
actitudes o comportamientos. Las técnicas de persuasion
mas comunes son: simplificar la informacion y las ideas,
desencadenar emociones fuertes y responder a las necesi-
dades o valores de la audiencia. (Véase capitulo 1: Alfabeti-
zacion Mediatica e Informacional).



Thumbnail (imagen en miniatura)

Version reducida de una imagen. Los sitios web y las redes
sociales a menudo muestran fotografias en miniatura (por
ejemplo, las imagenes de lista de amigas y amigos en Face-
book). (Véase capitulo 3: Fotografia).

Trastorno de la informacion

Describe la difusién cadtica y no estructurada de la infor-
macién, particularmente en las redes sociales. Las publi-
caciones en una seccién de noticias difieren ampliamente
en cuanto a relevancia, calidad, veracidad o nocividad. Se
puede encontrar informacion veraz de alta calidad junto
con contenido falso o manipulado, bromas, burlas o infor-
macién irrelevante. En los medios de comunicacion tradi-
cionales, por el contrario, la informacion se ordena para el
publico, segun criterios profesionales. (Véase capitulo 6.2:
Desinformaciony burbujas de filtro).

Uso comercial

Material con fines comerciales o econémicos. (Véase capi-
tulo 3: Fotografia).

Uso no comercial

Material con fines personales o altruistas y no con propdsi-
tos comerciales o econémicos. (Véase capitulo 3: Fotografia).

Valor noticioso

Conjunto de criterios que utilizan las y los periodistas para
determinar qué tan relevante y valiosa es una historia. Los
valores mas comunes son actualidad, proximidad, impacto,
consecuencia, conflicto, relevancia y novedad. (Véase capi-
tulo 2: Informacién y temas).

Verificaciéon

Determinar si la informacién presentada o publicada es
auténtica y veraz. Las habilidades de verificacién no solo
son importantes para las y los periodistas; también para
cualquiera que usa los medios de comunicacién, especial-
mente las redes sociales. (Véase capitulo 6.2: Desinforma-
ciény burbujas de filtro).

Videoblog

Diario personal en video en el que se produce y se publica
informacion de manera regular. Un videobloguero com-
parte sus experiencias y opiniones personales a través de
un grabacién audiovisual. (Véase capitulo 5: Video).

Vox pop

Entrevistas breves realizadas con el publico. La o el perio-
dista hace una misma pregunta a varias personas para
obtener diversidad de opiniones, puntos de vista o expe-
riencias. Un pop vox puede crearse con textos, fotografias,
audios o videos. (Véase capitulo 4: Audio).

GLOSARIO

Web 2.0

El término se relaciona con los desarrollos significativos de
latecnologiaeninternetocurridos a principios del siglo XXI.
Estos avances han permitido que las y los usuarios creen,
subany compartan informacién en la web. Ellas y ellos han
dejado de ser receptores pasivos para convertirse en crea-
dores de contenido activos. Las plataformas web 2.0 hacen
uso de la inteligencia colectiva (Wikipedia), recopilan infor-
macién generada por la o el usuario (YouTube, Flickr, blogs)
y facilitan la interaccién social (redes sociales como Face-
book, Twitter, WhatsApp, Instagram). (Véase capitulo 6:
Internety redes sociales).
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