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Presentacion

Desde la Universidad Loyola Andalucia, y en
concreto desde su Departamento de Comunicacion
y Educacion, tenemos la satisfaccion de presentar
este documento, donde se recogen algunas de las
ponencias que tuvieron lugar en el primer Positive
Com, foro de encuentro, intercambio, discusion,
difusion y divulgacion cientifica para los trabajos
de aquellos investigadores que vienen poniendo el
foco de sus investigaciones en diferentes aspectos
de la comunicacion humana, si bien desde una
optica positiva. Esto es, que centran sus trabajos
cientificos en aquella comunicaciéon humana que
fomenta de un modo u otro la felicidad y el
bienestar de individuos y sociedades que participan
en ella. Por tanto, cuando decimos positivo no nos
limitaremos al significado genérico de dicho
término, sino preeminentemente al que desde la
psicologia positiva se le ha dado.

La comunicacion, en especial la comunicacion de
indole social, puede ser considerada como uno de
los mayores bienes que hoy ostenta la Humanidad,
una herramienta que ella misma se otorgd hace ya
muchos afios, y que de una u otra manera seguira
presente en la vida de las personas, articulandola y
condicionandola en multiples sentidos. En esa
linea, cierto es que son muchos los aspectos que
caben observar y analizar, y de los que ya un
extenso y sélido corpus cientifico viene
alimentando lo que para muchos es una disciplina
en si misma y de pleno derecho.

Pero dejando aparte la cuestion epistemologica,
este congreso se plantea como mision dar voz y
difusién a todos aquellos trabajos cientificos que,
con uno u otro planteamiento metodologico, ponen
el acento en aquellos aspectos y efectos positivos
que hacen de la comunicacion un instrumento
hegemonico para el desarrollo personal y el
cambio social, para la mejora del bienestar
individual y colectivo en un sentido u otro, para la
mejora individual y organizacional. Asimismo, se
quiere prestar especial atencion a dos de los
escenarios que, junto a los media, nos parecen
clave en este sentido: la empresa y la escuela.

Estamos, de esta suerte, ante un escenario
interdisciplinar, con un denominador comun, cual
es la perspectiva positiva de la comunicacion, en el
sentido de relacionarla con el bienestar psicologico
y subjetivo y la felicidad auténtica, en términos de
virtudes y fortalezas humanas, de las personas. Por
tanto, estamos ante un terreno donde confluyen
diferentes ciencias sociales, principalmente las

ciencias de la comunicacion y de la educacion, y
también la psicologia en general, y la psicologia
positiva en particular. A ellas se les une el
marketing, la organizacion y gestion de empresas,
la ética y la filosofia, la Economia, entre otras.
Trabajos e investigadores de todas ellas tienen
cabida en el presente congreso siempre y cuando
pongan el foco en la comunicacion positiva.

Presentation

We present in this document some of the
communications which took place during the
conference Positive Com, that was organised by
Department of Communication and Education of
Loyola Andalucia University. We invited all
academic and researchers interested in working on
positive human communication that promotes
wellbeing and happiness. Furthermore this
conference gave the voice to all researchers who
are working focused in those positive aspects that
promotes communication such a tool for personal
development, social change, and improvement of
individual and collective wellbeing. Likewise, we
paid attention twofold scenario; business
organization and school, as well media.

This conference was interdisciplinary, and we
invited people from different disciplines. Our meet
point was positive perspective of communication.
Therefore, this is a field where different social
sciences, especially the science of communication
and education, and psychology in general, and
positive psychology in particular are present. Also
following disciplines were welcome; marketing,
organization and business management, ethics and
philosophy, economics, among others.

Felicidad y comunicacion: luces y
sombras

Dentro de ese enfoque general descrito mas arriba,
para esta primera edicion se propone abordar el
asunto en torno a una vision no solo descriptiva
y/o explicativa, sino también critica. La felicidad,
de estar durante mucho tiempo defenestrada en el
seno de nuestras sociedades modernas, tanto en la
esfera publica como también privada, en los aflos
recientes ha pasado a ser protagonista de discursos
en todo tipo de contextos, en especial en los
medios. Los contenidos que giran alrededor de
ella, con mas o menos rigor cientifico, y los
valores humanos asociados a la misma estan
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copando minutos en la radio y la television,
espacio en los periddicos, en las estanterias de las
librerias, en los muros y escaparates en forma de
carteles anunciando todo tipo de productos,
servicios, iniciativas y eventos.

En la empresa, por otro lado, y en toda la
comunicacion que alrededor de ella se articula,
tanto interna como externa, esta pasando algo
similar. Parece que en efecto, la felicidad y el
bienestar de las personas que integran empresas y
organizaciones de toda indole se ha vuelto un
objetivo que, si no prioritario, al menos si esta
presente en muchas de las hojas de ruta
organizacionales, algo insospechado afios atras.

Asimismo, otro espacio donde se observa esta
misma tendencia es en la educacion. En la escuela
también se empieza a oir y hablar de la felicidad y
el desarrollo del bienestar interno de los
estudiantes como clave para el desarrollo de los
demas aspectos académicos, y vitales en general.
Lo que no pocos han dado en llamar educacion
positiva, esto es, una educacion cuyo fin Gltimo es
la felicidad y el bienestar de los nifios desde el
desarrollo personal e intelectual, fin del que
jalonaran los demas, tiene ya un considerable
predicamento. En ese binomio felicidad-educacion,
la comunicacion (positiva), tendria mucho que
decir, por tanto.

En definitiva, la felicidad se ha hecho presente en
los media, en la empresa y en la escuela, copando
y articulando buena parte de los discursos, las
estrategias y los objetivos. El presente congreso
pretende ser un foro de reflexion cientifica, si bien
con un tono divulgativo, en torno a tal fenémeno y
sus principales aspectos: cuales pueden ser las
causas, entre las que la famosa crisis parece ser
clave, y las posibles consecuencias, los aspectos
mas positivos y mas problematicos de dicha
“positividad” generalizada, su verdadera
dimension, sus posibles efectos, consecuencias,

secuelas... en resumen, debatir alrededor de este
romance en el que parecen haber llegado la
felicidad y la comunicacion, si estamos ante un
verdadero cambio social “positivo” o seria mucho
decir atn. Para aterrizar todo ello, se proponen
cinco ejes tematicos que pasamos a describir
seguidamente.

Happiness & Communication:
lights and shadows

Positive communication approach will be
addressed from a critical point of view in this first
edition.The happiness of being long defunct within
our modern societies, both in the public sphere as
well as private, in recent years it has become the
protagonist of speeches in all kinds of contexts,
particularly in the media. The contents treated
around it are monopolizing minutes on radio and
television, newspaper space, on bookstore shelves,
on the walls and windows as posters announcing
all sorts of products, services, initiatives and
events, with more or less scientific rigor and
human values associated.

On the other hand, internal and external
communication in companies is working on
something similar. It seems that indeed the
happiness and welfare of the people within
companies and organizations of all kinds has
become a target. It is present in many of the
organizational route sheets, something
unsuspected years ago.

Education is also talking about welfare and
happiness of students. Positive education whose
ultimate goal is the happiness of the children
based on personal and intellectual development
has already impact in school discourses. Positive
communication has much to contribute in this
binomial happiness-education.
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1.

Positive Media and Social Change
La felicidad y el bienestar en los medios

A pesar de todo lo que se pueda estar diciendo, a dia de hoy los
medios de comunicacion social tradicionales siguen siendo uno
de los principales agentes influenciadores en nuestras
sociedades. Los objetivos que articulan este primer eje
tematico sera, por tanto, investigar el papel que tanto los
contenidos puramente periodisticos como los de
entretenimiento puedan estar teniendo en relacion a los efectos
psicoldgicos y psicosociales positivos en los receptores,
analizar y reflexionar sobre la presencia de la felicidad en los
medios, si realmente estan funcionando como entes
“educadores en felicidad” o por el contrario estamos muy lejos
de que este boom de “positividad” mediatica esté sirviendo
para promover un cambio social en ese sentido.

Old media remains one of the major influencers in our
societies although social media is also an influencer. The
objectives that articulate this first topic will therefore
investigate the role that both the purely journalistic content as
entertainment may be having in relation to positive
psychological and psychosocial effects on receptors, analyze
and reflect on the presence of happiness in the media, if they
are really working as entities “‘educators happiness” or else
we are far from this media boom “positivity” is serving to
promote social change in this regard.
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LA RADIO QUE TE HACE FELIZ
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Universidad Pontificia de Salamanca
csanchezse@upsa.es

Pérez Maillo, Aurora
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Abstract

Un estudio realizado por el Radio Advertising Bureau (2011) concluia que consumir radio hace
mas felices a las personas que consumir television o Internet. El dato se desprendia de las
respuestas obtenidas entre 1.000 britanicos que aseguraban que sus niveles de felicidad cuando
escuchaban la radio eran del 100%, mientras que en el caso de la television o Internet se
colocaban por debajo del 62%. El profesor de la Universidad de Boston Michael C. Keith
aseguraba a raiz de ese estudio que “la gente escucha radio para sentirse acompafiada”, y
probablemente esta idea explica los resultados del trabajo. La radio es un medio sencillo,
accesible, movil, compatible, cercano, que habla de ti a ti y con esas cualidades puede
colaborar a producir bienestar en la vida diaria. Es un medio muy a la medida de cada uno
porque, como asegura el profesor Pedro Barea (1994), la radio se produce en la fragmentacion,
se recrea en cada oyente y cada oyente es el notario de esa realidad intransmisible. La radio es
inabarcable, en ese sentido, porque la rehace en si quien la escucha.

La presente comunicacion refuerza la tesis del estudio del Radio Advertising Bureau con los
datos obtenidos en un experimento realizado a través de las redes sociales y que busca
identificar atributos del bienestar —“parpadeos de felicidad” en palabras de Francisco Mora
(2012) — entre los oyentes de radio. Y es que, como asegura este neurocirujano, no podemos ser
felices, por mucho que lo intentemos, al menos no de forma permanente, porque el cerebro
humano no lo permite. Los cdédigos construidos y depositados en ¢l no dejan alcanzar la
felicidad constante, sin sufrimiento. Sin embargo, es posible llegar a “parpadeos de felicidad”,
momentos fugaces, que son aquellos que experimentamos cuando uno se aleja mentalmente del
mundo y se encuentran satisfechos los placeres y no se siente ni dolor ni sufrimiento. En este
sentido, los medios de comunicacion de masas vienen siendo considerados en trabajos ya
clasicos como el de McLuhan —Understanding Media, 1964— como extensiones de las propias
facultades sensoriales del individuo y, por extensiéon, como el sistema nervioso de su
comunidad.

Como apuntaban McQuail y Windahl (1997), la teoria de usos y gratificaciones de los medios
se resumia en caracteristicas como proporcionar relajacion, estimular la imaginacioén y generar
interaccion vicaria al ofrecer una base comln para las relaciones sociales. Esta necesidad de
interaccién y compania humana que apuntaba Keith estd en el origen la de existencia de los
propios medios y va evolucionando al compas de las necesidades humanas. En esta
comunicacion intentaremos describir a qué usos y gratificaciones esta respondiendo la radio hoy
en sus diferentes formatos, desde propuestas expresas como programas de radio que “te haran
mas feliz” (Rielo en la Onda, en OCR), pasando por la compaifiia clasica de la radio nocturna,
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hasta los contenidos creados cada dia por profesionales que declaran expresamente estar felices
trabajando en la radio o las nuevas posibilidades de interaccion en las redes sociales.

Keywords

Radio, felicidad, bienestar, redes sociales y gratificaciones

Introduccion

“A las 6:15 de la tarde, un conductor enciende la radio de su automovil. Permanecera en el vehiculo
entre 40 minutos y una hora, que es lo que le toma llegar a casa en hora pico. Durante ese tiempo,
necesita compaiiia y escuchar a los locutores de la radio es la mejor manera de llenar el vacio. Lo mismo
sucede con el peaton que lleva puestos sus audifonos, mientras toma el transporte publico. Aunque estd
rodeado de personas, se siente mds acompainiado por quienes le hablan al oido, que por los demds
pasajeros que viajan a su lado. Para los oyentes, la radio significa compaiiia permanente. Sienten que
tienen al lado un amigo que les habla todos los dias de las cosas que ellos quieren”, dice Carlos
Montoya, coordinador de la franja de la tarde en la W Radio”.

La cita, extraida de un reportaje publicado en la revista Publicidad y mercadeo (8/02/2012) bajo el titulo
“¢La radio es el medio que mas hace felices a los colombianos?”, apunta en la direccion del objeto de
estudio de este breve trabajo: describir a qué usos y gratificaciones esta respondiendo la radio hoy y en
qué medida esas gratificaciones producen en los oyentes sensaciones de bienestar, seguridad y felicidad.

Hoy mas que nunca, en la llamada sociedad conectada, contintia teniendo vigencia la premisa
planteada por Katz a finales de los 50 de que mas importante que conocer qué es lo que hacen
los medios con las personas, es conocer qué hacen las personas con los medios de comunicacion
(McQuail, 1997: 157). Katz apuntaba desde esa perspectiva la idea de que los medios se
transforman en herramientas que satisfacen las necesidades sociales y psicoldgicas de las
audiencias.

Usos y gratificaciones

(Qué necesidades busca satisfacer un oyente cuando sintoniza la radio? La pregunta podria sugerirnos
multiples respuestas si partimos del principio de libre eleccion, es decir, de la situacion en la que un
ciudadano escucha la radio como acto de la voluntad, porque quiere y porque, pudiendo elegir otra
actividad elige esta de modo exclusivo o, incluso, porque no se ve obligado a elegir: puede hacer varias
cosas a la vez.

Existen estudios que muestran que los medios elevan los niveles de energia y felicidad, pero también que
no todos juegan el mismo rol en las personas. En concreto el trabajo del Radio Advertising Bureau (RAB)
sefiala que la gente usa la radio, la television o los medios online por diferentes razones. Segun los
resultados del RAB el rol central de la television es el escapismo y el entretenimiento pasivo, lo cual
explicaria por qué tiene menos poder para elevar la felicidad que la radio. Apunta el informe que “la radio
se elige como un tipo de soporte para el estilo de vida o para ayudar a las personas a sentirse mejor
durante sus actividades diarias”, es decir, que la mayor influencia de la radio en el bienestar y la felicidad
de las personas tiene que ver con que, precisamente, la gente la utiliza para eso. Para el Radio
Advertaising Bureau la radio es un poderoso multiplicador emocional.

En esta comunicacion hemos querido contrastar la tesis del estudio del RAB y para ello hemos realizado
un sencillo trabajo de observacion a través de las redes sociales, en concreto a través de Facebook y de
Twitter, para identificar atributos del bienestar (parpadeos de felicidad, segtin la terminologia empleada
por Francisco Mora) entre los oyentes de radio.

En Facebook lanzamos, a través de uno de nuestros perfiles personales, la siguiente pregunta: Podrias
pensar unos minutos sobre cdmo escuchas ti la radio y para qué y responder a la siguiente pregunta: ;Qué
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efectos beneficiosos produce en ti la radio? Un total de 48 personas respondieron a la pregunta. Todas
ellas, oyentes de radio en mayor o menor nivel, hombres y mujeres de edades comprendidas entre los 20 y
los 55 afios, apuntaron una media de cuatro efectos o atributos beneficiosos de la escucha de radio. Sus
respuestas conforman una muestra muy reducida del universo de oyentes de radio, pero dibujan una
fotografia a pequefia escala en términos similares a los apuntados por el estudio citado del Radio
Advertaising Bureau. Como podemos comprobar en el cuadro anexo, la compaiiia, la informacioén o
conocimiento del mundo —alguno lo expresa en su respuesta como “mi conexion con el mundo”- y la
socializacion son los beneficios o gratificaciones mas sefialados, seguidos por los efectos de relajacion y
bienestar, entretenimiento, felicidad, energia o compatibilidad con otras acciones. En alguna respuesta se
habla de la radio en términos como “compaiiera de vida”, “fiel compafera” o “mi vida”.

o GRATIFICACIONES ESCUCHA DE RADIO
4
30
20 -
10 -
O -
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Grafico de elaboracion propia

A modo de evidencias citamos solo algunas de las respuestas obtenidas:

Eva Gémez Roman Me relaja y favorece el conocimiento del mundo
22 de febrero a la(s) 23:19 - Me gusta

Alfonso Salgado Me informa, me acompaifia, me entretiene, me distrae, me anima,... puedo pasar
literalmente meses enteros sin encender la TV pero la radio esta encendida en cuanto tengo un minuto

libre.
23 de febrero a la(s) 9:14 - Me gusta

P

Irene Martin Aprendo mas que con Espaiioles por el Mundo, soy fan desde los 13 afios, acompafia mis
desvelos nocturnos, excelente compaiiia de fondo y de primer plano;)
22 de febrero a la(s) 21:35 - Me gusta

Carmen Jimenez Benito Me relaja, me informa, me acompafia, llena los momentos de soledad y es mi
fiel compafiera en mis caminatas matinales.
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21 de febrero a la(s) 22:06 - Me gusta

Sheila Gonzalez Me relaja y favorece el conocimiento del mundo
23 de febrero a la(s) 8:21 - Me gusta

Chema Garcia de Cecilia Por éste orden: - Me acompaia , - Reduce niveles de soledad, -Me ayuda a
concentarme en el trabajo (aunque parezca una paradoja)-Me ayuda a mantenerme informado - Me ayuda

a tener opinion sobre temas de actualidad.
22 de febrero a la(s) 10:46 - Me gusta

Alvaro Pumares Me aporta conocimientos a la vez que me acompaiia
22 de febrero a la(s) 23:16 - Me gusta

Al mismo tiempo, en Twitter y en Google hicimos la prueba de teclear en el buscador las palabras radio y
felicidad juntas: en el caso de Google los resultados de busqueda ascendian a 16.000.000, y si las palabras
introducidas eran radio y bienestar, los resultados ascendian a 18.400.000. En Twitter la biisqueda, mas
que datos, nos aportd evidencias cualitativas y, sobre todo, la conclusion de que conectar radio con
felicidad es algo habitual. Tweets como “Tengo radio nueva, llevo puesta mi sudadera nueva de los
Minions, hay 22°C y un solecito bueno. Esto era la felicidad”; “Estoy haciendo magdalenas y en la radio
suena la BSO de la historia interminable... creo que me muero de Felicidad”; “Radio, musica y felicidad.
Tres palabras muy unidas. Gracias @xavimartinez”; “Con los amigos y en la radio no puede haber
mayor felicidad”; “Desde que me levanto pienso en este momento del dia, un poco de radio con la mejor
compaiiia @partidodelas12 ”; “Animo Pablo.... la verdad es que la radio hace el dia mas llevadero... es
una gran compania;, “La radio ha llenado de magia mi vida, me ha sacado los matices y me da
felicidad”; “Que felicidad da estar en la cama calentita tapada con el nordico y con la radio bajita”,
“No sé si les pasa, pero me da felicidad ir en el carro, mirar al de al lado y darme cuenta de que estd
solo y muerto de risa: el encanto dela radio”; “#Felizdiamundialdelaradio. Qué seria de las mananas
sin escuchar @herreraenlaonda y qué seria delas noches sin el monélogo de Carlos Alsina” o “Cosas de
la radio: Cuentas una historia y alguien a quien le toca de cerca llama para agradecértelo. Asi da gusto.
#notieneprecio. Felicidad” recogen de manera ejemplificadora esa relacion.

Un estudio dirigido y publicado en 2014 por un equipo de investigadores de la Universidad de California
(EEUU) concluia que las actualizaciones de estado positivas compartidas en las redes sociales provocan
en los demas un efecto positivo, lo que convierte a la felicidad en viral no solo entre tus conocidos sino,
incluso, en desconocidos. Este efecto podriamos decir que ha sido historico en la radio, pues el valor de la
participacion en radio y la capacidad de prescripcion emocional de la voz humana llevan favoreciendo ese
efecto de compartir lo positivo —la alegria o la felicidad—, y también la tristeza, desde sus origenes. De ahi
los resultados puestos de manifiesto por el Radio Advertaising Bureau. Hoy el uso de las redes sociales
por parte de los oyentes y también por parte de los comunicadores y empresas radiofonicas hace que esa
capacidad de provocar efectos positivos y beneficiosos pueda ser aun mayor.

Epilogo

Hay una radio que se llama Radio Felicidad, otra, RadioFeliz o Happy Fm; existen programas con
nombres tan sugerentes como En un mundo feliz (RNE), La Hora feliz (Ivoox) o Rielo en la Onda, el
programa que te hard feliz (OCR) Continuamente se trabajan contenidos desde la radio con esa premisa.
Por ejemplo, en YesFM programan canciones alegres para hacerte mas feliz, muchos programas de radio
arrancan su tiempo radiofonico con los objetivos de “acompafiarles y hacerles pasar un buen rato” o con
el objetivo expreso de proponerte pautas para ser mas feliz, tal y como podemos escuchar en La Maiiana
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de COPE de la mano de un psicélogo. Los oyentes encontramos gratificante la escucha de radio, tal y
como en este trabajo se ha tratado de confirmar, y los profesionales de la radio no dudan en expresar,
dentro y fuera de ella, que su trabajo les hace felices: hace unos meses Nuria Roca, ahora en Melodia FM,
aseguraba que “estaba tan feliz en la radio que no se moveria por nada del mundo” (MalagaHoy,
12/05/2014). Juan Ramoén Lucas ha reconocido en mas de una ocasion que la radio es el medio en el que
mas feliz ha sido y al que siempre le gusta volver. Recientemente también se expresaba en ese sentido
Juan Luis Cano ante su vuelta a la radio: “Tras varios aiios fuera de las ondas me hace tremendamente
feliz poder decir que [Vuelvo a la radio! con un nuevo programa”.

Nos atrevemos a confirmar que la radio si hace feliz a quien la elige, si entendemos por felicidad esos
momentos fugaces que experimentamos cuando nos alejamos mentalmente del mundo, satisfacemos
necesidades basicas o sentimos pequefios placeres (los parpadeos de felicidad de Mora). Escuchar la radio
por placer o por rutina, como el leer, produce una mayor satisfaccion vital en las personas. Un reciente
estudio detallaba que los beneficios de la lectura elevaban en un 20% mas las posibilidades de sentirse
bien y tener una mayor satisfaccion vital en las personas lectoras. La investigacion desarrollada en la
Universidad de Liverpool indicaba en concreto que la lectura por placer sube la autoestima, reduce el
estrés y aleja la depresion.

7 usn L Cano en Twiner < O = - EN

€ - € [& Twitter, Inc. [US]] hitps://twitter.com/juaniuiscano/ status/559652167 35182848C | =

v Bt e T Q  cTienes cuenta? Iniciar sesion

‘Wﬁ Juan Luis Cano . seguir

Tras varios afios fuera de las ondas me
hace tremendamente feliz poder decir que
iVUELVO A LA RADIO! con un nuevo
programa. RT si queréis

° o .
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La Asamblea General de las Naciones Unidas declard en junio de 2012 que la felicidad y el bienestar
deben guiar los objetivos de las politicas publicas de los paises, y, sin duda, afiadimos nosotros, también
de las empresas y los individuos. La felicidad es el camino y en muchos caminos suena la radio.
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Abstract

The paper is devoted to the role of massmedia in the contemporary marketing project
Partnership for local development as well as in the previous one Communicating Town. Some
practical results and marketing methodology recommendations from the latest marketing
research conducted in Brno in March 2013 are mentioned in the second part.

Keywords

Massmedia, development, media marketing

Introduction

Brno, the Czech Republic‘s second largest city, has a population of nearly 370,000 people. It lies in the
central part of Europe and within its two hundred-kilometer radius there are other important European
capitals: Prague, Vienna and Bratislava. There are a number of places that can attract tourists, not only
from Europe, but surely from the whole world.

The paper is devoted on local development, especially to its bottleneck that may arise as poor
communication and cooperation among important stakeholders. The authors emphasize the role and
importance mainly three stakeholder groups: 1) public administration, 2) entrepreneurs and 3) local
public.

From methodology point of view, the representative research of Brno citizens older than 18 years was
conducted jointly by the International Institute of Marketing, Communications and Business (IIMCE)
together with the Faculty of Regional Development and International Studies, Mendel University in Brno.
The main objective was to find out which company citizens of Brno considered as the most important for
the further development of their city. Collection of data took place on 15th-28th march 2013, through
personal structured interviews. Answers of 434 respondents residing in Brno were processed.
Respondents were chosen by quota procedure and by socio-demographic characteristics (gender, highest
educational attainment and age). The research sample can be considered as representative of all the
inhabitants of Brno over 18 years. Interviews also included forms of open questions.

Local development and project Partnership for local development
Partnership and communication for local development

The idea of local development issues from experiences and results obtained in previous international
project Communicating Town in the second half of the 90’s. (Foret - Foretova, 2001) and (Foret -
Foretova, 2006) One of its general conclusions describes local development as a partnership and a
communication among three main participants — the local publics (citizens/ inhabitants, civic initiatives,
politicians, journalists), the entrepreneurs and the public administration.
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Figure 1. Partnership and communication for local development

Especially the relationship between the local publics and the entrepreneurs is full of conflicts. Both sides
have very often different ideas about local development. The local publics think about pleasant life (with
such values like nature, quiet, cleanness). But the entrepreneurs are thinking first of all about their
economic goals (like profit). Therefore the public administration has the task to solve these conflicts and
to find a compromise solution.

The research results - how citizens perceive different entrepreneurial subjects in region

In preparation for the practical application of the Partnership for local development have so far been
carried out empirical research for the Municipality of Znojmo (in the south part of the region,
approximately 50 km far away from Brno) in 2010 and 2011, and in 2013 in Brno. We will present the
basic results in the next section.

As the following table shows, the central research question what firm or organization respondents
consider most important in Brno for the further development of the city, the most frequently reported was
Veletrhy Brno, a.s. (Fairs Brno). In second place was Dopravni podnik mésta Brna, a.s.(Transport
Company in Brno, DPMB), with apparent distance took an imaginary third place Zetor, a.s. Next order
consisted of IBM Czech Republic s.r.o., Masaryk University in Brno and Starobrno Brewery, which is
part of Heineken Czech Republic, a.s. All less frequently nominated companies were included in the last
category "other".

Most important firms in Brno Frequency
absolute relative

Veletrhy Brno 69 16 %
DPMB 59 14 %
Zetor 34 8 %
IBM 32 7 %
Masaryk University 22 5%
Starobrno Brewery 18 4%
All other 200 46 %

Table 1. Frequency distributions of answers to the most frequently mentioned the most important venture
for the development of Brno.

The results showed unusually rare consensus of respondents and there were minimal differences in
responses according to socio-demographic characteristics such as gender, age and education. This
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conclusion was also confirmed by the statistical calculations of Pearson's coefficient of contingency,
which was lower than 0,1 in all three cases.

The next analyses showed that as the main advantage of Veletrhy Brno people consider its contribution to
the image and presentation of the city of Brno (32 %). Fair events attract hundreds of thousands of
domestic and foreign visitors, so they are also beneficial for the local tourism (26 %).

As main contribution of Dopravni podnik mesta Brna to the local development was seen in the
development of infrastructure, accessibility and transport as agreed 93 % of its supporters. Most
preferably represented contribution by the Zetor is a range of job opportunities (71 %). Respondents
pointed in particular to the fact that this company is one of the largest job provider in Brno. Another
advantage was seen in the competitiveness of its products (12 %). Similarly, IBM has been seen as the
most cherished job provider (56 %). The second most frequently cited answer was a benefit for the image
and representation of the city of Brno (16 %). Respondents also pointed to the fact that this company is
very modern, perspective and employs leaders in their field.

According to the respondents, the main asset of Masaryk University is the development in the field of
education (82 %). They regard it as one of the most important and best universities within the Czech
Republic. Due to the fact that both provides quality education to students, as well as facilities top
scientists who are successfully involved in research in various fields, contributes to the image and
representation of the city of Brno (18 %).

In the case of the brewery Starobrno, respondents praised the tradition and history of the brand, the
availability and quality of its products. Equally (22 %) have been appointed and offer advantages such as
employment opportunities and benefits for the image and representation of the city of Brno.

On the other hand, the following paragraph shows the most commonly cited deficiencies of considered
enterprise. In the case of Veletrhy Brno, the mostly cited deficiency was transportation (41 %). This
problem is clearly associate with the aforementioned influx of a large number of visitors during trade
fairs, often causing traffic jams and columns that complicate the situation for the residents in the city.
With the increased traffic related negative impacts on the environment, as reported by respondents in
second place (10 %). Dopravni podnik mesta Brna was criticized because of price increasing of fares (46
%), but without at the same time improving the quality of public transport. As mentioned in the second
place (36 %), a delay occurs most connections and buses and trams are often crowded. Respondents
blamed Zetor for environmental pollution (32 %). The IBM is negatively perceived because of influx of
foreigners (53 %) and the associated loss of jobs for local residents. The citizens of Brno often associated
this fact also with the rise in crime, prostitution and alcoholism. The main disadvantages of Masaryk
University were similar to the previous mentioned with IBM, when its supporters as negatives also
reported an influx of foreigners and foreign students or students from other towns of the Czech Republic
(27 %). The most negative view on Starobrno Brewery was featured negative impact on the environment
(39 %), particularly in the form of a smell from the brewery and drunken behavior of consumers.

If we look again at the table. 1, it is clear, how little citizens of Brno realize that the decisive role of
engineering companies as Zetor, as well as nearly fifty-five tradition of organizing international trade
fairs, are not a decisive for development of the city anymore. Especially in the case of Fairs Brno is more
than obvious that the idea of Brno as fair city or town fairs is slowly becoming a thing of the past. Just a
quick glance at their website (www.bvv.cz) and from the published annual reports show that for the years
1997 to 2011 the number of employees declined by half - from 763 in 19997 to 357 in 2011. Undergoing
a similar development as well as gross turnover, which for the same years fell from 2 billion CZK to 1
billion CZK. Also the interest of key customers, which are undoubtedly exhibiting companies declines as
evidenced by the following figures: whereas in 1999 were attended by nearly 14,000 from 63 countries, in
2011 it was 7,300 companies from 50 countries.

Similarly, earlier in that view, that Zetor is one of the largest employers in Brno is rather out of the realm
of memories. Currently, it operates less than 900 people. In any case, however, remains in the results of
research only representative of large engineering companies such as the Prvni brnenska strojirna,
Kralovopolska strojirna, Zbrojovka Brno and others that played a determining role in the development of
Brno for at least half a century - since the end of World War II until the early 90s.

In contrast, IBM and Masaryk University, represent the current and future direction of the city into areas
of new technologies, education, science and research.
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Following the previously mentioned negative perception of Starobrno Brewery in connection with its
alleged negative impact on the environment, as 39 % of its supporters, particularly in the form of odors
from the brewery and drunken behavior of consumers would be appropriate to properly communicate and
explain to the public through activities such as public relations, according to experts' smell from the
brewery "really not in the least threat to the environment in the vicinity of Old Brno Mendel square, let
alone the entire city. It is controlled by the administrative authority within the integrated prevention and
complies with regulations on environmental protection. Furthermore, what some of the above mentioned
supporters Starobrno labeled as "bad brewery" does not have to be perceived as "odor", but on the
contrary as the Mendel Square and the nearest neighborhood for decades, even centuries, "a typical smell
of malt" that accompanies the transport of malt and brewing.

Conclusions

The current project Partnership for local development is based and builds on the results obtained in the
second half of the 90’s project Communicating Town, especially on experiences that local development is
dependent on partnership, cooperation and communication of three main actors:

First is the local community, where people also ranks alongside various civic initiatives, political parties,
non-governmental organizations, local media, academic and research institutes, development, consulting
information centers, etc, second are entrepreneurs, including local associations (Chamber of Commerce)
and third is local public administration that local development controls and is responsible for it.

It is clear that the source of the problems of local development is primarily contradictory or conflict
between the local community on the one hand and business on the other side.

Interests and ideas of both groups (stakeholders) on further development of the region tend to be quite
different. The local communities should be represented generally as strengthening the conditions for a
happy and enjoyable life, based on values such as unspoilt nature, tranquility, cleanliness, order, security,
etc. In contrast, entrepreneurs usually goes primarily to its economic recovery, to their business benefit.
This could in some cases contradict the above mentioned values of the public. The challenges for the
local public administration than arise, if these difficulties can be prevented. In the worst case the local
public administration must this problems addressed and prepare and adopt the concept (strategy) for local
development.

Benefits for local public administration from enterprises could be certainly counted on tax payments, job
creation, care and infrastructure, the creation of GDP contributes to the growth of the standard of living n
region, etc. For the local community could be important in the case of organizing and sponsorship of
popular events, contributing to the knowledge and fame areas, as well as activities within social
responsibility (CSR).

In managing local problems could also be successfully used such marketing tools, that represent
marketing research (sociological research or public opinion research) and marketing communications,
especially public relations. With their help should first of all be objectively identified and present the
views and ideas of local public on the proposed and existing initiatives, business and public
administration. Consequently, there must be searching for the partners and consensual implementation of
these plans. Here, then exits the partnership for the local community, business and public administration
as a basic assumption of local development.

The aim of the project Partnership for local development, as was already the case in communicating the
city, is to assist local public administration. The whole principle of methodological procedure based on
mutual sequence, consistency and constant repetition of two basic activities:

First monitoring specific situation in the area - the views of citizens, second the design and
implementation of measures to improve the situation. The results of both activities are always properly
communicated to all parties - public government, the public and businesses. To do this, there are used the
aforementioned tools of marketing communication, especially public relations. The next step would have
to devote a specific local business entity.

In any case, the activity of the business entity (organization) in given place always benefits (jobs created
in the form of taxes are paid funds, increasing the attractiveness of the place) and losses (worsening living
conditions, safety and health). Among the organizations are significant differences from what and to what
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extent brings to a particular place. It depends on their size (large versus small), the focus of the (chemical
production compared to educational facilities), etc. For existing organization is already possible to
identify how local residents perceive it (value), what are the benefits and the losses. What are the possible
improvements (corrective measures). It is important the local public properly and openly inform about the
intended business plan, its local benefits and losses all in the spirit of public relations. Only then is
possible to ask what is opinion of local community and based on this knowledge of the situation, use the
marketing communication tools to improve.
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Abstract

En agosto de 2014 la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar¢é a la enfermedad por el virus del
¢ébola (EVE) como una emergencia sanitaria publica de caracter internacional. Aunque desde hace meses
esta epidemia ya venia siendo una realidad en diferentes paises africanos, en octubre de 2015 prestamos
especial atencion a la gestion y la comunicacion de lo que fue el primer caso de contagio en Europa; mas
concretamente, en nuestro Estado. Esta crisis sanitaria mantuvo en vilo a decisores, profesionales y a la
sociedad en general y, lo acontecido aquellos dias permite realizar un analisis sobre algunos aspectos con
fundamentos e implicaciones practicas.

En la presente comunicacion se realiza una propuesta de siete principios positivos de comunicacion e
intervencion biopsicosocial en el abordaje de crisis similares. Dichos principios, que deberian entenderse
como un marco util desde un punto de vista estratégico, tactico y operativo, son los siguientes: (1) riesgo
real y riesgo percibido no son equivalentes; (2) contencion, juicio y prudencia en la comunicacion ; (3) el
todo es mas que la suma de las partes; (4) pensamiento divergente para anticiparnos; (5) formacién
técnica (y psicologica) para los profesionales; (6) asistencia psicoldgica a profesionales y victimas; y, por
ultimo, (7) arquitectura de una sociedad resiliente.

Se concluye que ante crisis similares es preciso atender no s6lo las amenazas y debilidades del sistema,
sino también sus fortalezas y oportunidades. Por tanto, habria que robustecer los recursos de
afrontamiento de instituciones y sociedad civil, con el fin de potenciar las respuestas biopsicosociales
positivas (liderazgo positivo, respeto, cohesion, valores democraticos, solidaridad, cooperacion, sinergia)
e inhibir las respuestas biopsicosociales negativas (liderazgo negativo, amenaza, prejuicio,
discriminacion, culpa, miedo, desconfianza). Asimismo, teniendo en cuenta el potencial de movilizacion
que una crisis sanitaria de este tipo podria llegar a tener, habria que hacer participes a los profesionales e
instituciones sanitarias, pero también contar con la complicidad de los medios de comunicacion social y
la colaboracion proactiva de toda la sociedad. Todos somos necesarios. En la unién nos haremos fuertes.

Keywords

Comunicacion positiva, crisis, ébola, emergencia, riesgo.

Introduccion: delimitaciones conceptuales y marco general de la propuesta

En agosto de 2014 la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar6 a la enfermedad por el virus del
ébola (EVE) como una emergencia sanitaria publica de caracter internacional. De acuerdo con esta
organizacion (OMS, 2014), en relacion al virus, podemos decir que: (1) causa en el ser humano la
enfermedad homoénima (antes conocida como fiebre hemorragica del ébola); (2) sus brotes tienen una tasa
de letalidad que puede llegar al 90%; (3) dichos brotes se estan produciendo, a dia de hoy, principalmente
en aldeas remotas de Africa central y occidental, cerca de la selva tropical; (4) se propaga en las
poblaciones humanas por transmision “persona a persona”; (5) se considera que los huéspedes naturales
son los murciélagos frugivoros de la familia Pteropodidae; y, (6) actualmente, no disponemos de un
tratamiento especifico ni vacuna.
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Aunque desde hace meses esta epidemia venia siendo una realidad en diferentes paises africanos, en
octubre de 2015 prestamos especial atencion atencion a la gestion y la comunicacion de lo que fue el
primer caso de contagio en Europa; mas concretamente, en nuestro Estado. Esta crisis sanitaria mantuvo
en vilo a decisores, profesionales y a la sociedad en general. Y lo acontecido aquellos dias permite
realizar un andlisis de urgencia sobre algunos aspectos con fundamentos e implicaciones eminentemente
psicologicas. En la presente comunicacion se realiza una propuesta de siete principios positivos de
comunicacion e intervencion biopsicosocial en el abordaje de crisis similares y que deberian concebirse
como un marco Util desde un punto de vista estratégico, tactico y operativo.

Primero. Riesgo real y riesgo percibido no son equivalentes

En las ultimas décadas hemos experimentado profundos y rapidos cambios de caracter tecnoldgico,
econdmico y social, algo que, en parte, ha propiciado el surgimiento de una variedad de riesgos coligados
a la alimentacion, la tecnologia, las finanzas, la industria, la naturaleza, la exclusion social o la violencia
politica, por citar algunos ambitos. En este contexto, algunos autores como Ullrich Beck (1998, 2002) han
definido a la modernidad como la sociedad del riesgo, caracterizada por la complejidad, la incertidumbre
y la ambigiiedad. Ademas, la percepcion del riesgo estd basada en complejos sistemas de creencias,
valores e ideales, modulado todo ello por las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion. O
en otras palabras: no existe riesgo sin construccion social del mismo (Sjoberg, 2000; Slovic, 1987). Sin
embargo, en ocasiones, la distancia entre riesgo real y riesgo percibido es considerable. Un ejemplo
paradigmatico podria ser la consideracion del riesgo vinculado a la epidemia de ébola en el contexto de
nuestras sociedades occidentales. Una percepcion del riesgo real excesivamente distorsionada puede
convertirse también, a dia de hoy, en un problema. Y es que, epidemioldgicamente, el “virus del miedo”
(psicologicamente estimable utilizando indicadores de estrés o ansiedad) es el que mas rapido se propaga,
paralizandonos o desencadenando respuestas de activacion desproporcionadas. No lo olvidemos: las
emociones también son “contagiosas” para lo positivo y para lo negativo. Por ello, aunque en ocasiones
no esté exento de dificultad, es fundamental centrar nuestra influencia en ocuparnos del problema en si y,
reducir, en la medida de lo posible, una preocupacion poco adaptativa sobre el mismo.

Segundo. Contencion, juicio y prudencia en la comunicacion

Sin entrar a describir los errores cometidos en la comunicacion relativa al caso, conviene recordar que: (1)
es fundamental tener un Gnico portavoz (y elegirlo bien) para transmitir la informacion oficial, algo que
propicia la unidad de criterios, dificulta la propagacion de rumores y la distorsion informativa y facilita el
trabajo de los profesionales de los medios de comunicacion social; (2) en caso de que hubiera mas de un
portavoz, nunca debiera haber contradicciones en los mensajes transmitidos por cada uno de ellos; (3)
priorizar la claridad y veracidad de los mensajes, procurando que sean asequibles para la poblacion
general. Datos confusos, ambigiiedades, tecnicismos y mensajes densos pueden inocular dudas e impedir
la compresion de la informacion realmente util en términos de salud publica; y, por ultimo, (4) cuidar la
puesta en escena: “tiempos, formas y no decir barbaridades”. Exabruptos desafortunados e imprudentes
por parte de los responsables directos en la gestion de la crisis, pero también de otros actores secundarios
del escenario, solo van a formar parte del problema. Nunca de la solucion.

Tercero. El todo es mas que la suma de las partes

Es habitual distinguir tres perspectivas en gestion de riesgos: ciencia, precaucion y deliberacion (véase
Klinke y Renn, 2002; Renn y Klinke, 2004). En primer lugar, la gestion basada en la ciencia se
fundamenta en la implementacion de los criterios cientificos existentes con el fin de describir, explicar y
predecir, para de esta forma, poder intervenir sobre un fenémeno (por ejemplo, conseguir el desarrollo
experimental y la administracion de una vacuna eficaz). En segundo lugar, la gestion basada en el
principio de precaucion pretende encontrar un equilibrio entre el déficit y el exceso de cautela; siendo
necesario, en determinados casos, la prohibicion. Esto supone la adopcion de medidas protectoras ante
sospechas fundadas de que existe un riesgo sin que atin se disponga de evidencia cientifica contundente.
Se suele aplicar en aquellos acontecimientos que no conocemos totalmente (una decision basada en este
principio seria el sacrificio de la mascota de la auxiliar de enfermeria contagiada en el caso analizado). En
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tercer lugar, la gestion basada en la deliberacion puede ser caracterizada como la promocion de tacticas
que tengan en cuenta los multiples factores implicados, asi como los valores (y contravalores) de las
partes. Procedimientos como la mediacion y la participacion directa de los ciudadanos con el fin de llegar
a consensos podrian incluirse en esta categoria (los debates surgidos sobre la conveniencia de repatriar a
los misioneros para atenderlos en Espafia serian un ejemplo). Pues bien, poner la lupa en una unica
perspectiva nos va a ofrecer una vision reduccionista del problema (y de sus potenciales soluciones) y va
a entorpecer representar la globalidad. Y es que, actualmente no existe una vacuna eficaz para el ébola y
las evidencias cientificas al respecto estan en una fase preliminar. La adopcion de medidas protectoras
excesivamente conservadoras puede tener efectos mas perjudiciales que beneficiosos en términos de
alarmismo (falsos positivos), ya que una percepcion distorsionada del riesgo, generalizada en la
ciudadania, podria provocar colapsos en urgencias o el aislamiento de personas que, por ejemplo,
simplemente padecen gripe estacional o un resfriado comun. Y la deliberacion es fundamental en un
Estado de Derecho; pero siempre que no se negocien los principios de nuestra convivencia y que no se
comprometan los criterios técnicos elementales. En definitiva, las tres perspectivas expuestas son
importantes y desafian un campo de verdad. Se requiere, por tanto, mente abierta para integrarlas.

Cuarto. Pensamiento divergente para anticiparnos

Desde un enfoque estratégico y en ciertos foros, debiéramos “prepararnos para lo peor”, elaborando y
poniendo a prueba hipotesis imposibles (Lowenthal, 1993). Esta idea enfatiza la importancia de
anticiparse a los acontecimientos que pueden constituirse en amenazas reales; lo que implica simular
situaciones imaginarias, inverosimiles o extremas, en las que la suerte de los acontecimientos pudiera ser
tan inesperada que sorprendiera a las autoridades politicas decisoras, y por extension, a los ciudadanos.
Aunque es dificil estimar y predecir todos los futuribles posibles asociados a la crisis del ébola,
actuaciones destinadas a la anticipacion y que desafien nuestra necesidad de cierre cognitivo pueden ser
positivas. Esta variable psicologica esta muy relacionada con la motivacion de las personas a pensar en
categorias dicotdmicas extremas, realizando una funcion epistémica fundamental al dar por finalizada la
secuencia de busqueda de informaciéon y de contrastacion de hipotesis (Kruglanski, 2004). Asimismo,
sabemos que dicha variable estd modulada de forma potente por factores ambientales (por ejemplo,
presion temporal, percepcion de amenaza, fatiga o demandas extremas). Habria que apostar por trabajar
en el desarrollo de protocolos, la coordinacion interinstitucional, el alcance de acuerdos internacionales,
la ejecucion de simulacros y los abordajes preventivos innovadores. Una vez que los problemas aparecen,
el tiempo sera un factor que juegue en contra.

Quinto. Formacion técnica (y psicoldgica) para los profesionales

Uno de los retos prioritarios para contrarrestar el ébola es mejorar la formacion (que no la simple
informacién) destinada a los profesionales. Con respecto a la formacion técnica, desde la Psicologia se
han propuesto numerosas técnicas de utilidad para optimizar la adquisicion de las competencias
necesarias para atender a los enfermos, tales como la instruccion, el modelado, el ensayo, la
retroalimentacion, el refuerzo y la generalizacion. No se trata simplemente de aprender “cémo ponerse y
quitarse un traje” o el manejo conductual y ambiental basico para minimizar el riesgo de contagio (que
por otra parte esta vinculado a vectores psicosociales y a la transmision persona a persona), sino que es
fundamental recrear situaciones reales que pueden surgir en la habitacion del paciente (éste tltimo, en
ocasiones, potencialmente agitado) o en contextos eventuales de intervencion (aeropuertos, fronteras). El
entrenamiento en escenarios contextualizados facilitara la transferencia y generalizacion del conocimiento
de la virtualidad a la realidad. Ademas, teniendo en cuenta los niveles de estrés a los que pueden verse
sometidos los profesionales implicados, es también decisiva la formacion psicolégica para su
afrontamiento (apoyo social, resolucion de problemas, reestructuracion cognitiva, expresion de
emociones, respiracion profunda o relajacion, por citar algunas técnicas).

Sexto. Asistencia psicologica a profesionales y victimas

La critica constructiva siempre es necesaria. Pero culpabilizar, generalmente de forma injusta, a
profesionales comprometidos que ofrecen lo mejor de si mismos no es una buena opcion. A los
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profesionales hay que valorarlos y visibilizar el servicio publico que prestan. Merecen nuestro
reconocimiento y respeto, mucho mas teniendo en cuenta que podrian estar poniendo en riesgo real su
propia salud. Como hemos expuesto, es mas que previsible que aquellos profesionales sanitarios
directamente implicados en la atencion a enfermos de ébola se vean sometidos a un elevado nivel de
estrés que repercuta en su estado fisico y emocional. Por ello, seria positivo poner a su disposicion
unidades de asistencia psicoldégica temprana por parte de profesionales especializados, principalmente
para ofrecer apoyo tras incidentes o situaciones dificiles. Ademas, habria que capacitar al personal
sanitario para prestar primeros auxilios psicologicos a compaiieros que lo necesiten en contextos criticos
de intervencion. Con respecto a las victimas también sera imprescindible el apoyo psicolégico para
optimizar su salud mental y su ajuste, debido, entre otras cosas, al debilitamiento fisico extremo
(intrinseco a la enfermedad) que van a sufrir, al previsible aislamiento al que van a ser sometidos (para
evitar la propagacion) y al estigma al que pueden verse expuestos posteriormente (en el caso de que
superen la infeccion virica). Abordar de forma temprana los moderadores y moduladores del estrés en
profesionales y victimas serd un objetivo ineludible de intervencion a corto, medio y largo plazo; y
favorecera que no aparezcan, o que aparezcan en menor grado, otros trastornos mas graves como el
estrés postraumatico.

Séptimo. Arquitectura de una sociedad resiliente

Es preciso atender no sélo las amenazas y debilidades del sistema, sino también sus fortalezas y
oportunidades. Quizas, la dificultad para asumir ciertos costes de respuesta y una elevada intolerancia a
la incertidumbre podrian considerarse dos puntos débiles de nuestra sociedad. Sin embargo, si nos
mantenemos unidos, la sinergia que se puede generar esta fuera de toda duda. Ya lo hemos demostrado en
otras ocasiones. Y nuevos acontecimientos van a seguir poniendo a prueba nuestra capacidad de
resistencia. Por ese motivo, hay que seguir incidiendo en la necesidad de robustecer los recursos de
afrontamiento de las instituciones y la sociedad civil, con el fin de reforzar las respuestas
biopsicosociales positivas (liderazgo positivo, respeto, cohesion, valores democraticos, solidaridad,
cooperacion) e inhibir las respuestas biopsicosociales negativas (amenaza, prejuicio, discriminacion,
culpa, miedo, desconfianza). Teniendo en cuenta el potencial de movilizacion que una crisis sanitaria de
este tipo podria llegar a tener, habria que hacer participes a los profesionales e instituciones sanitarias,
pero también contar con la complicidad de los medios de comunicacion social y la colaboracion proactiva
de toda la sociedad: Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, Fuerzas Armadas, dispositivos de
intervencion social, sistema educativo, tejido empresarial, asociaciones y organizaciones sin animo de
lucro. Todos somos necesarios. En la union nos haremos fuertes.
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2.

Positive PR, Advertising and Marketing

La felicidad como estrategia publicitaria y de marketing

No son pocos los que vienen trabajando a dia de hoy alrededor del
marketing positivo, y por tanto, también de la publicidad positiva, esto
es, aquella publicidad (o RR.PP. y marketing) que al margen de
cumplir con sus objetivos comerciales, sean lucrativos o no, fomenta
con sus estrategias y mensajes el bienestar y la felicidad de los
publicos objetivo.

Ya sea uno u otro de los elementos que conforman la felicidad, cada
vez mas avalados cientificamente, como la felicidad en si misma
como concepto genérico, lo cierto es que esta se ha convertido en algo
estratégico para multitud de productos, marcas y compaiiias. ;Hasta
donde dara de si este tipo de estrategias? ;Son eficaces, en un sentido
y otro? ;Son sostenibles? ;Son sinceras? Multiples son las preguntas
que surgen.

There are few who have been working on today around the positive
marketing, and therefore also of the positive publicity, that is, the
advertising (or PR and marketing) that aside from meeting their
business objectives, are profitable or not, promotes strategies and
messages with their welfare and happiness of the target audiences.

Whether one or another of the elements of happiness, increasingly
supported scientifically, like happiness itself as a generic concept, the
fact is that this has become strategic to many products, brands and
companies. How far will self this type of strategy? Are they effective,
one way and another? Are they sustainable? Are they sincere? There
are multiple questions that arise.
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“A NEW BEGINNING”: EL DISCURSO DE OBAMA EN EL CAIRO COMO UN
CASO PARADIGMATICO DE COMUNICACION POSITIVA
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Universidad Loyola Andalucia
direccionl-mupgs@uloyola.es

Abstract

Desde los atentados terroristas del 11 de Septiembre, el afrontamiento de la radicalizacion y el terrorismo
yihadista por parte de las sociedades occidentales ha estado en primera linea de la agenda politica interior
y exterior. Durante este tiempo, se ha evidenciado la influencia que pueden desempeiiar los dirigentes
politicos en su interaccion con las instituciones, la ciudadania y las organizaciones terroristas. En ese
sentido, la comunicacion social posterior a los citados atentados estuvo muy vinculada a la amenaza, y se
realizo, de forma genérica, desde la “metafora de la guerra”. Sin embargo, a dia de hoy existen evidencias
empiricas para afirmar que, aunque las relaciones funcionales no son simples, la percepcion de amenaza
(evaluada mediante indicadores de conflicto percibido, expectativas de mortalidad, humillacién, privacion
relativa, prejuicio o discriminacion) favorece la legitimacion de la violencia del endogrupo hacia
exogrupos potenciales y puede ser contraproducente en términos de polarizacion intergrupal. Algo que, en
definitiva, puede potenciar la radicalizacion, y en tltima instancia, la captacion y el reclutamiento. En la
presente investigacion se realiza un estudio de caso del discurso pronunciado por Barack Obama el 4 de
junio de 2009 en la Universidad de El Cairo (“4 New Beginning”).

Para ello se examina su contenido y estructura interna utilizando como referente tedrico-conceptual la
clasificacion de virtudes y fortalezas delimitada por Peterson y Seligman (2004) en el marco de la
Psicologia Positiva. Este discurso supuso un punto de inflexion en las relaciones entre Estados Unidos y
el mundo arabo-musulman, pudiendo considerarse un genuino ejercicio de comunicacion positiva cuyas
implicaciones estan atn por determinar, dado que sigue ejerciendo influencia en la politica interior y
exterior de la administracion Obama. Asimismo, se realiza una propuesta preliminar de la doctrina
Obama en el afrontamiento de la radicalizacion y el terrorismo yihadista, la cual tendria las siguientes
caracteristicas: (1) preventiva, mas que reactiva; (2) multilateral, mas que unilateral; (3) negociadora,
tendente a cohesionar al endogrupo y al exogrupo en una identidad social comtn, tendente a inhibir la
polarizacion; (4) promotora de la democracia de forma persuasiva, pero enfatizando la diplomacia; (5)
énfasis en la clarificacion asertiva, aislamiento de los radicales, visibilizar las diferencias entre terrorismo
e Islam; (6) énfasis en favorecer los recursos psicosociales de afrontamiento de personas y comunidades,
especialmente en entornos de riesgo; y, por ultimo, (7) asuncion prioritaria de las metaforas
“epidemioldgicas” y de “reduccion del prejuicio” en las comunicaciones publicas.

Se concluye argumentando la conveniencia de complementar un modelo hermético y sesgado de “guerra
contra el terror” con otros objetivos integradores centrados en aspectos eminentemente positivos. El
abordaje de la radicalizacion y el terrorismo debe incluir tales aspectos, no ya solo por la legitimidad
moral que intrinsecamente conllevan, sino porque a largo plazo pueden resultar en estrategias y estilos de
liderazgo mucho mas eficaces y efectivos que un abordaje reactivo y reduccionista centrado inicamente
en la “metafora de la guerra”.

Keywords

Comunicacion positiva, discurso, doctrina, radicalizacion, terrorismo

Introduccion

Desde los atentados terroristas del 115, el afrontamiento de la radicalizacion y el terrorismo yihadista por
parte de las sociedades occidentales ha estado en primera linea de la agenda politica interior y exterior.
Durante este tiempo, se ha evidenciado la influencia que pueden desempeiiar los dirigentes politicos en su
interaccion con las instituciones, la ciudadania y las organizaciones terroristas. En ese sentido, la
comunicacion social posterior a dichos atentados estuvo muy vinculada a la amenaza, y se realizo
principalmente desde los supuestos basicos de la denominada doctrina Bush, caracterizada por los
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siguientes rasgos: (1) creencia en la legitimidad del Estado para determinar su politica exterior e influir
en el escenario internacional; (2) percepcion de que existen grandes amenazas (rivales asimétricos) que
pueden ser afrontadas exclusivamente mediante nuevas y vigorosas politicas (por ejemplo, la guerra
preventiva); (3) disposicion a actuar unilateralmente cuando sea necesario; y, (4) creencia de que para
conseguir la paz y la estabilidad Estados Unidos debe hacer valer su primacia mundial (véase al respecto
Jervis, 2003; Renshom y Suedfeld, 2007).

Sin embargo, a dia de hoy existen evidencias empiricas para afirmar que, aunque desde un punto de vista
psicosocial las relaciones funcionales no son simples, la percepcion de amenaza (evaluada mediante
indicadores de conflicto percibido, expectativas de mortalidad, humillacion, privacion relativa, prejuicio o
discriminacion) favorece la legitimacion de la violencia del endogrupo hacia exogrupos potenciales y
puede ser contraproducente en términos de polarizacion intergrupal. Algo que, en definitiva, puede
potenciar la radicalizacion, y en ultima instancia, la captacion y el reclutamiento terrorista a la largo plazo
(Moyano & Trujillo, 2013; Pyszczynski et al., 2006; Victoroff, 2005).

Desde que Barack Obama entrd en la escena politica, sus habilidades retoricas han sido un componente
central de su imagen publica, acaparando la atencién de académicos y opinion publica. En relacion al
ambito que nos ocupa, existen varios discursos pronunciados durante sus mandatos que son especialmente
significativos y relevantes, tales como el discurso de investidura, el discurso de la ceremonia de entrega
del Nobel de la Paz, el discurso del anuncio de la muerte de Osama Bin Laden, o el discurso sobre la
campaiia de ataques contra el autodenominado Estado Isldmico. Los mismos son fundamentales para
comprender las lineas directrices de la administracion Obama en el afrontamiento de la radicalizacion y el
terrorismo. No obstante, el discurso pronunciado el 4 de junio de 2009 en la Universidad de El Cairo, “4
New Beginning”, podria considerarse el mas importante en este ambito. En la presente investigacion se
realiza un estudio de caso de dicho discurso, el cual puede considerarse como un genuino ejercicio de
comunicacion positiva que representd un punto de inflexion en la reconstruccion de las percepciones y en
las relaciones entre Estados Unidos y el mundo arabo-musulmén, muy especialmente tras las politica
exterior derivada de los mandatos presidenciales de George W. Bush.

Método

Diserio

Se utiliz6 una metodologia cualitativa a través del analisis de documentos.
Material y categorias de andlisis

La informacion fue obtenida mediante la consulta audiovisual del discurso “4 New Beginning”, asi como
de su correspondiente transcripcion y traduccion (puede consultarse en www.whitehouse.gov). Se examind
y clasifico el contenido de esta fuente secundaria utilizando como referente tedrico-conceptual las seis
virtudes y fortalezas asociadas propuestas por Peterson y Seligman (2004) en el marco de la Psicologia
Positiva.

Procedimiento

Para consensuar la identificacion, seleccion y discriminacion de los pasajes del discurso que podian
vincularse con las seis fortalezas y virtudes, el investigador desarrolld un proceso de consulta externa
mediante técnica Delphi a tres expertos en Psicologia Positiva. Algunos de los pasajes del texto podian
vincularse a diferentes categorias. Con el fin de solventar las discrepancias que surgieron, al final del
proceso se realizé un grupo focal, llegando investigador y expertos a una version final de consenso.

Resultados

El texto aborda siete bloques de contenido: (1) el extremismo violento; (2) el problema palestino; (3) el
problema nuclear, con una referencia directa a Iran; (4) la democracia en el mundo islamico; (5) la
libertad religiosa; (6) los derechos de las mujeres; y, (7) el desarrollo econdmico. Obama persigue un
“nuevo comienzo” en las relaciones entre Estados Unidos y el mundo musulman, sentar las bases de un
lugar comun de intereses y confianza e inhibir las percepciones negativas existentes. También se ocupa
del radicalismo violento, tratando de delinear asertivamente una linea de separacion entre los extremistas
que se autoproclaman portavoces del Islam y los musulmanes en general. Obama enfatiza con
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contundencia que Estados Unidos “no esta, y nunca estara, en guerra con el Islam”. El marcado caracter
positivo del discurso es evidente. Para argumentar esta idea, en el anexo se muestran a modo de ejemplo
algunos pasajes del texto que pueden interpretarse como indicadores de dichas virtudes y fortalezas
positivas.

Discusion y conclusiones

En la presente investigacion se ha realizado un estudio de caso de “A New Beginning”, considerandolo
como un ejemplo paradigmatico de comunicacion positiva. Como hemos expuesto, a lo largo del texto
aparecen numerosos pasajes que pueden concebirse como ejemplos de las virtudes y fortalezas
formuladas por Peterson y Seligman (2004) desde el marco de la Psicologia Positiva. El discurso enfatiza
y promueve los aspectos positivos del desarrollo humano, las relaciones intergrupales conciliadoras
basadas en la confianza y el respeto, asi como la bisqueda de la justicia, la igualdad y el bienestar para
todos los seres humanos.

En base a esta declaracion de intenciones, se podria realizar una propuesta preliminar de la doctrina
Obama en el afrontamiento de la radicalizacion y el terrorismo yihadista que tendria las siguientes
caracteristicas: (1) preventiva, mas que reactiva; (2) multilateral, mas que unilateral; (3) negociadora,
tendente a cohesionar al endogrupo y al exogrupo en una identidad social comun, tendente a inhibir la
polarizacion; (4) promotora de la democracia de forma persuasiva, pero enfatizando la diplomacia; (5)
énfasis en la clarificacion asertiva del enemigo potencial, aislamiento de los radicales, visibilizar las
diferencias entre terrorismo e Islam; (6) énfasis en favorecer los recursos psicosociales de afrontamiento
de personas y comunidades, especialmente en entornos de riesgo; y, por ultimo, (7) asuncion prioritaria
de las metaforas “epidemioldgica” y de “reduccion del prejuicio” en las comunicaciones publicas, en
detrimento de la “metafora de la guerra”.

La caracterizacion anterior es s6lo una propuesta preliminar, incipiente y metodologicamente restringida,
pero que puede servir para establecer un esquema inicial. Tanto la doctrina Bush como la doctrina Obama
tendrian fortalezas y debilidades, y serian deudoras de su tiempo y circunstancias. Las politicas centradas
en la comunicacion social de la amenaza, ejemplificadas claramente por la doctrina Bush, pueden tener un
efecto positivo a corto plazo en pos de determinados objetivos. Pero a largo plazo generan perniciosas
secuelas tales como el deterioro de la imagen publica de Estados Unidos, la vulneracion de principios
fundamentales en un Estado de Derecho, inflexibilidad para afrontar una amenaza tan innovadora y difusa
como el terrorismo o la generacion de un alarmismo exagerado que, finalmente, puede reforzar a los
terroristas como “enemigos”, facilitando el amedrentamiento que persiguen estimular.

Podriamos concluir que seria conveniente complementar un modelo hermético y sesgado de “guerra
contra el terror” con otros objetivos integradores centrados en aspectos eminentemente positivos. El
abordaje de la radicalizacion y el terrorismo yihadista debe incluir tales aspectos, no ya solo por la
legitimidad moral que intrinsecamente conllevan, sino porque a largo plazo pueden resultar en estrategias
y estilos de liderazgo mucho mas eficaces y efectivos que un abordaje reactivo y reduccionista centrado
unicamente en la “metafora de la guerra”.

Se sugiere que una comunicacion social centrada en la reducciéon del prejuicio, la prevencion, la
proactividad y la anticipacion, va a ser mas efectiva para controlar las reacciones violentas del exogrupo,
modular estados de opinién polarizados, dividir a potenciales enemigos, y en definitiva, evitar ciclos de
odio anclados en la humillacién-venganza que poco van servir para mejorar la seguridad global a largo
plazo. Todo ello, sin descartar las acciones bélicas cuando sea estrictamente necesario, pero evitando
“matar moscas a cafionazos”.
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Anexo

Categorias de virtudes y fortalezas (Peterson y Seligman, 2004) e indicadores asociados en “A New
Beginning”:

Virtudes . .

fortalezaz Ejemplos de indicadores
SABIDURIA “La experiencia guia mi conviccion de que esa alianza entre Estados Unidos y el Islam
Creatividad se debe basar en lo que es el Islam, no en lo que no es”. | “El Sagrado Cordn ensefia que

P uien mata a un inocente, mata a toda la humanidad; y quien salva a una persona, salva
Curiosidad q yq p
Perspectiva a toda la humanidad. La religion perdurable de mas de mil millones de personas es
JuiciI()) mucho mas fuerte que el odio intransigente de unos pocos. El Islam no es parte del

problema en la lucha contra el extremismo violento, es una parte importante en el
avance hacia la paz”. | “Si vemos este conflicto solamente de un lado o del otro,
entonces no podemos ver la verdad: la unica solucion es que las aspiraciones de ambos
lados las satisfagan dos estados, donde los israelies y los palestinos tengan paz y
seguridad”. | “Es mas facil comenzar guerras que llevarlas a su fin. Es mas facil culpar
a otros que mirar hacia adentro, ver las diferencias en los demads que las semejanzas.
Pero debemos escoger el camino correcto, no el camino facil”. /| “Hay una regla central

»

en toda religion: tratar a los demas como uno quisiera ser tratado”.

Deseo aprender

VALOR “Estoy convencido de que para progresar, debemos decir abiertamente lo que
Perseverancia pensamos, y demasiadas veces, eso se dice solamente detras de puertas cerradas”. /
Valentia “Haremos frente sin descanso a los extremistas violentos que representan una grave
Honestidad amenaza para nuestra seguridad, porque rechazamos lo mismo que rechaza la gente de

todos los credos: el asesinato de hombres, mujeres y nifios inocentes. Y es mi deber

Vitalidad principal como Presidente proteger al pueblo estadounidense”. | “Asi como Estados
Unidos no puede tolerar la violencia a manos de extremistas, nunca debemos cambiar
nuestros principios”. | “Tenemos el poder de crear el mundo que queremos, pero solo si
tenemos la valentia de crear un nuevo comienzo”.

HUMANIDAD “Es parte de mi responsabilidad como Presidente de Estados Unidos luchar contra los

Inteligencia social estereotipos negativos del Islam dondequiera que surjan. Pero ese mismo principio debe

Bondad aplicarse a la percepcion musulmana de Estados Unidos”. | “En Ankara dejé en claro

Amor que Estados Unidos no esta y nunca estara en guerra contra el Islam”. | “Es una

»

historia con una verdad muy simple: la violencia es un callejon sin salida”. | “Nuestras
hijas pueden contribuir tanto a la sociedad como nuestros hijos, y nuestra prosperidad
comun se puede promover si permitimos a toda la humanidad — hombres y mujeres — a
lograr todo su potencial”. | “Todos nosotros compartimos este mundo solo por un breve
periodo. El asunto es si vamos a pasar este tiempo centrados en lo que nos separa o si
nos comprometeremos a realizar un esfuerzo —un esfuerzo sostenido— con el fin de
encontrar terreno comun, de concentrarnos en el futuro que queremos para nuestros

>

hijos y de respetar la dignidad de todos los seres humanos”.
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JUSTICIA “Mientras nuestra relacion sea definida por nuestras diferencias, les otorgaremos poder
Liderazgo a quienes siembran el odio en vez de la paz, y a quienes promueven el conflicto en vez de
Equidad la cooperacion que puede ayudar a todos nuestros pueblos a lograr la justicia y la

prosperidad. Este ciclo de suspicacia y discordia debe terminar”. | “He venido aqui a
buscar un nuevo comienzo para Estados Unidos y los musulmanes de todo el mundo, que
se base en intereses mutuos y respeto mutuo; y que se base en el hecho de que Estados
Unidos y el Islam no se excluyen mutuamente y no es necesario que compitan. Por el
contrario: coinciden en parte y tienen principios comunes, principios de justicia,
progreso, tolerancia y respeto por la dignidad de todos los seres humanos”. | “Debe
hacer un esfuerzo sostenido de escucharnos los unos a los otros, de aprender unos de
otros; de respetarnos los unos a los otros, y de buscar un terreno comun”. | “Los
intereses que compartimos como seres humanos son mucho mds poderosos que las
fuerzas que nos dividen”. / “Nuestra identidad se forjo con todas las culturas
provenientes de todos los rincones de la Tierra, y estamos identificados con un concepto
simple: E pluribus unum: De muchos, uno”. / “Eso es lo que significa compartir este
mundo en el siglo XXI. Somos mutuamente responsables ante los demas seres humanos”.
/ “Debemos solucionar nuestros problemas colaborando, debemos compartir nuestro
progreso”. | “Todas estas cosas se deben hacer conjuntamente. Los estadounidenses
estan listos para unirse a ciudadanos y gobiernos; organizaciones comunitarias, lideres
religiosos y empresas en comunidades musulmanas de todo el mundo para ayudar a
nuestra gente lograr una vida mejor”. | “Tenemos la responsabilidad de unirnos para
beneficio del mundo que queremos hacer realidad”.

Trabajo en equipo

TEMPLANZA “También sabemos que el poderio militar por si solo no va a resolver los problemas en
Perdén Afganistan y Pakistan”. | “Creo que los acontecimientos en Irak han recordado a
Autorregulacién Estados Unidos que es necesario usar la diplomacia y promover consenso a nivel
Prudencia internacional para resolver nuestros problemas cuando sea posible”. | “El 11 de
. Septiembre fue un trauma enorme para nuestro pais. El temor y la ira que causé son
Modestia comprensibles, pero en algunos casos, nos llevé a actuar en contra de nuestros ideales.
Estamos tomando medidas concretas para cambiar de curso. He prohibido
inequivocamente el uso de tortura por Estados Unidos y he ordenado que se clausure la
prision en la bahia de Guantanamo para comienzos del proximo afio”. | “No es sefial de
valentia ni fuerza lanzar cohetes contra nifios que duermen, ni hacer estallar ancianas
en un autobus. Asi no se obtiene autoridad moral; asi se renuncia a ella”. | “Entre
algunos musulmanes, hay una tendencia preocupante de medir las creencias propias en
base al rechazo de las de los demds”. | “Hay quienes estan ansiosos por avivar las
llamas de la division e impedir el progreso. Hay quienes sugieren que no vale la pena;
alegan que estamos destinados a discrepar y las civilizaciones estan condenadas a tener
conflictos. El escepticismo embarga a muchos mds. Hay tanto temor, tanta desconfianza.

Pero si optamos por ser prisioneros del pasado, entonces nunca avanzaremos”.
TRASCEN- “Agradezco su hospitalidad y la hospitalidad del pueblo de Egipto. También es
DENCIA un orgullo para mi ser el portador de la buena voluntad del pueblo
Espiritualidad estadounidense y del saludo de paz de las comunidades musulmanas en mi pais:
Apreciacion Salam alaikum”. | “Que no quepa la menor duda: el Islam es parte de Estados
belleza Unidos. Y considero que Estados Unidos es, en si, la prueba de que todos, sin
Esperanza importar raza, vreligion o condicion social, compartimos las mismas
Gratitud aspiraciones: paz y seguridad, educacion y un trabajo digno, amar a nuestra
Humor familia, a nuestra comunidad y a nuestro Dios. Son cosas que tenemos en

comun. Esto anhela toda la humanidad”. / “El Islam tiene una orgullosa
tradicion de tolerancia. Lo vemos en la historia de Andalucia y Cordoba
durante la Inquisicion. Lo vi con mis propios ojos de nifio en Indonesia, donde
los cristianos devotos practicaban su religion libremente en un pais
predominantemente musulman”. | “La fe nos debe unir”. | “Esta verdad
trasciende naciones y pueblos, y no es una conviccion nueva, no es negra ni
blanca ni morena; no es cristiana ni musulmana ni judia. Es una creencia que
latia en los origenes de la civilizacion y que aun late en el corazon de miles de
millones. Es la fe en los demads, y es lo que me trajo hoy aqui”. | “Los pueblos
del mundo pueden vivir juntos y en paz. Sabemos que ésa es la vision de Dios.
Ahora, ésa debe ser nuestra labor aqui en la Tierra”. | “Que la paz de Dios esté
con ustedes”.
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Abstract

Tobacco use in films has not been regulated in the same way as tobacco advertising or real smoking
behavior. Filmmakers can thus depict tobacco use more or less as they want. Tobacco control advocates
tend to argue that any movie smoking scene (regardless of type of situation or character) promote tobacco
use in real life, especially among children and adolescents.

The objective of this study is to research the impact that various smoking scenes have on adolescents’
perceptions. More specifically, we investigate images of tobacco use in movies are interpreted by
adolescents’ in correspondence with the encoded messages, and so conclude the possibility of using the
movies to influence quitting smoking.

The methodology consisted in an in-depth exploratory qualitative study based on 8 focus groups
conducted in Spain with adolescents aged 13 to 17th years old. Each group watched between 4 and 10
smoking scenes.

Most participants affirm how tobacco used by characters in movies strengthen different stereotypes of
smoking, like being very stressed due to work and/or personality, behaving bad but also being popular
among some part of a population, a role of seduction, as well as social smoking —in celebrations- or
glamour.

Tobacco is a cultural artifact that is used in multiple situations of daily life. Appearance of tobacco
products in movies seems to be reinforcing cultural stereotypes among adolescents. This opens up the
range of Social Marketing strategies for changing social behaviors as smoking.

Keywords

Changing behaviors; Movies; Stereotypes; Smoking
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Introduccion

El ultimo informe de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) muestra
que Espafia tiene una de las tasas mas altas de consumo de alcohol y tabaco en jovenes. En el caso del
tabaco, Espaiia es el quinto de los paises de los que se tienen datos con mas jovenes fumadores, s6lo por
detras de Austria, Republica Checa, Hungria e Italia

(http://www.20minutos.es/noticia/1986565/0/jovenes-espana/consumo-tabaco-alcohol/paises-
ocde/#txtor=AD-15&xts=467263).

Diferentes estudios destacan que los datos de prevalencia de fumadores diarios a los 15-16 afios son un
indicador de la incidencia de nuevos fumadores en la poblacion, pues apenas se producen inicios
pasados los 18 aiios. Es asi la adolescencia una etapa de la vida clave para la industria tabacalera. Este
colectivo representa uno de los segmentos de mayor atractivo, considerandolo ademas como un mercado
facil de atraer para la industria del tabaco, ya que a menudo son influenciados facilmente por programas
de TV, Internet, peliculas, publicidad y por lo que sus compaifieros hacen y dicen. No son conscientes de
lo dificil que puede ser dejar el habito. Y el llegar a tener cancer, enfisema, ceguera o impotencia puede
que no les inquiete, pues los nifios y adolescentes no suelen pensar mucho sobre las consecuencias
respecto al futuro de su salud

(http://www.cancer.org/espanol/cancer/queesloquecausaelcancer/tabacoycancer/fragmentado/datos-sobre-
el-uso-del-tabaco-en-los-ninos-y-adolescentes-child-and-teen-tobacco-use).

Justamente, este trabajo se ha centrado en uno de los principales elementos de transmision cultural como
es el cine. El tabaco es un elemento habitual en muchas peliculas que se utiliza como refuerzo de
determinados estereotipos. Pero, /es esta asociacion entre tabaco y estereotipos algo percibido claramente
por los adolescentes? Sobre la base de una serie de evidencias obtenidas en nuestro estudio, se plantea
papel positivo del cine como herramienta de comunicacion relevante dentro de las estrategias publicas de
prevencion del tabaquismo entre adolescentes.

Antecedentes

En la sociedad actual, los medios de comunicacion juegan un rol fundamental en el proceso de
socializacion de un adolescente, dando forma a la percepcion y pensamiento que este ltimo tiene acerca
del mundo en el que vive (DeFleur & Dennis, 1998). También son importantes a la hora de entender los
estereotipos sociales, ya que son los que los difunden en la sociedad (Brewer, 2009).

Justamente, los adolescentes (12-17 afios) constituyen un target decisivo para la industria tabacalera
(Edwards, Harris, Cook, Bedford, & Zuo, 2004). Precisamente, en un momento en el que los gobiernos de
la mayoria de los paises estan restringiendo la publicidad del tabaco en medios masivos, la industria busca
formas nuevas y mas sofisticadas de llevar a cabo sus estrategias de comunicacion, bien a través del
propio envase del producto (Hastings, Gallopel-Morvan, & Rey Pino, 2008), bien con la apariciéon en
redes sociales e internet o bien con la presencia en peliculas y series de television.

Especialmente en el cine, la industria del tabaco ha estado invirtiendo para colocar sus productos en las
peliculas cinematograficas (Stockwell & Glantz, 1997; Sargent et al, 2001). En los ultimos afios ha
habido una fuerte evidencia empirica sobre el efecto promotor que tienen las peliculas sobre el habito de
fumar entre los adolescentes (Charlesworth & Glantz, 2005; McCool, Cameron, & Petrie, 2004). En
concreto, se ha observado un incremento de fumadores entre los seguidores de las grandes estrellas
cinematograficas (Sargent et al, 2001), una iniciaciéon mas temprana en el habito de fumar (Dalton et al,
2002) o una percepcion del tabaco como puerta de entrada al mundo de los adultos y una mayor adiccion
a la nicotina (Casitas, Garcia y Barrueco, 2009).

La aparicion del tabaco en el cine contribuye a construir estereotipos que llegan a formar parte del
imaginario social y que vehiculan la influencia que pueden tener las peliculas entre los habitos tabaquicos
de los adolescentes. Los estereotipos sociales pueden conducir a la gente a actuar sin pretenderlo, en linea
con los rasgos tipicos del estereotipo. Segin Bargh, Chen, & Burrows (1996), la activacion de los
estereotipos facilita la identificacion de las representaciones mentales asociadas a un comportamiento
determinado y, por consiguiente, la probabilidad de llevar a cabo dichas conductas de forma natural. Las
representaciones en la cultura popular refuerzan los estereotipos de las normas relacionadas con la
conducta.
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Las compaiiias tabacaleras en sus estrategias de comunicacion posicionan el cigarrillo mediante el uso de
una simbologia diversa: de libertad, frente a las restricciones impuestas por el mundo adulto; de buen
estado fisico, sociabilidad, o desinhibicién o de éxito en las relaciones personales (Salvador-Llivina,
1989); de atraccion sexual o de “estilo", de poder o de reforzamiento de la identidad masculina (McCool,
Cameron, & Petrie, 2004). También se ha asociado a otros aspectos como glamour, frescura, atractivo,
sensualidad, rebeldia, alivio del estrés, celebracion, romance, comportamiento normal e incluso deseable
en la sociedad (Charlesworth & Glantz, 2005); o como elemento que ayuda a controlar emociones,
exteriorizar el poder o igualdad, mejorar la imagen corporal o la propia imagen, controlar el peso o tener
un consuelo o compafiia (McCool, Cameron, & Petrie, 2004; Jané, Pardell, Saltd, & Salleras, 2001;
Sanchez & Ribeiro, 2008). Estereotipos como “ricos, guapos y poderosos” (Hazan, Lipton, & Glantz,
1994), “personas tristes, pensativas o estresadas” o “felices, despreocupadas y sociables” también son
habituales en la relacion entre el tabaco y el cine (Dalton, Tickle, Sargent, Beach, Ahrens, & Heatherton,
2002).

Todos estos estereotipos afectan de distinta manera en funcién de la edad y del sexo (McCool, Cameron,
& Petrie, 2004; Jané, Pardell, Saltd, & Salleras, 2001; Sanchez & Ribeiro, 2008; Thomson & Zervinos,
1995; Baker & Raney, 2007).

Justamente, el presente trabajo tiene como objetivo profundizar en la interpretacion que hacen los
adolescentes de las escenas de peliculas donde aparecen los actores principales fumando, asi como el rol
que se le atribuye al tabaco en dicha interpretacion.

Metodologia

Para el estudio se llevd a cabo una investigacion cualitativa, con un caracter exploratorio y en
profundidad, utilizando para ello una técnica basada en dinamicas de grupo. Las dindmicas fueron
realizadas a grupos de adolescentes andaluces, con edades comprendidas entre los 13 y los 17 afios (de 2°
de ESO a 1° de Bachillerato), en las cuales se utilizd una técnica proyectiva. Las dindmicas de grupo
fueron realizadas entre los meses de Abril y Mayo de 2014 en Institutos de Secundaria de dos ciudades
andaluzas de tamafio de poblacion media. En la ficha técnica (Tabla ) se recogen todos los aspectos
relevantes del mismo. En este estudio se opta por un enfoque inductivo-deductivo partiendo de un marco
conceptual basado en una revision de literatura de distintos trabajos afines.

Variables tomadas en cuenta  Género Edad Clase Social
Duracion por dinamica: 1,00 h.
N=58 n Curso Tramo Edad

@il 8 I°BACH. 16-18afios
Dinamicas de grupo 69 8 2°ESO 13-14afios
GE 8 2°ESO 13-14afios
G4 6 3°ESO 14-15afios
G5 6 3°ESO 14-15afios
G.6 6 4°ESO 15-16afios
G 8 4°ESO 15-17afios
G.8 8 Mixto 13-16afios

Tabla 1. Ficha técnica del estudio
La guia de las dinamicas incluia los siguientes temas (Saebo & Scheffels, 2012):

* Introduccion. Preguntas generales acerca de la frecuencia con la que los adolescentes ven peliculas y
en qué contexto social lo hacen.

*  Visualizacion de distintos fragmentos de peliculas (seleccionando 4 peliculas para cada dindmica de
6 posibles), a raiz de la cual se hacian preguntas relacionadas con el fragmentos vistos.

*  Conclusion. Se preguntaba acerca del fragmento que mas y que menos les habia gustado y sobre su
opinidn acerca de la influencia que ejerce el hecho de ver fumar en las peliculas.
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Cabe afnadir que se utilizaron 6 fragmentos de peliculas que combinaban datos de taquilla (notoriedad)
con seis de los principales estereotipos asociados al tabaco entre los adolescentes, representados por los
principales protagonistas (Tabla ).

Asi mismo, para comprobar lo comentado anteriormente, se realizd6 una primera dindmica de grupos
como pre-test con un grupo mixto de edad y sexo (poblacion universitaria).

(09:55 — 13:25) Poder, autoridad,

Borat (00:00 — 00:57) Comportamiento normal

T IS

Coco Channel (1:27:13 Glamur

1:28:45)

El sefior de los anillos (13:58 — 15:15) Sociabilidad
(47:13-48:41)  Estrés

Tabla 2. Fragmentos de peliculas

Las dinamicas de grupo duraron alrededor de una hora. Se llevaron a cabo en un sitio informal y conocido
por los participantes (en las aulas del instituto). Los grupos estaban formados por entre 6 y 8
participantes. Cada grupo estaba dirigido por un moderador con apoyo de un segundo investigador. Las
conversaciones fueron grabadas en audio, y transcritas para su posterior analisis con el software
CAQDAS NVivo 10, mediante la categorizacion semantica del discurso de los participantes y un analisis
de las frecuencias de aparicion de las categorias. Durante todo el proceso se cuidaron los aspectos claves
de calidad y ética de una investigacion de esta indole: minimos niveles de inferencia, triangulacion y
solicitud de permisos parentales o de tutores.

Resultados

A continuacion se exponen los resultados obtenidos, organizando la informacion a partir de los diferentes
estereotipos analizados.

Estrés

La persona estresada por situaciones profesionales es un estereotipo habitual en muchas peliculas, como
es el caso de Cisne Negro. Los adolescentes entrevistados identificaron perfectamente ese rol,
asociandolo ademas a una persona voluble, con poca personalidad y facil de manipular:

Extracto 1 Pues la que ha llegado, le quiere influenciar... A lo mejor a ella fumando se le quitan
[ (13 afios) los problemas pero le quiere influenciar a la otra para ver si le funcionaria, pero creo
que a ella no le funcionaria porque lo que tendria que hacer es bailar muchisimo mejor
para poder llegar a mas
Extracto 2 Yo pienso que la imagen que da la chica que ha entrado fumando es como de querer
. ocultar sus problemas o querer desahogarse mediante el tabaco
Y (15 aiios) P q £

Es interesante destacar el papel positivo atribuido al tabaco como via de escape de la situacion estresante,
lo que parece reforzar uno de los beneficios que se asocian con el tabaco. Resulta asi mismo relevante
constatar que la mayoria de las opiniones vertidas sobre la protagonista de Cisne Negro hayan sido
realizadas por chicas, lo que puede deberse al hecho de una mayor empatia con el personaje —bailarina de
ballet, sensible-.

Poder, autoridad

El rol de persona con poder, autoritaria, también es percibido claramente a través de la pelicula Avatar,
donde se considera a la protagonista, una cientifica a cargo de un grupo de investigadores, como una
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persona mala, desafiante, poco empatica, sin muchas ganas de ser sociable e imponiendo su criterio. El
tabaco es considerado por los adolescentes entrevistados como un refuerzo del estereotipo:

Extracto 3 Dame un cigarrillo. Y, lo pide como con prepotencia, entonces eso mas, el cigarro le da
- caracter.

N (14 arios)

Extracto 4 Que es muy egoista, que piensa solo en lo que ella quiere no en lo que se le ofrece y es
- borde.

A (16 afios)

Por otro lado, no se han encontrado diferencias por sexos respecto a las interpretaciones del personaje, lo
que puede explicarse por los rasgos de masculinidad mostrados por la protagonista.

Seduccion

La seduccion y el uso del tabaco estan presente en la pelicula Match Point. En ella, los participantes
perciben efectivamente a la protagonista como alguien muy atractiva, que usa el acto de fumar para atraer
alin mas la atencion del hombre sobre ella. No aparecen referencias a cuestiones relacionadas a la
elegancia o al glamour, solamente a la cuestion de la atraccion que generan los dos personajes.

Extracto5 Yo pienso que han puesto a la mujer en la pelicula de cine como que es una mujer que
- es muy guapa y como que va a ligar més porque fume.
L (13 afios) y guapay q g porq
Extracto 6 I: Pues para hacerse... que tiene... que por ejemplo que tiene al chico que le gusta y al
. otro, y entonces como para creerse mas que otro.
Varios (13- M P q
14 arios) Varios: de prepotencia... de chuleria.

J: Porque el cigarro es como mas... para mas... como sentirse mas mejor.

El rol de la mujer parece interpretado en clave de la manipulacion que ejerce, sin diferencias apreciables
entre participantes masculinos y femeninos.

Comportamiento normal, socialmente aceptado

Fumar aparece en la pelicula de Borat asociado a escenas cotidianas, sin ningin tipo de atributo especial.
Gente mayor que ha fumado toda su vida, incluso tabaco negro. Personas mayores de pueblo que tienen
este habito desde jovenes y que no lo van a dejar jamas, ya que resulta ser su distraccion, retratando un
entorno de pobreza. Este estereotipo del tabaco como un comportamiento normal, socialmente aceptado
es identificado entre los jovenes entrevistados.

Extracto 7 L: Como si fuera un habito ya.

Varios (15- G: Es como una costumbre.

16 arios . .

) Moderador: ;A qué os referis?
A: Es un anciano...
Al: Se ve que lleva toda la vida fumando. Vive en esa sociedad de pobreza y aun asi
gasta en tabaco, vamos que prefiere seguir gastandose ese dinero en tabaco antes que
en otra cosa.
Sociabilidad
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La aparicion del tabaco en el cine suele también ocurrir en escenas donde aparecen que estan celebrando
algo, o que se han re-encontrado después de un tiempo. En el fragmento proyectado de El Sefior de los
Anillos, son dos personas mayores que estan hablando tranquilamente. Fumar se asocia a esa tranquilidad
y espiritu de camaraderia entre ambos personajes, los cuales en ninglin momento se perciben como algo
negativo.

Extracto 8 M: De amistad, dos personas que fuman juntas es como...

Varios (16- J: Como si estuvieses a gusto.

17 arios . . ~
) M: Exacto. Una manera de unirse socialmente, en plan somos compaiieros de toda la

vida vamos a fumarnos algo.

S: En la vida real, el tabaco es también como un enlace entre personas, si tu fumas a lo
mejor vas por la calle y el hecho de preguntar si tienes un mechero y te dicen si, tu
también fumas noseque y te paras a hablar.

Cobra especial importancia el hecho de que fumen en formato pipa, en vez del cigarrillo tradicional. Las
creencias sobre otras formas de fumar se elicitan de forma espontanea entre los participantes, en forma de
salud. Fumar en pipa, cigarrillos de liar, cachimbas o el propio cigarrillo electronico aparecen como
formas “saludables” de fumar.

Extracto 9 I: Y ademas, yo creo que el cigarro tiene otros... estd hecho de otros elementos que a lo
. mejor la pipa que no lleva... Lleva otras cosas que no afectan tanto al organismo.
Varios (13- ! pipaq q g
14 arios) I: Si, que puede ser menos dafiino, lo del cigarro electronico.
J: Si también una cosa grande que sea de sabores... una cachimba de esas.
Glamour

En el film Coco, la protagonista es descrita por los participantes como alguien muy elegante, que esta en
un entorno de glamour, con muchas personas que la estan observando. El cigarrillo aparece en estos casos
como un elemento para captar la atencion e indicar estatus.

Extracto 10 Moderna. Esta insinuando que es igual que un hombre, que tiene el mismo poder que
N un hombre, que puede hacer las mismas cosas que un hombre.
A (15 arios) quep q

Extracto 11~ Es como que cuando fuma, el hecho de fumar es algo que la hace mas sexy. Si la mujer
- no hubiese salido fumando no hubiese sido tanto.
A (17 afios)

De igual forma, dado que la pelicula tiene lugar en el pasado, los entrevistados parecen interpretar
también el hecho de fumar con una persona libre, mas alla de los condicionantes de su época.

Conclusiones

El tabaco es considerado como un elemento cultural, habitual en muchos momentos de la vida cotidiana,
lo que ha ocasionado su asociacion con determinados roles o situaciones vitales. La aparicion del tabaco
en escenas de peliculas parece ayudar a reforzar estereotipos culturales, sobre todo en el tipo de publico
mas permeable a la influencia del entorno: los adolescentes.
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En nuestro estudio se ha constatado cémo los adolescentes participantes identifican con claridad los
estereotipos propuestos asi como el rol que parece tener en ellos el hecho de fumar, lo que permite
postular la influencia que puede desempeiiar el cine sobre creencias, habitos sociales o normas mas o
menos compartidas socialmente. Los jovenes se encuentran en las peliculas con modelos de
comportamiento que les aporten congruencia con su personalidad y deseos vitales.

Dado que el tabaco no parece ser en ningiin caso un elemento neutral, sino que aporta significado a los
estereotipos sociales, es de gran interés replantear el debate sobre el papel que puede tener el cine como
parte de las estrategias publicas de prevencion. Buscando formas de incidir en las consecuencias
negativas del tabaco en peliculas, ya que de ello podria derivarse una peor imagen del cigarrillo o tabaco
en las vidas cotidianas de los adolescentes, cerrando poco a poco la puerta a la vida adulta que
tradicionalmente se la ha venido dando al cigarrillo.
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Abstract

La Comunicaciéon Positiva (Muiiiz y Alvarez, 2013), paradigma incipiente importado de los
planteamientos sobre Psicologia Positiva (Seligman, 1998) se define como aquella comunicacion
organizacional que, al margen de otros objetivos, fomentar consciente o inconscientemente la felicidad y
el bienestar psicologico de los publicos a los que se dirija. Por lo cual, las estrategias de relaciones con los
publicos ponen el foco no en estereotipos negativo de las disfunciones humanas, como era tradicional,
sino en lo positivo, en el estado 6ptimo de la existencia humana y en los caminos por alcanzarlo.

En esa linea, el objetivo del presente trabajo es dar a conocer los resultados de la campafia “Anita
Garibaldi, el desafio al campeon del mundo”, desarrollada en el marco de la Copa Mundial de Futbol,
Brasil 2014, por la organizacion internacional de la sociedad civil TECHO, en linea con su misiéon por
superar la situacion de pobreza en asentamientos informales que viven miles de personas. La campaiia
tuvo como eje la elaboracion de un documental por el cual se desafiaba al proximo campeén mundial a
jugar un partido contra Anita Garibaldi FC, el equipo de la favela de San Pablo (Brasil) que lleva el
mismo nombre. Esta favela (una de las mas de 6.300 que existen en Brasil) fue fundada hace 13 afios en
Guarulhos y viven actualmente casi 4.000 familias, con historias marcadas por el sacrificio, trabajo
conjunto, cientos de adversidades, incluyendo la represion policial. En 2003 fundaron su propio equipo de
futbol para ayudar a la comunidad y que a través del deporte lograran mostrar su realidad. Ademas,
cuentan con una academia de futbol con 150 nifios de la comunidad, alli ademas de futbol se practican los
valores como el respeto y el trabajo en equipo. Para participar los nifios deben obtener buenas
clasificaciones en su Escuela, fomentando asi su educacion formal. Desde hace 13 afios que en esta
comunidad no se trabaja para ser los mejores, sino para ser cada vez mejores, siempre trabajando juntos.

En este sentido, el objetivo final de la estrategia de comunicacion fue dejar al descubierto la pobreza que
existe en Brasil y Latinoamérica, y que nadie muestra. Para ello apelando a la persuasion positiva y
mediante el empleo de un mensaje que fomente consciente o inconscientemente la felicidad y el bienestar
psicoldgico de los publicos a los que se dirigio, la misma involucré multiples acciones, obteniéndose los
siguientes resultados: un alcance de 10.603.187 millones de personas; 30.738 visitas en los videos de
youtube, 308 impactos en prensa internacional y 22 influenciadores apoyando la campafia, entre ellos
CALLE 13.

El aporte al bienestar positivo se buscd desde la construccion de un storytelling que tomd como eje un
tema que "nos iguala" a todos, como es el futbol. Ademas buscé posicionar a las personas en situacion de
pobreza desde sus capacidades de resiliencia, con un enfoque transformador desde la accién y no como se
los suele mostrar en los medios de comunicacién masiva.

Keywords

Comunicacion Positiva; felicidad; desigualdad; tercer sector; TECHO, pobreza, asentamientos
informales.
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Introduccion

Al margen (o contrariamente, quizas) de la riqueza, el crecimiento material y econémico que ha marcado
el afan de vida de personas y paises durante tantas décadas; en 2012, el concierto de paises del mundo
reunidos en la Asamblea General de Naciones Unidas declararon que “la felicidad y el bienestar son
objetivos y aspiraciones universales en la vida de los seres humanos de todo el mundo™'.

Sin duda, el propdsito de esta nueva ecuacion fue despejar a los seres humanos como un “recurso” mas
que media para alcanzar el bienestar econdomicos y materiales, el cual se ha vueltos desde hace ya
demasiado tiempo un fin en si mismos. Y mas alld de su claro afan declarativo y (re)fundante, es de
esperar que traiga consecuencias en las politicas de los paises y también en el resto de organizaciones de
todos los sectores. En ese sentido, son cada vez mas numerosas las evidencias cientificas que se suman a
las que ya existian intuitivamente de que no parece que la abundancia material traiga a priori el bienestar
de las personas (Kasser y Sheldon, 2009). Y es que aunque egoismo y solidaridad (como mecanismos de
supervivencia personal y social) no acaban de encontrar el justo equilibrio, cada vez resulta mas evidente
que el progreso humano (Ridley, 2011) se sustenta en el intercambio basado en el principio de confianza
mutua, interdependencia, cooperacion y comunicacion.

Bajo estos principios, desde 1997, TECHO’ lleva trabajando en América Latina (actualmente con
proyectos en 19 paises de la region e incidencia en 451 asentamientos informales de Latinoamérica) por
paliar la desigualdad y contribuir proactiva y positivamente al desarrollo humano. TECHO es una
organizacion internacional de la sociedad civil cuya mision es superar la situacion de pobreza en
asentamientos informales que viven miles de personas; frente a una problematica, la de la desigualdad en
América Latina, que estructuralmente genera pobreza y exclusion, pese al crecimiento de la ultima década
en la region.

Para abordar esta compleja problematica, TECHO ha disefiado un plan estratégico de comunicacién
basado en el desarrollo de competencias actitudinales y emocionales de las personas y claramente
alineado con el mandato que la Global Alliance for Public Relations and Communication Management’
suscribié en 2012 en el marco del Foro Mundial de Relaciones Publicas (Mandato de Melbourne: un
llamado a la accion para nuevas dreas de valor en las Relaciones Publicas y la administracion de la
comunicacion), en el cual sostiene, entre otros aspectos de relevancia, la necesidad de “reforzar una
cultura de mejora organizacional involucrando a los publicos internos y externos en un didlogo
significativo y un cambio positivo” (Global Alliance, 2012:8).

En particular, objeto de esta comunicacion, nos hemos propuesto reflexionar sobre la campafia de
comunicaciéon “Anita Garibaldi, el desafio al campeén del mundo Brasil 2014”* que TECHO llevo
adelante con el objetivo de visibilizar la problemdtica que se vive en los asentamientos informales de
Latinoamérica.

Anita Garibaldi es una favela (de las mas de 6.300 que existen en Brasil) fundada hace 13 afios en
Guarulhos, Sao Pablo y en la viven actualmente casi 4.000 familias, con historias marcadas por el
sacrificio, trabajo conjunto, cientos de adversidades, incluyendo la represion policial. En 2003 fundaron
su propio equipo de futbol para ayudar a la comunidad y que a través del deporte lograran mostrar su
realidad. Ademas, cuentan con una academia de fatbol con 150 nifios de la comunidad, alli ademas de
fatbol se practican los valores como el respeto y el trabajo en equipo. Para participar los nifios deben
obtener buenas clasificaciones en su Escuela, fomentando asi su educacion formal. Desde hace 13 afios
que en esta comunidad no se trabaja para ser los mejores, sino para ser cada vez mejores, siempre
trabajando juntos.

La campafia procurd lograr el aporte al bienestar positivo desde la construccion de un storytelling que
tomo6 como eje un tema que "nos iguala" a todos, como es el futbol. Ademas buscd posicionar a las
personas en situaciéon de pobreza desde sus capacidades de resiliencia, con un enfoque transformador
desde la accidon y no como se los suele mostrar en los medios de comunicacion masiva.

! [Disponible en http://www.un.org/es/events/happinessday/] Consultado el 10/03/2015

? [Disponible en http://www.techo.org] Consultado el 10/02/2015

? [Disponible en http://www.globalalliancepr.org] Consultado el 14/02/2015

4 [Disponible en http://www.techo.org/desafioanita/index es.html] Consultado el 10/02/2015
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En efecto, con este analisis procuramos entonces comprender los modos en el que la comunicacion
positiva se vuelve una estrategia organizacional contra la desigualdad, en post del bienestar y el progreso
humano. Para ellos partimos de las siguientes hipdtesis:

H1: Los personajes del documental se presentan como individuos que experimentan
la felicidad y el bienestar personal, provocando con sus conductas un impacto
emocional comunicativo positivo en los publicos.

H2: El empleo de recursos discursivos basados en la accion y los valores son
facilmente transmisibles en las distintos medios y acciones empleados para la
campaifia, lo cual contribuyen a lograr un impacto emocional comunicativo positivo.

Comunicacion Positiva para el bienestar y el desarrollo humano

La felicidad no es algo que ocurra, es algo que se construye y la comunicacion es la mejor herramienta.
Mora sostiene que la felicidad no deja de ser un constructo mental de sentimiento y pensamiento, y que
para existir “precisa de un lenguaje y unos niveles de pensamiento y sentimientos bastante sofisticados, y
requiere de un cerebro con niveles de conciencia que solo se alcanzan en escenarios de interaccion social
alta, de comunicacion fluida” (2012: 38). Parece, por tanto, que la felicidad necesita ineludiblemente de la
comunicacion para existir. Y si necesita de la comunicacion, necesita de la persuasion positiva, porque
toda comunicacion lleva algo de persuasion, ya que comunicar es influir (Watzlawick, 1993).

Asi es como la comunicacién positiva (Mufiiz y Alvarez, 2013), paradigma incipiente importado de los
planteamientos sobre Psicologia Positiva (Seligman, 1998) se define como aquella comunicacion
organizacional que, al margen de otros objetivos, fomentar consciente o inconscientemente la felicidad y
el bienestar psicologico de los publicos a los que se dirija. las estrategias de relaciones con los publicos
ponen el foco no en estereotipos negativo de las disfunciones humanas, como era tradicional, sino en lo
positivo, en el estado 6ptimo de la existencia humana y en los caminos por alcanzarlo.

Llevado al terreno de la gestion de comunicacion en las organizaciones o Relaciones Publicas, desde una
perspectiva contemporanea, simétrica y bidireccional (Grunig, 2000) los supuesto enunciados se deberian
acercar de manera natural al planteamiento que defendemos. Segin Magallén, las relaciones publicas
procuran el “establecimiento de vinculos plausibles y deseados entre la organizacién en cuestion y sus
publicos especificos” (2006: 104), a lo que Wilcox, Cameron y Xifra sumaran que implican “la
construccion de relaciones mutuamente beneficiosas entre la organizacion y sus diversos publicos (...) en
las que todas las partes ganan” (2006: 8).

Con lo cual, hablaremos de Relaciones Publicas positivas o comunicacion positiva en las organizaciones
cuando sus fines superan la consecucion no ya de los intereses mutuos (de organizaciones e individuos),
sino de aquellos intereses encaminados al bienestar y la felicidad.

En este marco, seleccionamos un conjunto de variables de estudio: en primera medida se ha procurado
identificar el insight social (Romero y Sanchez, 2012) presente y el mecanismo revulsivo inconsciente
que contiene, asi como la presencia o no de atributos (a modo de valores) que promueven el bienestar y la
felicidad. Asimismo, se han caracterizado a los personajes del documental, sus modos de representacion
en vinculacion con la felicidad y el bienestar personal; y como consecuencia el impacto emocional
comunicativo positivo que pueden provocar en los publicos.

Finalmente analizamos el empleo de recursos discursivos basados en la accion y los valores que son
transmisibles en las distintos medios y acciones empleados para la campafia, y su contribucion para
lograr también un impacto emocional comunicativo positivo.

Método y caso de estudio

Analizar la contribucion de la comunicacion positiva en las estrategias organizacionales de TECHO frente
a la desigualdad en América Latina, en particular Brasil, implica enmarcar tales estrategias como una
respuesta creativa a un sentimiento generalizado de desesperanza en una sociedad afectada por tal
situacion. Para ello, circunscrito en un disefio metodolégico exploratorio descriptivo, este investigacion
social, procurd verificar mediante la interpretacion de los resultados de la campafia a la luz de las
variables en cuestion, la corroboracion de las hipdtesis tedricas propuestas.

39



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

El analisis cualitativo se basd en el estudio de los personajes protagonistas, sus caracteristicas mas
relevantes asi como sus comportamientos, sus relaciones y las acciones mostradas en las piezas. En
segundo lugar, se han observado los recursos discursivos tanto en la expresion verbal como en las
imagenes. Finalmente se han identificado los valores, tanto humanos como organizacionales transmitidos
en la campafia.

La campaia, denominada “Anita Garibaldi, el desafio al campeo6n del mundo”, se desarrollo en el marco
de la Copa Mundial de Futbol, Brasil 2014, entre los meses junio y julio de 2014 y contd con el apoyo de
las agencias de comunicacion Young and Rubicam (creatividad), Patria (realizacion) y Burson Marsteller
(estrategia comunicacional). Ademas, conté con el apoyo de medios de comunicacion del mundo,
agencias de noticias, embajadores como el grupo musical Calle 13, entre otros.

Consistio basicamente en la elaboracion de un documental por el cual se desafiaba al proximo campedn
mundial a jugar un partido contra Anita Garibaldi FC, el equipo de la favela de San Pablo (Brasil) que
lleva el mismo nombre, en el marco de un concierto de acciones que apoyaban los objetivos de la misma:
gestion de prensa con visitas a la comunidad, difusiéon de embajadores en social media, participacion de
Anita Garibaldi en eventos deportivos dentro de la Copa del Mundo.

Mas alla de los propios resultados obtenidos por la campaiia, el estudio que aqui se presenta es producto
de un acercamiento exploratorio a una realidad de dificil e interesante observacion. Esta tematica de
investigacion, ya viene siendo objeto de trabajos cientificos de mayor envergadura, nutridos de los
aportes tedricos y trayectos que como tal ha desarrollado el grupo de investigacion Felicicom Lab
(Laboratorio de comunicacion organizacional, persuasion y felicidad) durante 2011 a 2013 y que
actualmente continta el grupo “COMINEL: Comunicacién Estratégica y Emocional™ con sede en la
Facultad de Comunicacion de la Universidad San Jorge (Espafia).

El desarrollo de la campaiia y sus acciones

Vazquez (en Avia 'y Vazquez, 2011) afirma que el optimismo es hoy y ante todo una exigencia ética, para
con nosotros mismos, y para con los demas. En esta linea, TECHO define en sus politicas de
comunicacion que los mensajes deben estar “siempre vinculados a enfoque esperanzador de la pobreza:
posicionando a las personas que viven en situacion de pobreza como sujetos de derecho, como actores
que estan transformando su realidad desde todas las capacidades que ellos tienen, y nunca desde sus
carencias”.

Bajo estos precepto, campafias como la que es objeto de este analisis se suceden continuamente con el
objetivo final de dejar al descubierto la pobreza que existe en Brasil y Latinoamérica, y que nadie
muestra. Analicemos a continuacion los principales aspectos y resultados de la misma.

Durante el desarrollo de la campafia, TECHO busco generar una estrategia 360 grados: videos en youtube,
gestion de prensa, participacion en eventos de futbol en Brasil, acciones en social media, comunicacion
interna, entre otros. Debido al contexto de la Copa del Mundo, la alta competencia de medios y los
escasos recursos que tienen las ONGs para posicionar mensajes en los medios de comunicacion, TECHO
avanzo con estrategias que no demandaban alta inversion. La mayor complejidad sin duda fue captar la
atencion de los publicos, durante el acontecimiento mundial que mas impacto genera en la sociedad. La
campafia gener6 resultados significativos tanto hacia los grupos de interés internos como para los
externos. En cuanto a lo interno, permitio visibilizar y desarrollar un proyecto para afianzar el nuevo
discurso de la marca (antes Un Techo para mi Pais) con una propuesta sumamente creativa. El proyecto
logré un alcance de 10,6 millones de personas en internet y social media. La historia de Anita Garibaldi
FC llegd a 50 paises por medio de 250 medios que realizaron coberturas periodisticas de esta historia.

La estrategias de comunicacion positiva

La campafia tubo por insight social mostrar la pobreza desde sus atributos, sus capacidades, con historias
comunes y con temas “comunes” que movilizan a la sociedad en general, empleando para ello una
tematica como es el ftbol, y su manera de contribuir al bienestar y a la felicidad.

Entre las particularidades de esta proyecto se encuentra el enfoque con el que fue concebido la figura de
las “personas beneficiadas”: se mostro la alegria y entusiasmo con la que viven sus desafios pese a vivir

55 . . ., . .
5 Del cual se es miembro colaborador. Direccion Dra. Rosana Fuentes. hitp://cominel.usj.es
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en situacion de exclusion y con sus derechos vulnerados. Sin duda estos modos de representacion fueron
claves para lograr el gran impacto emocional comunicativo positivo en los piblicos que fueron
destinatarios finales de la campaiia.

“Yo soy un representante de mi equipo y mi comunidad. Esto nos sirve para levantar nuestro nombre con
orgullo y mostrar lo que hemos hecho, lo que estamos realizando y lo que queremos para lograr que
nuestras vidas sean mejores”, declard Orley Fereiras, uno de los jugadores del equipo de Anita Garibaldi.
Asi, los 16 jugadores del equipo que representd el asentamiento lanzaron su desafio por las redes sociales
de la organizacion para visibilizar la situacion en la que viven y su trabajo para superarla. La historia de
esta favela alcanzo6 los 19 mil fans solo en su sitio web, equivalente a la mitad de los tickets vendidos a la
hinchada chilena en este Mundial 2014.

Pese al riesgo constante en que viven los 15 mil habitantes de esta favela -privados del acceso regular a
luz, agua y saneamiento- la comunidad se organizo para alcanzar a las selecciones ganadoras. A través de
una invitacion oficial, TECHO se acercé a las federaciones de Alemania y Argentina ademas de las de
Brasil y Holanda como semifinalistas. Asi, el mensaje definido por TECHO, y que los personajes
representaron en el documental decia: “No vamos a descansar hasta lograr el desafio de que el campedn
del mundo juegue con Anita. No es un imposible, porque sabemos que el equipo y la comunidad estan
acostumbrados a enfrentar dificultades para mejorar su situacion. Anita Garibaldi es un ejemplo de es-
fuerzo y trabajo conjunto, que representa a las 113 millones de personas que viven en asentamientos in-
formales en Latinoamérica”.

En cuanto a los recursos discursivos, medios y acciones empleados para la campaifia, para este proyecto,
se generd un documental de 3 minutos, formato que permitié contar la historia desde la comunidad y
desde adentro, pero dando un claro contexto en el cual se desarrollo la iniciativa. Los medios utilizados
para la campaifa fueron: social media institucionales de TECHO, correo electronico, relaciones con la
prensa, medios internacionales, embajadores que apoyaron la campafia en sus redes sociales personas,
participacion en eventos deportivos. La historia de Anita dio la vuelta al mundo y fue publicada en espa-
cios de los 5 continentes. Fue transmitida en mas de 50 paises y en 250 medios distintos, entre los que
destacan Fox, Buzzfeed, ESPN, El Pais, Televisa y las agencias France Press y EFE.

Reflexiones finales

La campafia, en términos de comunicacion, apelando a la persuasion positiva y mediante el empleo de un
mensaje que fomente consciente o inconscientemente la felicidad y el bienestar psicologico de los
publicos a los que se dirigié cumplio sus objetivos ampliamente. En sus multiples acciones, términos de
impacto, la misma permitié llegar a 10.603.187 millones de personas, 30.738 visitas en los videos de
youtube, 308 impactos en prensa internacional y 22 influenciadores apoyando la campafia, entre ellos
CALLE 13.

En cuanto al objetivo propuesto en esta investigacion, mediante la cual procuramos comprender los
modos en el que la comunicacion positiva se vuelve una estrategia organizacional contra la desigualdad y
en post del bienestar y el progreso humano, podemos afirmar, respecto de las hipotesis planteadas:

Que la primera hipotesis, que afirmaba que los personajes del documental, al presentarse como individuos
que experimentan la felicidad y el bienestar personal, han provocando efectivamente conductas con un
impacto emocional comunicativo positivo en los publicos. Estd mas que claro que la estigmatizacion o
representacion de aspectos negativos de la situacion de vulnerabilidad no formaron parte de la estrategia.

Con respecto a la afirmacion propuesta con respecto a que el empleo de recursos discursivos basados en
la accion y los valores son facilmente transmisibles en las distintos medios y acciones empleados para la
campafia, lo cual contribuyen a lograr un impacto emocional comunicativo positivo, los impensables
niveles de exposicion, en un ecosistema discursivo altamente saturado (por el Mundial) dan cuenta del
éxito de la campafia en este sentido.

Sin duda, el aporte al bienestar positivo se busco desde la construccion de un storytelling que tomoé como
eje un tema que "nos iguala" a todos, como es el futbol. Con ello, TECHO ha procurado también lograr
un impacto positivo en cuanto a la consecucion no ya de los intereses mutuos de visibilidad, basicamente
(de la organizacion y de la favela), sino de aquellos intereses encaminados al bienestar y la felicidad de
las personas y el colectivo vulnerable. En definitiva, estrategias como la analizada permiten posicionar a
las personas en situacion de pobreza desde sus capacidades de resiliencia, con un enfoque transformador
desde la accidon y no como se los suele mostrar en los medios de comunicacion masiva.
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Enlaces

Documental: ~ Anita  Garibaldi  “El  desafio al Campeén del mundo” (TECHO):
[https://www.youtube.com/watch?v=Pt03gFeV4Pc&list=PLzmrpVAazjA aAQmIOoBb-p3DwTcF8Sug]

Microsite de la Campafia (TECHO): [http://www.techo.org/desafioanita/index_es.html]

Reportaje  “La favela que desafia al campedon de Brasil 2014” (El Pais - Cali)
[https://www.youtube.com/watch?v=adzEdJdgknU]
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Abstract

En los ultimos afios se observa como las marcas estan desarrollando estrategias publicitarias y de
marketing positivas, es decir, en los que la marca se sitia en el plano de la cercania del consumidor y en
funcién de sus intereses.

Precisamente, el objetivo de este trabajo es analizar las dos principales corrientes discursivas de las
marcas a la hora de manejar el eje central de la felicidad. Una opcion frecuente es cuando las marcas
transmiten el concepto de felicidad de forma implicita. Esta ha sido la corriente tradicional y abundante
en los relatos publicitarios y que muchos han denominado la publicidad de la felicidad y que busca
generar una asociacion positiva entre el sentirse bien y el consumo de productos, para asi poseer o anhelar
aquello que deseamos.

La segunda corriente a analizar es mas novedosa y es la que intenta contribuir a generar engagement entre
los consumidores y sus marcas. Se trata del concepto explicito de felicidad y desde éste, son cada vez mas
marcas las que nombran la felicidad en sus estrategias publicitarias y que incluyen varios insights
centrales que provienen de la economia de la felicidad.

Keywords

Felicidad; marketing; marca; engagement; publicidad

Clave positiva y la felicidad como ejes centrales de las estrategias comunicativas en
la empresa

Las comunicaciones corporativa y de marketing constituyen el niicleo central de la organizacion para la
busqueda de la conexion de las marcas con los mercados y los consumidores. En este sentido, las
estrategias de comunicacion trabajan en la construccion de percepciones de marca de sus productos y
servicios entre los ciudadanos y los stakeholders. Sin embargo, la creciente variedad de herramientas de
comunicaciéon y promocion, asi como la saturaciéon de los mercados y el cambio mediatico de los
consumidores a raiz de la digitalizacion han provocado que la gestion comunicativa de una marca se
vuelva extraordinariamente compleja y gire en torno a la perspectiva centrada en el consumidor. Los
mensajes de marca aparecen diseminados entre los medios online — offline, above — below the line,
porque la linea que los separaba se ha desdibujado; las marcas deben trabajar en la integracion de
mensajes, canales, simbolos, procesos y comportamientos. Las marcas luchan por conseguir la maxima
conexion emocional con sus publicos consumidores.

Los receptores de los mensajes mediaticos estan cada vez mas fragmentados y sus comportamientos han
cambiado sustancialmente y ya no pueden ser explicados a partir de las variables sociodemograficas
proporcionadas por la segmentacion tradicional. El consumidor medio es mucho més exigente y demanda
ser tratado de modo individual y personal, es decir, “exige” que las marcas se dirijan a ellos a través de
mensajes personalizados, relevantes y utiles.
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En cierto modo, el ciudadano se ha inmunizado frente a los mensajes comerciales, expresa un cierto
conocimiento sobre marketing y desconfia de la intencionalidad de los mensajes publicitarios y de las
estrategias de las marcas. Ademas, con el paso del tiempo, han adquirido mayor experiencia en su
relacion con los medios y evita los mensajes publicitarios (especialmente en los medios convencionales:
television, radio, cine, prensa, etc.) neutralizando de este modo muchos de los esfuerzos comunicativos de
los anunciantes; éstos, por el contrario, que se ven obligados a buscar nuevas formulas para dirigirse a
estos consumidores de nueva generacion (Boschma, 2008) o crossumer (Gil, V. y Romero F., 2008). Por
todo ello, el ciudadano prefiere formas de comunicacion mas directas y participativas en las que pueda
tener un papel activo e implicarse si asi lo desea (Marti y Mufioz, 2006); mas todavia: los consumidores
se convierten en emisores de mensajes comerciales o prosumers, participando asi de forma activa en el
relato de la construccion de una marca (storytelling).

Con esta perspectiva las empresas deben definir nuevas formas de contacto con sus publicos con el uso de
codigos de comunicacion mas cercanos. Este hecho explica el uso de mensajes mas centrados en valores y
aspectos emocionales en la comunicacion comercial. En muchos de estos mensajes, la clave positiva y la
felicidad se erigen como ejes centrales de las estrategias comunicativas y de marketing de las compaiiias.

Este contexto de cambio en la relacion de las marcas y las empresas proviene de un cambio radical en la
orientacion del marketing dentro de la empresa, que se preocupa ahora por la gestion del consumidor y no
tanto por el producto. Desde la década de los 90 se ha vivido una reorientacion desde el marketing de
transacciones al marketing de relaciones, que se ha consolidado en el ambito académico y profesional a
través de una corriente teodrica, denominada Integrated Marketing Communications (IMC). IMC
promueve una vision centrada en el consumidor y en la comunicaciéon como elemento central para la
construccion de relaciones de la marca con los consumidores y los stakeholders. Esas relaciones se
plantean desde un enfoque positivo y de maxima conexiéon emocional con la marca y la empresa, que
aseguren el vinculo en el largo plazo, y reduzcan la elevada tasa de abandono (churn) que sufren las
marcas.

Para ello, la comunicacion adquiere una consideracion estratégica no s6lo para el desarrollo de productos
y servicios, sino para la propia empresa. Las estrategias de comunicacion de marca trabajan por lograr la
maxima integracion de todas las herramientas y tacticas a su alcance para conseguir que el consumidor
integre la marca en su vida cotidiana en un plano de relevancia, interés y empatia. Este planteamiento de
integracion que proponen las IMC fue formalizado en Estados Unidos por Schult (1991), cuya
contribucion se concreté en 1993 en una obra de Schultz, Tannenbaum & Lauterborn titulada “Integrated
marketing communications” en la que los autores proponen un modelo de comunicaciéon de marketing
que suponia el abandono de las 4Ps de McCarthy para pasar a una perspectiva consumer-oriented. Las
IMC proponen en su lugar las 4Cs: consumer, cost, convenience, communication.

Desde ese momento, se ha producido un gran desarrollo del concepto de IMC abordadodesde diferentes
perspectivas y enfoques que sitian las comunicaciones integradas de marketing como “filosofia de
management”, “movimiento educacional” o incluso como “practica de gestion empresarial” (Porcu, Del

Barrio y Kitchen, 2012: 319). Los enfoques pueden aglutinarse en:

- Insideapproach. Aquellos autores que han entendido las IMC como la busqueda de la integracion de
los mensajes de la marca para conseguir una “voz Unica” de la empresa. Duncan y Everett (1993),
Northwestern University (1989), Kotler (1997), Percy, Rossiter and Elliot (2001) son algunos de los
autores que representan esta vision de la integracion de las Marcom. En esta linea, Duncan y Everett
definen IMC como: “strategic coordination of all messages and media used by an organization to
influence its perceived brand value”. C

- Outsideapproach: enfoque centrado en comprender al consumidor y a los clientes, entendiendo IMC
como un proceso de negocio que involucra a la organizaciéon en el andlisis, planificacion,
implementacion y control de todas las comunicacion de marca, medios, mensajes y herramientas
promocionales. Schultz (1993), Schultz and Kitchen (1997), Pickton and Broderick (2001) entre otros.

- Thecross-functional strategic approach: en esta vision es fundamental la investigacion de mercados
como base para la creacion de bases de datos segmentadas y la orientacion profunda de todos los
departamentos de la organizacion hacia el cliente. En esta perspectiva, el cambio si es real en la
gestion y no so6lo en la comunicacion. Por tanto, la implicacion afecta a todos los departamentos y
también agencias externas encargadas de la gestion comunicativa de las marcas. Duncan (2002),
Duncan and Mubhler (2004), Gould (2004) entre otros. Duncan define IMC como: “the process for
managing the customer relationships that drive brand value [...] a cross-functional process for
creating and nourish- ing profitable relationships with customers and stakeholders by strategically
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controlling or influencing all messages sent to these groups and encouraging data-driven, purposeful
dialogue with them”.

El planteamiento de las comunicaciones integradas de marca constituye, por tanto, un enfoque estratégico
para la gestion de la empresa a todos los niveles, conllevando en ocasiones dificultades de llevar a la
practica. El proceso de integracion repercute en los sistemas y procesos de la organizacion, que debe
organizarse para garantizar la coherencia de los mensajes y evitar la dispersion de los recursos de
comunicacion. Siempre con el objetivo ultimo de generar un poderoso engagement con los publicos en
clave positiva y emocional.

La felicidad como estrategia publicitaria y de marketing

Desde la perspectiva anterior, se observa que en los Ultimos afios las marcas estin desarrollando
estrategias publicitarias y de marketing positivas, es decir, en los que la marca se sitia en el plano de la
cercania del consumidor y en funcién de los intereses de los publicos. Atras quedaron los relatos
centrados en los productos y sus caracteristicas tangibles y utilitarias para dar paso a una publicidad que
logre conexiones que hagan sentir cual es la marca de confianza, la que merece la pena ser elegida por los
valores que genera en el publico (Lopez, 2007:38).

Las marcas, los productos y servicios ofrecen la felicidad como ventaja de compra principal, ya sea de
forma implicita o de forma explicita, de manera que emocionar, llegar hasta el corazén del consumidor,
involucrarse con sus expectativas de vida o trabajar valores acordes a la felicidad, el bienestar, la
seguridad o el optimismo son estrategias habituales en comunicacion comercial en los ultimos tiempos y
que tienen como referente central al publico.

Una opcidén frecuente es cuando las marcas transmiten el concepto de felicidad de forma implicita, es
decir, a través de sonrisas y gestos de felicidad, el uso de imagenes positivas, soluciones faciles a
problemas, las relaciones sociales, etc. Es estas estrategias publicitarias se observa como el elegir el
producto o servicio anunciado aumenta la felicidad del consumidor. Esta ha sido la corriente tradicional y
abundante en los relatos publicitarios y que muchos han denominado la publicidad de la felicidad y que
busca generar una asociacion positiva entre el sentirse bien y el consumo de productos, para asi poseer o
anhelar aquellos que deseamos.

Sin embargo, el concepto explicito de felicidad es mas reciente y desde éste, son cada vez mas marcas las
que nombran la felicidad en sus estrategias publicitarias (Pellicer, 2013) y que incluyen varios insights
centrales que provienen de la economia de la felicidad: que es un estado emocional contagioso, que tiene
una dinamica de doble via (el hecho de reir induce a estar mas feliz, y no solo al contrario) o que los
paises mas felices no son los mas ricos . En este sentido, una de las marcas mas ejemplificadoras de esto
es Coca Cola, que ha explotado y hecho suyo el concepto de felicidad (La Fabrica de la felicidad, Estas
aqui para ser feliz, Repartiendo felicidad desde 1886, La felicidad es mi progreso). A esta marca se unen
otras estrategias como la de Campofrio (el curriculo de todos), la de Dove (Eres mas hermosa de lo que
crees) o la de Volkswagen (The Sunny side of life). Ademas de dar a conocer productos y servicios, la
funcién de la publicidad pasa a ser inyectar un momento de bienestar en la sociedad, convirtiendo a las
marcas en dadores. Paz, tranquilidad, motivos para seguir, compartir con los demads, posibilidades,
fortalezas personales como dimensiones basicas del bienestar, etc. son algunos de las palancas que
promueven las marcas y que se inscriben en la esfera del individuo en relacion a los demas y no tanto en
la esfera individual centrada en el hedonismo y el éxito que promovia la publicidad en décadas anteriores.

Y aqui es donde radica la conexion, “el engagement” entre personas y marcas. En la capacidad de
recuperar estos estados de sentir positivos, ausentes o perdidos en la sociedad moderna. Marcas que nos
permitan recuperar estos espacios de emocion, que le dan a las personas las posibilidad de sentirse mas
reales o auténticas, regresar a su estado natural.

Pero este happiness marketing no s6lo se manifiesta en las estrategias de comunicacién de las marcas,
mas bien esto es solo un reflejo del nuevo paradigma empresarial que tiene como centro de actuacion la
satisfaccion del cliente. Este se sustenta en algunos principios como:

* La felicidad se alcanza gracias a una percepcion de coincidencia entre lo que hace las empresas con
los valores del cliente.

*  Un cliente feliz le da mas importancia a su relacion con la marca y no tanto al producto que adquiere.

*  Hacer coincidir lo esperado con lo que la empresa da o hace es un modo de obtener clientes felices.
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* El marketing basado en la satisfaccion tiene clientes, mientras que las organizaciones que buscan la
felicidad tienen fans de la marca, rentables, leales y prescriptores.

* El marketing que considera solo las relaciones a interacciones meramente comerciales sdlo consigue
clientes satisfechos peor no felices, que se obtienen observando al individuo y su entorno y
alineandose la marca a sus modos de vida, preocupaciones y valores.
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Abstract

En los tiempos actuales, la tecnologia proporciona a los consumidores mayores posibilidades de eleccion
y éstos son cada vez mas infieles a sus marcas. Conectar con el target es cada vez mas dificil. El aumento
de presion publicitaria desciende el recuerdo. A esto se le afiade la homogeneizacion de posicionamientos
y mensajes dentro de los distintos mercados. Afiadir, ademas, la “infoxicacion” que sufren los mercados
en general, donde éstos se han convertido en el escenario de una batalla de percepciones por parte de
todas las marcas. Por tanto, el objetivo de nuestro estudio es demostrar que existen métodos de
comunicacion positiva que pueden proporcionarnos notoriedad y viralidad en los medios sociales. Y uno
de ellos es el Crowdbranding.

El Crowdbranding o marketing de multitudes es una forma de definir la colaboracion de un grupo o masa
social relacionada con una marca para representarla a ella misma y a sus valores. Su uso tiene un gran
impacto dentro de un evento o entorno susceptible de la atenciéon de una audiencia importante. Se trata de
hacer participe de la marca a todos cuantos son portavoces de ella de forma potencial, acciéon que
constituye un importante activo para el fortalecimiento de la misma.

Es una accion sencilla, viralizable, diferente, legal y mas barata que una valla publicitaria en un estadio y
con muchisima mas notoriedad, ya que se muestra durante una hora y media en la pantalla de millones de
espectadores ademas de involucrar directamente a los consumidores o usuarios en la transmision del
mensaje.

Las emociones positivas son la palanca que mueve al consumidor. Un estudio conjunto realizado por
Omnicon y GFK sobre la influencia de las emociones en las decisiones de consumo de las personas, ha
concluido que cuantas mas emociones positivas transmite la marca en su mensaje, mayor capacidad para
generar impacto (notoriedad) y respuesta (persuasion) en el consumidor. Otra de las conclusiones
derivadas de este estudio es que existe una relacion directa entre el nimero de emociones positivas y la
comprension del mensaje. Los anuncios con mayor numero de emociones positivas eran mas recordados
por los sujetos de estudio, que eran capaces de narrar lo que ocurria y recordar elementos de ejecucion del
anuncio. Se trata de hacer participe de la marca a todos cuantos son portavoces de la misma, tanto los
departamentos que mantienen contacto directo con los consumidores, como los que desempefian labores
administrativas, elemento que constituye un importante activo que puede revalorizar la propia imagen de
marca. Estudio de casos de éxito: Doritos - SuperBowl 2014, T-Mobile - Allianz Arena, @Sweden, el
twitter mas democratico del mundo

Keywords

Crowdbranding, Comunicacion, Marca, Emociones, Doritos
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Introduccion

En los tiempos actuales, la tecnologia proporciona a los consumidores mayores posibilidades de eleccion
y éstos son cada vez mas infieles a sus marcas. Conectar con el target es cada vez mas dificil. El aumento
de presion publicitaria (aumento del 32% en los Gltimos 10 afios) desciende el recuerdo (la notoriedad
publicitaria desciende un 24%). A esto se le afiade la homogeneizacion de posicionamientos y mensajes
dentro de los distintos mercados.

Anadir, ademas, la “infoxicacion” que sufren los mercados en general, donde estos, se han convertido en
el escenario de una batalla de percepciones por parte de todas las marcas. Por tanto, el objetivo de nuestro
estudio es demostrar que existen métodos de comunicacién positiva que pueden proporcionarnos
notoriedad y viralidad en los medios sociales. Y uno de ellos es el Crowdbranding.

El emplazamiento de producto tan habitual en el cine o en las series de television ha llegado al deporte. Y
lo ha hecho para quedarse.

La metodologia llevada a cabo en este estudio es puramente cualitativa. Al ser este un fenomeno reciente,
nos hemos basado en el analisis de blogs de expertos en la materia, ademas de articulos en algunos
portales web. Todo ello ha sido completado y unificado con contribuciones personales y perspectivas de
los tres autores de esta investigacion.

Marco Tedrico: ;Qué es el Crowdbranding?

El Crowdbranding o marketing de multitudes es una forma de definir la colaboracion de un grupo o masa
social relacionada con una marca para representarla a ella misma y a sus valores. Su uso tiene un gran
impacto dentro de un evento o entorno susceptible de la atencion de una audiencia importante. Se trata de
hacer participe de la marca a todos cuantos son portavoces de ella de forma potencial, accion que
constituye un importante activo para el fortalecimiento de la misma.

Es una accion sencilla, viralizable, diferente, legal y mas barata que una valla publicitaria en un estadio y
con muchisima mas notoriedad, ya que se muestra durante una hora y media en la pantalla de millones de
espectadores ademas de involucrar directamente a los consumidores o usuarios en la transmision del
mensaje.

Las marcas se encuentran ante un nuevo reto consistente en flexibilizar sus estrategias de branding y
aunar proactividad adaptandose al “pulso” de la opinion publica, asumiendo y demostrando una actitud de
conversacion con los clientes, consumidores, proveedores... sin olvidar que deben de interiorizar una
cultura de marca en el corazon de su organizacion.

La filosofia de marca 2.0 evoluciona a raiz del feedback originado tanto en el interior como en el exterior
de la organizacion, aportandole una gran capa de madurez y adaptabilidad.

En cuanto al ambito interno, para hablar de “Crowdbranding®, sera necesario definirlo como el proceso
por el cual los integrantes de una organizacién se involucran en la construccion de marca y los valores
que la sustentan. De aqui puede surgir la idea de que la marca se desarrolla con la ayuda de la masa no
tanto en el momento inicial, en el que entran a participar un conjunto de elementos estrictamente
profesionales, como si en las fases de crecimiento y desarrollo de la marca.

En cualquier caso sera necesario, al mismo tiempo, tratar planes de formacion para los miembros de la
organizacion, asi como apoyarnos en herramientas de supervisién y monitorizacion de marca.

Trabajo de Campo: Crowdbranding y comunicacion positiva

El Crowdbranding incrementa el rol del consumidor en lo referente a la creacion, produccion, difusion, e
incluso la construccion de la imagen de marca o producto. Este tipo de marketing revela la integracion de
los consumidores en los productos y en sus marcas al igual que se plantea la cuestion de si es una
estrategia de comunicacion relevante hoy en dia.

Sabemos que un consumidor se crea su imagen de marca cuando: el modelo creado para cliente se
transforma en un modelo creado por clientes; cuando el producto estrella se convierte en un camino para
obtener mas informacion; el mismo cliente se convierte en un punto de venta y forma parte de la creacion
de imagen de marca.
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El Crowdbranding puede considerarse una estrategia de comunicacion estratégica pues permite al
consumidor adquirir un rol y sentirse actor, y ello se logra mediante la globalizacion, pues hace sentirse
poderoso al consumidor, consiguiendo involucrarlo en el camino de explorar esos sentimientos
haciéndolo sentir un aliado o agregado de la propia marca quien le asigna un rol. Todo lo anterior supone
la redefinicion de la identidad del consumidor en una sociedad globalizada, manifestada en la penetracion
del mercado de masas.

Las emociones positivas son la palanca que mueve al consumidor. Omnicom Inc. es una organizacion
americana de marketing y comunicacion corporativa que ha realizado un estudio sobre la influencia de las
emociones en las decisiones de consumo de las personas en colaboracion con la empresa de estudios de
mercado Gfk. Para la realizacion del estudio se utilizaron diferentes técnicas de medicion como los
galvanéometros o algunas mas novedosas como el eye - tracking. Para su realizacion se hicieron la
siguiente pregunta: ;Tu marca emociona?, combinada con otras técnicas de investigacion mas
tradicionales como los focus group y las entrevistas personales. Este estudio concluye que cuantas mas
emociones positivas transmite la marca en su mensaje, mayor capacidad para generar impacto
(notoriedad) y respuesta (persuasion) en el consumidor.

Otra de las conclusiones derivadas de este estudio es que existe una relacion directa entre el nimero de
emociones positivas y la comprension del mensaje. Los anuncios con mayor nimero de emociones
positivas eran mas recordados por los sujetos de estudio, que eran capaces de narrar lo que ocurria y
recordar elementos de ejecucion del anuncio.

El tema del Crowdbranding, y del branding en general, estd muy relacionado con el sentimiento humano
de la trascendencia. El ser humano siempre ha tenido la necesidad de trascender més alla de su existencia,
es decir, siempre ha querido dejar huella en el mundo. Como sabemos, las empresas, al fin y al cabo,
estan compuestas por personas, y por ello, este sentimiento se ha transmitido a las mismas, dotandolas de
esa necesidad de trascender en el tiempo. A partir de ese sentimiento es de donde surgen iniciativas como
el Crowdbranding, de la necesidad de las empresas (y las personas) de trascender mas alla de su
existencia.

Se trata de hacer participe de la marca a todos cuantos son portavoces de la misma, tanto los
departamentos que mantienen contacto directo con los consumidores, como los que desempefian labores
administrativas, elemento que constituye un importante activo que puede revalorizar la propia imagen de
marca.

Es un complemento perfecto para nutrir continuamente, con el feedback generado, los elementos
constitutivos de la marca, aportando cohesion y fortaleciendo los vinculos de la cadena de transmision de
dicha marca. Dicho de otro modo, una labor de custodia de marca necesita, para ser verdaderamente
rentable a una organizacion, que ésta se impregne de dicha filosofia de trabajo, compartiendo nexos.

Conclusiones

En conclusion, podemos decir que los principales beneficios del Crowdbranding en materia de
comunicacion positiva son:

* Fortalecimiento de vinculos emocionales para un mejor posicionamiento, de forma sostenida, de la
marca.

*  Adopcion de una técnica de vanguardia para la gestion de la marca por parte de las organizaciones, a
corto plazo.

* Diferenciacioén con respecto a sus competidores en un mercado meta.

* Engagement a medio-largo plazo y mejora de la percepcion de valor de marca. El futuro del
Crowdbranding es aun incierto pero parece que poco a poco se abrird camino hacia una nueva forma
de expresion del marketing. Como sabemos, el nuevo consumidor pide que se le tenga en cuenta y
formar parte de las acciones de las marcas. En un futuro cercano este tipo de acciones ira cobrando
cada vez mas fuerza en los eventos multitudinarios permitiendo a las marcas estar mas presente en la
vida de los consumidores y cobrar mayor relevancia.
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Casos de éxito
Doritos - SuperBowl 2014

Después de premiar a 50 aficionados con una entrada gracias a diversas pruebas realizadas con camara
oculta por las calles de Nueva York, Doritos los agrupd en las gradas del Metlife Stadium y los visti6 con
una cazadora naranja para hacerles formar el "Dorito humano mas grande del mundo". Ademas de su
impacto visual, la accion comercial dio mucho de qué hablar por su originalidad y no pas6 desapercibida
a ojos de los millones de espectadores que siguieron el partido en directo.
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4 Tim Crow W Seguir
@synergytim
Loved the giant human Dorito and what @Doritos did around it at
the #SuperBowl. Absolutely brilliant.

07:43 - 3 feb 2014

T-Mobile - Allianz Arena

T-Mobile es la compafia pionera en casos de Crowdbranding en eventos deportivos. Desde 2010, T-
Mobile se sirve de una parte de sus localidades junto a uno de los corners del Allianz Arena para realizar
este mosaico publicitario.

La empresa premia a 58 becarios con asistir a un partido atractivo del Bayern de Munich con la unica
condicion de que lleven un poncho de color blanco, consiguiendo asi que su logo luzca en el corner del
estadio en un lugar donde el publico ‘no esta acostumbrado’ a ver publicidad: En las gradas.
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@Sweden, el twitter mads democrdtico del mundo

Otro ejemplo de como la mejor manera de comunicar un mensaje por parte de las marcas son sus propios
seguidores, no es ni mas menos, que Suecia. El pais ha entregado su cuenta oficial de twitter a los propios
ciudadanos para que compartan informacion turistica, sitios de interés que visitar y experiencias. La
cuenta la tiene cada ciudadano nominado por otros durante una semana, en exclusiva, tras la cual, pasara
a controlar otro ciudadano que haya sido nominado.

Es una excelente forma de promocionar el turismo nacional y ;quién mejor que sus propios ciudadanos?
Curators of Sweden es una iniciativa impulsada por Swedish Institute y VisitSweden, ambas
pertenecientes a NSU National Board for the Promotion of Sweden.
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Abstract

En este articulo se expone el caso de éxito de la empresa espafiola Mr Wonderful y su relacion con la
comunicacion y psicologia positiva aplicadas al marketing. Un tema que ha causado/generado gran
repercusion desde inicios del siglo XXI.

Para ello se ha llevado a cabo una revision bibliografica sobre la psicologia, la comunicacion y el
marketing positivo de diferentes autores en libros, revistas y articulos relevantes. Ademas de la
observacion de sus redes sociales, que suponen el principal punto de contacto con sus seguidores y
compradores. A partir de ello, el estudio se divide en diferentes apartados: como se aplica la
comunicacion positiva al marketing, el analisis del caso de éxito de Mr Wonderful y las conclusiones
finales.

Mr Wonderful es una iniciativa de dos jovenes emprendedores que han conseguido triunfar gracias a que
aportan un valor afiadido a sus clientes con pequefias pildoras de optimismo que fomentan la felicidad.
Sus seguidores en Facebook no paran de crecer, al igual que los de Twitter e Instagram. Estan
aumentando el engagement en las redes con sus mensajes positivos e inspiradores, lo que se traduce en un
aumento de clientes potenciales. Se podria concluir que utilizando la comunicacion positiva de una forma
natural, coherente y creible esta empresa ha logrado desarrollar un modelo de éxito.

Keywords

Comunicacion positiva; Mr Wonderful; Felicidad; Psicologia positiva; Marketing

Introduccion

Mr Wonderful es una iniciativa que ha conseguido triunfar gracias a su aportacion de valor afiadido a sus
clientes con pequeiias pildoras de optimismo que fomentan la felicidad. Estan aumentando el engagement
en las redes con sus mensajes positivos e inspiradores, lo que se traduce en un aumento de clientes
potenciales. Se podria concluir que utilizando la comunicacion positiva de una forma natural, coherente y
creible esta empresa ha logrado desarrollar un modelo de éxito.

A principios del siglo XXI se produce un cambio de paradigma centrado en varias areas de la Psicologia
para promover la investigacion de las fortalezas y aspectos positivos del ser humano. Esto da lugar al
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concepto de Psicologia Positiva que estudia la felicidad, la creatividad, el fluir, la resiliencia, el
optimismo, el humor, la inteligencia emocional y las fortalezas personales como dimensiones bésicas de
Bienestar.

Las personas felices son mas sociables, y existe motivo para pensar que su felicidad se debe a un alto
nivel de socializacion satisfactoria (Seligman, 2005). Por otro lado, a mayor felicidad mayor capacidad de
cooperacion.Puesto que la cooperacion no es posible sin la comunicacion, la felicidad sin comunicacion
tampoco puede serlo. De esta relacion derivara la comunicacion positiva, en el sentido de una
comunicacion dirigida a mejorar el grado de bienestar psicologico o felicidad eudaiménica (Muiiiz 2013).
Esta es la que estd asociada con la sensacion de que la vida tiene sentido y de que tienes un propdsito en
la vida.

El marketing positivo utiliza una comunicaciéon que recoge los insight de la psicologia positiva
mencionados anteriormente y tiene como objetivo hacer feliz y sacarle una sonrisa al consumidor.

Para poder llevarlo a cabo, hay algunos principios que deben cumplir nuestra comunicacion si pretende
orientarse hacia una estrategia de marketing positivo; debe ser creible, coherente, natural y positivo.

Caso Mr.Wonderful

Mr Wonderful estd basado en la ilusion y el trabajo diario de dos emprendedores que han hecho de su
pasion su profesion. Es un estudio de disefio grafico creado en el 2011 por Javier Aracil y Angela Cabal,
mas conocidos como Javi y Angi, que tras realizar sus invitaciones de bodas, se dieron cuenta habia una
oportunidad real mas alla de las clésicas invitaciones, que consideran “noflas” o aburridas.

Gracias a los mensajes positivos lanzados diariamente a través de sus redes sociales, estos disefiadores
graficos consiguieron popularidad y comenzaron a vender online productos de papeleria y decoracion. Sin
embargo, esta empresa ha conseguido vender todo tipo de productos basicos al doble del precio de su
competencia gracias a su capacidad de compartir contenido de una forma que sabe llegar al corazén de
sus seguidores. Sus productos rebosan positivismo, sencillez e imaginacion. Progresivamente han
recibido encargos de pequefias empresas y tras el éxito cosechado, les siguieron otras marcas importantes
como: Smint, Lays, Nocilla, Nestle Caja Roja o Oysho.

Todo esto es posible gracias al gran equipo que forman. Un grupo de profesionales que disfrutan de su
trabajo haciendo sonreir a sus clientes y lanzando continuamente nuevos productos. Ademas tienen un
blog muymolon.com donde comparten con sus seguidores y amigos multiples ideas no aburridas y
originales para divertir cada dia.

Utilizando como principal herramienta Internet, se han dirigido a un publico femenino de entre 15 y 35
afios, muy presente en las redes sociales, que quiere afiadir un toque optimista a su dia a dia. Esto les ha
proporcionado un alto porcentaje de recomendaciones y les ha ayudado a propagar rapidamente su
mensaje.

Desde el primer momento han mantenido su negocio mediante la autofinanciacion, y han ido creciendo
hasta el dia de hoy, en el que cuentan con una plantilla de 25 personas. Su principal canal de distribucion
es su tienda online, aunque también cuentan con una red de distribucién y mas de 150 puntos de venta en
toda Espafia y en el extranjero.

WWNIL, *

Mr Wonderful utiliza un marketing positivo y lleva a cabo una comunicacion que recoge los insight de la
psicologia positiva: la felicidad, la creatividad, el fluir, la resiliencia, el optimismo, el humor, la
inteligencia emocional y las fortalezas personales como dimensiones basicas del Bienestar, con el
objetivo de diferenciarse de su competencia, posicionandose asi en la mente del consumidor como una
marca positiva. A continuacion expondremos algunos ejemplos en los que se evidencia el apoyo de la
estrategia de Mr Wonderful en los pilares del marketing positivo.
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Felicidad: “La vida se muestra con los ojos con los que la miremos”

El mundo atn conserva pedazos de alegrias que se presentan en forma de buenas acciones, de situaciones
sublimes y de dias inolvidables. Son esos pequefios momentos los que nos otorgan felicidad. Y la
felicidad nos hace sentirnos mas vivos y nos hace querer disfrutar con las demés personas. Entonces, la
felicidad depende de uno mismo, y de como sepamos apreciar los pequefios momentos que nos rodean.

Creatividad: “Los ojos estan hechos de las imagenes que vemos con el corazon”.

Es importante saber que los estimulos correctos pueden hacer nacer en nosotros el deseo por mirar
distinto, por pensar distinto, y por intentar cambiar el “status quo” del mundo en el cual nos
desarrollamos. Es por eso que es muy importante encontrar la esencia de lo que nos puede hacer mirar
distinto y saber que podemos encontrar nuevas respuestas.

Fluir: “Si te hace feliz, hazlo”

La felicidad nos vuelve impulsivamente humanos. Todos compartimos pasiones, todos tenemos una
motivacion que es la que nos guia y nos saca de este mundo para ponernos nuevamente una sonrisa en el
rostro y nos ayuda a replantear las cosas.

Resiliencia: “El poder mas fuerte, esta dentro de ti”

Es la capacidad humana de asumir con flexibilidad situaciones limite y sobreponerse a ellas. Podriamos
decir que se corresponde con el término entereza.

Optimismo: “Todos tenemos la certeza de que el mafiana siempre sera mejor” Consiste en hallar los
puntos positivos de los actos de desgracia que nos ocurren con frecuencia. El reto estd en reconocer
quecada acto fallido tiene un punto positivo.
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Humor: “No sonrie solo el rostro, sino también el corazon”

Es un estado de animo que significa darnos un tiempo para apreciar lo mas simple de la vida, nos despeja
y nos aporta esa salud mental que se necesita para permanecer en equilibrio, y ser mas feliz.

Inteligencia Emocional: “Nunca estaremos mas completos que con lo que ya tenemos”

Todos nacemos con la capacidad de usar nuestros recursos y sentirnos seguros de ellos para poder
sobrellevar lo que sentimos y como nos presentamos ante el mundo. Estar seguro de lo que uno mismo es
tiene un propdsito, no ser juzgado por codmo somos, sino por cuan seguros estamos de lo que somos.

Fortalezas personales: “La mejor armadura la pone nuestro corazon”
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El potencial de la fuerza mental esta relacionado con que tan lejos somos capaces de llegar. Curiosidad,
amor por el aprendizaje, vitalidad o integridad forman parte de esas fortalezas propias del ser humano.

Estos son algunos ejemplos de como diferenciarse de la competencia a través de un buen disefio grafico y
un contenido positivo con el que han conseguido que muchos de sus mensajes se conviertan en virales.
Ademas del éxito obtenido, han provocado en sus consumidores brand love hacia la marca, con la que se
identifican y comparten sus valores. Seglin un reciente estudio de la Harvard Business School, més de un
80% de las decisiones de compra se toman de manera inconsciente, por lo que el marketing de contenidos
y el marketing emocional juegan un papel importante en esa compra por impulso, algo que les ha llevado
al éxito.

La situacion actual de Mr Wonderful en las Redes Sociales habla por si sola. Mr. Wonderful ha ido
incrementando el nimero de seguidores en sus distintas redes sociales desde su nacimiento. En tan solo
cuatro afios ha conseguido los siguientes cifras: en Twitter cuentan con 147.000 followers, en Facebook
460.000 likes y en Instagram, la red en la que poseen mas seguidores, tienen 524.000 usuarios. Por otro
lado, en el blog con el que se lanzaron a la fama cuenta con 15.819 seguidores.
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Asimismo, han sido muchas las bloggers, modelos y actrices
famosas, con gran repercusion en las redes, las que han
publicado fotos en las que aparecen utilizando los distintos
productos de la marca, difundiendo el mensaje positivo de
Mr. Wonderful. Ademas, la marca y sus articulos han
aparecido en diversas publicaciones de revistas de moda
relevantes en el sector como Elle, Telva o S-Moda de El
Pais.
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Otros casos de éxito

Otros ejemplos de empresas que han utilizado la comunicacioén positiva para cosechar éxito son el de
Moderna de pueblo y el de Superbritanico.

Moderna de pueblo

Moderna de pueblo fue creada por Raquel Coércoles y Marta Rabadan, quienes han reconocido que la
protagonista de la marca es una representacion de los alter egos de las propias creadoras. Comenz6 como
un comic en el que una chica de pueblo llegaba a la ciudad en busca de su suefio de convertirse en
periodista. Pero los libros so6lo anunciaban el éxito que vendria después, tras la creacion del blog Moderna
de pueblo, alrededor del cual se ha formado una auténtica comunidad de usuarios y donde, ademas de los
libros, se pueden adquirir otros productos como calendarios, posavasos, tarjetas con mensajes divertidos,
etc. que también empezaran a distribuirse en tiendas fisicas, pues hasta el momento sélo se pueden
encontrar en Fnac.

Superbritianico

La marca nacio a raiz de una idea: todo suena mejor
en inglés. Sus creadores, el inglés Nicholas Isard, el
espafiol Daniel Vivas y la francesa Marielle
Lambrun trabajaban en la agencia sevillana de

traduccion Molmola donde, mientras miraban AR -—
traducciones de documentos y paginas webs por & N
herramientas automatizadas, descubrieron que /{T‘J
muchas de ellas parecian comicas, y comenzaron a '

realizar traducciones literales de frases hechas

tipicas entre los espafloles. Les resultaban tan HAVE Gm
cOmicas que comenzaron a publicarlas en las redes 10NKEY m Yw
sociales. Comenzaron asi a recoger en sus libros 1
recopilaciones de las mejores frases, y empezaron a TENG0 m“'
comercializar sus propios productos (tazas, tarjetas

o cuadernos) en los que plasmaban frases traducidas

literalmente del inglés, con un resultado divertido.
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3.

Positive Digital Technologies
Tecnologias de la comunicacion para la felicidad

El tercer eje gira en torno a la realidad digital que nos circunda.
La relacion que pudiera estar implantandose entre las
tecnologias digitales y la felicidad es un debate con cierta
tradicion. /Nos hacen estas tecnologias mas felices o mas
infelices? (Es internet un foco de bienestar o todo lo contrario?
(Podemos hablar con propiedad de la existencia de
“tecnologias (digitales) positivas”?

Por otro lado, es objeto de este eje observar la presencia de la
felicidad en internet, y en la comunicacion digital en general.

The third topic focuses on digital reality that surrounds us. The
relationship could be implanted between digital technologies
and happiness is a debate with a certain tradition. Do we do
these happier or unhappier technologies? Is Internet a source
of welfare or the opposite? Can we properly speak of the
existence of “positive technologies (digital)”?

On the other hand, is the subject of this axis to observe and
reflect on the presence of happiness in internet and digital
media in general.
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Abstract

La usabilidad y la Experiencia de Usuario pueden jugar un papel importante en aminorar la Brecha
Digital realizando sistemas de interfaz mas faciles de usar y mas accesibles para todos los sectores de la
poblacion. En este marco, plantean que la evaluacion de la belleza de estos sistemas debe ser incorporada
a los procesos de desarrollo de software y/o de producto, del mismo modo que se evaliian otros
parametros como la usabilidad, dado que los sistemas bellos son percibidos como mas sencillos de
utilizar.

Bajo esta perspectiva, proponen el uso del diferencial semantico como un sistema sencillo y econémico
de evaluacion, aunque deba ser revalidado mediante la triangulacion con otras técnicas como las de la
neurociencia y adaptado a cada idioma para poder ser utilizado con rigor.

Keywords
Design; positive design; UX; Digital Divide; Beauty

Positive design

Para referirnos a positive design seguiremos a Desmet y Pohlmeyer (2013), quienes defienden que tiene
como objetivo explicito ayudar a conseguir la prosperidad (flourishing) de las personas. En un contexto
claro en el que se ha pasado del welfare al well-being, los disefiadores estan cada vez mas interesados en
generar disefios orientados a fomentar el bienestar y la felicidad.

Este punto de partida requiere una aclaracion, especialmente para aquellos que no estan familiarizados
con la disciplina del disefio. El disefio es una disciplina proyectual que busca soluciones o genera
innovacion de cara a facilitar la vida y hacerla méas comoda para las personas. Es decir, el disefio no es
solo el aspecto que toman los objetos, sino como cumplen su funcién y cdmo son capaces de ser
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producidos de una forma lo mas sencilla y econdomica posible. No obstante, el disefio trabaja con la
belleza de los objetos, de modo que no renuncia al valor estético que se puede aportar al producto, aunque
si debe elegir, se queda con la funcionalidad.

Un buen ejemplo de lo que acabamos de mencionar (y, por supuesto, de positive design) es el
denominado Hippo Roller. Este objeto es un bidon que se lleva rodando y que permite transportar hasta
90 litros de agua pensado para zonas de Africa donde este elemento es un bien muy escaso. Este proyecto,
desarrollado por dos ingenieros sudafricanos, es un excelente ejemplo de como la funcionalidad en
términos de usabilidad y la facilidad de produccion se han antepuesto al componente estético, que juega
un papel secundario. En las comunidades en las que se ha implantado, el Hippo Roller ha conseguido
modificar también algunas conductas sociales, consiguiendo que una tarea, hasta ese momento
encomendada en exclusiva a las mujeres, haya pasado a ser compartida también por algunos hombres. Y,
por supuesto, ha hecho posible que una sola persona pueda transportar més cantidad de agua sin poner en
juego su salud, ya que el método tradicional de transporte consiste en portarlo sobre la cabeza. Los
beneficios de este proyecto saltan a la vista.

Pero nuestra atencion se centrara en el Positive Design de la sociedad en la que nosotros vivimos, donde
las circunstancias, retos y resolucién de problemas quedan lejos de cubrir las necesidades mas basicas,
aunque eso no signifique que existan problemas de gran importancia que requieran la atencion de los
disefiadores. Un buen ejemplo seria el dispositivo mono-botéon empleado por algunas ONG’s como
sistema de alarma para personas de la tercera edad. La simplificacion del interfaz y su capacidad para
llevarlo colgado del cuello son sus principales fortalezas. Lo cierto es que diseiio social y positive design
se dan de la mano. Aunque, como veremos ahora, no todo el positive design tiene por qué enmarcarse
dentro del diserio social.

Disefio, User Experience, y Brecha Digital

Desde el principio de los tiempos el ser humano se ha esforzado en alcanzar cotas cada vez mayores de
bienestar, para lo que ha realizado multiples avances tecnologicos en aras a controlar su entorno. Primero
los artesanos y mas tarde los disefiadores, siempre estuvieron preocupados por fabricar objetos que
hicieran su vida mas facil. Desde la Edad de Piedra a la Era Digital, el hombre ha desarrollado estrategias
con el objetivo de simplificar y hacer mas efectiva la tecnologia. Hoy en dia, la mayoria de los
dispositivos que usamos (como los smartphones, tablets o los denominados wearables) cuentan con un
interfaz visual para poder interactuar con ellos y para hacerlos mas amigables.

Probablemente, la baja usabilidad de algunos de estos dispositivos ha sido parcialmente responsable de la
Brecha Digital durante los ultimos afios. Cuando la gente necesita mucho tiempo para aprender el
funcionamiento de un aparato electronico, normalmente acaba por abandonar. Por este motivo, los
desarrolladores y los disefiadores se han puesto como objetivo crear dispositivos cada vez mas faciles de
usar. Aparatos como los smartphones, las tablets o los e-readers requieren tiempos cortos de aprendizaje
debido a la naturalizacion de su interface. Asi, incluso gente de edades mas avanzadas no tienen problema
en emplear este tipo de dispositivos (Carrionero y Moreno, 2001) para leer o para acceder a los servicios
de Internet.

En términos de Brecha Digital, el problema que se plantea es el de la dificultad para determinados
sectores de poblacion de poder acceder a lo que les ofrecen los avances tecnologicos. En este grupo
podemos incluir diversos colectivos. Desde aquellos que padecen alguna disfuncion sensorial (como la
invidencia o la sordera), hasta aquellos que sin padecerla se muestran incapaces de comprender el
funcionamiento de determinados dispositivos.

Para el primer grupo, la iniciativa internacional mas destacada es la del ‘w3c’sobre accesibilidad web,
definida por esta organizacion como el “acceso universal a la Web, independientemente del tipo de
hardware, software, infraestructura de red, idioma, cultura, localizacion geografica y capacidades de los
usuarios” (w3c, 2015). Ya en Espafa, destacan iniciativas como las de la FUNDACION ONCE a través
de su Centro de Investigacién, Desarrollo y Aplicacién Tiflotécnica (CIDAT®) o la del Centro de
Referencia Estatal de Autonomia Personal y Ayudas Técnicas (CEAPAT’), con su guia “Cémo hacer
Apps Accesibles”.

6 http://cidat.once.es/
7 http://www .ceapat.es/
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Pero mas alla de estos grupos que cuentan con deficiencias sensoriales o de aquellos que no pueden
acceder a la tecnologia por cuestiones econdmicas, se encuentra un numerosisimo grupo que muestra
dificultades a la hora de aprender el funcionamiento de la tecnologia. Es aqui donde la Experiencia de
Usuario (UX) en el disefio de producto puede ayudar de forma clara. Para conseguirlo, podra trabajar en
dos areas diferentes guiadas por un mismo objetivo. Hasta ahora, la tendencia ha sido la de concentrar en
los dispositivos moviles multitud de aplicaciones. En esta linea, la mejora de la usabilidad en sus
diferentes dimensiones (facilidad de aprendizaje, eficiencia, cualidad de ser recordado, eficacia y
satisfaccion) adquiere una gran relevancia. Pero comienza a tomar fuerza otra tendencia que es la del
Internet de las cosas, donde las funciones salen del teléfono para pasar a dispositivos conectados
ubicados en nuestro entorno. En el primer caso, la aparicion de las app’s con una sola funcion o funciones
simples, ha permitido que un sector de la poblacion que no queria acercarse al ordenador, pueda ahora
aprovecharse de los beneficios de contar con un dispositivo conectado a Internet. En el segundo,
propuestas como la del climatizador Nest (https://nest.com/) buscan obtener una mayor facilidad de uso y
control acerca de los sistemas de climatizacion de los hogares, ganando en ahorro energético y bienestar.

La naturalizacion del modo en el que interactuamos con la tecnologia puede ayudar, sin duda a que la
brecha digital se reduzca, al menos por esos motivos.

Un nuevo marco para la investigacion sobre la belleza en la UX

La premisa inicial de este marco es que la estética juega un importante papel de cara a suavizar la curva
de aprendizaje en los sistemas de interfaz, haciendo mas placentera la experiencia de uso. No obstante, la
belleza estaria basada no solo en el aspecto mas formal (look & feel), sino también en la estructura de la
informacién y en el orden logico de los procesos de interaccion. Es decir, iria mas alla de lo que en
términos de experiencia de usuario se suele denominar Disefio Visual. Es en este punto en el que
diferentes habilidades y perfiles profesionales confluyen hacia un mismo objetivo. Profesionales del
Diserio Visual (como responsable de la estética), la Arquitectura de Informacion (como responsable de la
estructura), la Visualizacion de Datos o la Interaccion Persona Ordenador (como responsable de la
usabilidad) deben trabajar de forma conjunta. Esta vision holistica es la defendida desde la disciplina
denominada Experiencia de Usuario (UX). Esta vision, obliga a replantearse la importancia de la belleza
en la experiencia de usuario y a renovar el enfoque ético de los disefiadores en su mision por reducir la
brecha digital. Es aqui donde aparece la perspectiva del positive design.

La experiencia de usuario abarca varias disciplinas asentadas en el disefio de productos. Aunque algunos
incluyen también disciplinas como el Marketing (Hassan y Ortega, 2009), nos centraremos en las
propuestas por Garret (2011) en su conocido esquema sobre los Elementos de la Experiencia de Usuario.
Garret propone algo muy comun entre los profesionales que proceden del desarrollo de software, que
consiste en separar el que llaman “Disefio Visual” del resto del “Disefio”. Esta distinciéon llama
notablemente la atencion a los profesionales del disefio de informacion, acostumbrados a participar en
todo el proceso y a tener al usuario siempre en mente. Sin embargo, es muy comun en la industria del
software. Siguiendo esta premisa, la belleza residiria unicamente en el Diserio Visual, quedando fuera el
resto de elemento/etapas del proceso de experiencia de usuario. Sin embargo, cualquier disefiador sabe
que la percepcion estética del producto dependera (y mucho), no sélo de los colores, formas o tipografia
escogidas, sino de la disposicion de los elementos sobre el cuadro compositivo (en este caso, la pantalla).
De modo que el Diseiio de Interfaz y la Arquitectura de Informacion seran tan responsables del resultado
estético final como el propio Diserio Visual.

Dejando de lado que la aceptacion de un producto es algo mas complejo que la mera percepcion de sus
estimulos visuales (como seria el caso de la escala de Van der Laan, Heino, & De Waard, 1997), es un
hecho que la estética visual juega un papel primordial en dicha aceptacion, asi como en la percepcion de
la facilidad de uso de ese sistema por parte de sus usuarios (Kashimura y Kurosu, 1995).

Por este motivo, se podria afirmar que el estudio sobre la percepcion estética de los productos y de los
sistemas de interfaz (o navegacion) de los dispositivos puede jugar un importante papel en la reduccion de
la brecha digital. Y por ende, que se deberia reforzar la investigacion sobre el papel de la belleza en el
desarrollo de producto en aras a una mejor aceptacion de los sistemas de interfaz por parte de los
usuarios.

Si bien hasta el momento se ha reconocido que la belleza juega un papel importante en la experiencia del
usuario y su percepcion de facilidad de uso de un interfaz, la industria sigue sin contar con herramientas
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fiables para evaluar los mejores prototipos, mientras si cuenta con multitud de instrumentos de medicion
para evaluar cuestiones como la usabilidad.

Es en este punto donde los autores proponen dos alternativas en el estudio de la percepcion estética. En
primer lugar, estarian los estudios de neuroestética. El abaratamiento de dispositivos como los cascos
cerebrales estd consiguiendo que este tipo de estudios se esté generalizando en areas como el
neuromarketing. En segundo lugar, el uso del diferencial semantico de Osgood (1976), validado en
espaifiol por Martin San Roméan y N6 Sanchez (2006) para la medicion del espacio semantico de los
juicios sobre imagenes.

Cualquiera de las dos herramientas podria arrojar datos a la hora de elegir, por ejemplo, el mejor de entre
dos prototipos. Sin embargo, cada uno plantea ventajas e inconvenientes. Las técnicas empleadas por los
neurocientificos arrojan quizd demasiados datos, aunque muy certeros. La técnica del diferencial
semantico es mucho menos costosa, permite evaluar facilmente a mas sujetos y no requiere de técnicos de
alta cualificacion en la toma de datos ni en su interpretacion.

Conclusion

En definitiva, si la belleza ayuda a percibir los sistemas de interfaz como mas sencillos de utilizar, puede
constituirse en un elemento clave a la hora de reducir la brecha digital, al menos en lo que a las
dificultades de uso de la tecnologia se refiere.

Por tanto, los autores creen que es necesario continuar desarrollando una linea de investigaciéon que
permita emplear la técnica del diferencial semantico como un estandar de facil aplicacién que se pueda
incorporar en los procesos de evaluacion de desarrollo de producto.

En este sentido, seria muy conveniente revalidar tanto la composicion del espacio factorial como las
escalas empleadas en el estudio de Martin San Roman y N6 Sanchez (2006), realizando una triangulacion
con técnicas de neurociencia para conseguir una herramienta fiable y de facil aplicacion.
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TECNOLOGIA PARA EL CAMBIO Y LA FELICIDAD: ESTUDIO DE CASO DEL
SOFTWARE DE ANIMACIONES ‘CHIRPTOONS’
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ftusa@utmachala.esdu.ec

Dentro de cada uno de nosotros se encuentra un anhelo
profundo, innato y casi inefable de encontrar nuestra
voz en la vida. La explosion revolucionaria y
exponencial de Internet es una de las manifestaciones
modernas mas claras de esta verdad.

Stephen Covey

Abstract

Dentro del eje tematico, ‘tecnologias de la comunicacion para la felicidad’ este articulo propone un
analisis de ‘Chirptoons’, software libre de uso gratuito en la red cuyo objetivo es poner a disposicién de
los usuarios las herramientas tecnoldgicas basicas para la creacion de comics, dibujos, historietas y
animaciones con un guion narrativo que cuente abiertamente un relato ‘X’, generando un efecto dominé
de narrativas hibridas y literatura hipermedia de gran usabilidad no solo en el espacio digital sino también
en la esfera pedagogica, psicologica, entre otras.

‘Chirptoons’ es una propuesta desarrollada por un grupo de jovenes hindties de la compaiiia Vita Beans,
quienes han manifestado que la idea naci6 como un proyecto educativo donde se buscaba que el usuario
aprenda y use las herramientas ya existentes para hacer que las cosas realmente funcionen, propiciando de
esta manera lo que ellos han denominado ‘alfabetizacion en valores’.

Con aplicaciones como ‘Chirptoons’ abrimos un debate acerca de la factibilidad de emprender una
generacion de experimentos tecnoldgicos que propicien la innovacion, felicidad y destreza de los usuarios
a través de un simple reto: dejar el rol pasivo de consumir productos y servicios en linea para convertirse
en prosumidores dentro de la sociedad de la informacion. Bajo esta premisa, internet se convierte en el
mensaje, en el medio y el vehiculo a través del cual los nativos digitales son los protagonistas del cambio
social y de la creacion de lenguajes hibridos que dan ‘sentido’ al mundo que los rodea.

El articulo concluye estableciendo que son justamente aquellas tecnologias andlogas a ‘Chirptoons’ las
que auspician la autonomia del usuario y el empoderamiento de sus derechos, valores vy
responsabilidades, logrando desde esta perspectiva, configurar un espectro importante de la ‘felicidad
digital’. Gracias a estas experiencias in vitro los prosumidores de la cultura contemporanea son los
autores de muchos devenires narrativos dentro de un jardin infinito de significados creativos.

Keywords

Chirptoons, narrativa, prosumidor, Vita Beans, felicidad digital
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Introduccion

Alejandro Piscitelli en su libro ‘Ciberculturas 2.0: en la era de las maquinas inteligentes’ afirma que el
hipertexto emerge ‘como pre-texto y punto de partida para el establecimiento de genealogias del
sentido...es el inicio de una revelacion social, de una comunidad que activa el lenguaje a través de la
mediacion de la maquina’. Consideramos importante hablar hoy en dia de Piscitelli y su nocién de
hipertexto porque en la ‘sociedad liquida’ a la cual asistimos, el mito del relato y la narrativa parece
haberse erosionado en los entornos digitales, en las tierras inhéspitas del ‘microblogging’, ‘los tweets’ y
los ‘hashtag’, donde prevalece la cultura de la simulacion en desmérito al encuentro sin bites, dentro de
una realidad real emancipatoria, critica y simbolica.

Sin embargo, el ordenador ‘subjetivo’, el ‘yo’ como sistema multiple, hibrido, de identidades paralelas, ha
convertido las palabras ‘en hechos’ puesto que, citando a Sherry Turkle, ‘las pantallas de los ordenadores
son los lugares en los que proyectamos nuestros propios dramas, dramas de los cuales somos productores,
directores y estrellas...la pantalla es el nuevo lugar para nuestras fantasias...utilizamos la vida en nuestras
pantallas para sentirnos comodos con nuestras nuevas maneras de pensar’.

Este articulo realiza una aproximacion teérica de un estudio de caso llamado ‘Chirptoons’ con el objetivo
de repensar la tecnologia desde la tradicion hermenéutica del didlogo y la conversacion, contenida en una
red infinita de aprendizajes y ensefianzas educomunicativos, un juego on line que nos invita a ser el
director de nuestro propio guioén de cine colaborativo, pelicula en tiempo real que se edita, se transcribe y
se publica al mundo.

Gracias a este software de narrativas transmedia (sistema hibrido de contenidos e imagenes) revitalizamos
la experiencia humana de sentirnos parte de algo, puesto que la nocioén de un guién innovador y original
donde el escritor de la historia sea cualquier usuario promedio, devuelve a la narrativa su energia
inexorable, contenida en moralejas, proverbios, dichos populares y metaforas. De esta manera estamos
produciendo, lo que italo Calvino denominé existencia social: ‘la vida no es més que una enciclopedia o
un muestrario de estilos donde todo es indefinidamente reciclable...la existencia social no es sino una
combinatoria de experiencias, informaciones, lecturas e imaginacion...nacidos de la confluencia y del
choque de métodos interpretativos, modos de pensar y estilos expresivos’.

Es asi que nuestro objeto de estudio se enfoca en la creacion del software ‘Chirptoons’ concebido como
una metafora de tecnologia de la comunicacion para la felicidad; profundizaremos en sus caracteristicas,
usos y aplicaciones, analisis complementado con investigaciones bibliograficas y entrevistas a los
precursores de dicha empresa.

Metodologia de la investigacion

Investigacion cualitativa de teoria fundamentada y estudio de caso: aproximacioén teodrica. Técnicas
empleadas: Analisis cualitativo de contenido; Método comparativo constante; Analisis de documentos;
Fichas bibliograficas; Documentacion oficial.

Contenidos, aplicaciones y funcionamiento

‘Chirptoons’ es una herramienta en linea donde se escribe una conversacion en tiempo real que se va
animando automaticamente. El software permite al usuario etiquetar el producto y publicar los sketches
de forma andénima o bajo autoria. No es necesario estar registrado dentro de la plataforma para empezar a
utilizar el sistema, basta hacer la prueba y compartir sus ‘chirps’ a través de las redes sociales. Ademas
‘Chirptoons’ nos ira informando de las visitas que reciba nuestra ‘narrativa hibrida’ y de la cantidad de
favoritos que otros usuarios den sobre nuestro trabajo.

A la historia le podemos dar un titulo y caracterizar a sus dos personajes principales. Nuestros
protagonistas aparecen entonces de pie dentro de un fondo blanco, el cual puede ser sustituido por un
‘background’ similar a la textura e imagen visual de elementos como: hierba, nieve, arbol, cuaderno y
genialidad.

Dentro del software tenemos una especie de hoja con algunos codigos impresos, lo que simula un
cuaderno de escritura creativa. Por ejemplo, ‘charl 1’ y ‘charl 2’ sirven para introducir didlogos. ‘Backg’
es el formato para poner el contenido como mensaje de fondo, a manera de titulo o moraleja. Si el usuario
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quiere afiadir emociones tiene que escribirlas dentro de un paréntesis en cualquier parte dentro del
dialogo. Las emociones a elegir son: feliz, triste, molesto, malvado, ruborizado, rey, puaj (asco),
confundido, malo, pensando. En cuanto a las acciones a ejecutar, nuevamente deben ser introducidas en
paréntesis, pudiendo expresar los verbos: saltar, hablar, caminar, de pie (parado) y disparar.

Los sketches creados se van etiquetando automaticamente en cuatro opciones: historia, humor,
presentacion y miscelanea. De igual manera el software realiza una busqueda exhaustiva de otros ‘chirps’
tomando como referencia caracteristicas como: los mas vistos, los mas votados y los mas recientes. Una
vez creado el ‘chirplet’ éste presentara la siguiente informacion: autor, etiquetas, tiempo en que ha sido
afiadido, visitas recibidas. A cada animacion se le asignara un link / url el cual podra ser incorporado
dentro de cualquier blog y en mas de 300 redes sociales.

Para hablar de felicidad digital es pertinente citar el trabajo de Denisse Albornoz, asistente de
investigacion del Centro de Internet y Sociedad de Bangalore, India quien en su articulo ‘Disefio digital:
comportamiento humano vs. tecnologia’ se pregunta: ‘;Qué viene primero? ;La comprension de los
patrones de comportamiento y de comunicacion humana para disefiar tecnologias digitales? ;O deberian
nuestras tecnologias tener la capacidad innata para adaptarse a los perfiles de todos sus potenciales
usuarios?’ La felicidad digital implica tomar en consideracion los retos de accesibilidad de los usuarios a
cualquier interface, ya que la democratizacion de las tics va de la mano con la inclusion de las ciencias
del comportamiento dentro del disefio de las tecnologias 1lamadas ‘amigables’.

Segin Albornoz, Chirptoons ha incorporado elementos de la ciencia del comportamiento y el marketing
social para hacer que la tecnologia sea mas intuitiva, facil de usar, divertida y efectiva.

Los desafios del disefio detras de la narrativa digital buscan que el usuario navegue en formatos cada vez
mas complejos de manera mas autéonoma, auto-confiada e independiente. En este sentido, el poder
creativo de las tics debe basarse en factores de flexibilidad, donde las interacciones sean un poco mas
honestas y mejor adaptadas a nuestras necesidades; puesto que hablar de tecnologias de la comunicacién
para la felicidad implica examinar si las infraestructuras digitales son lo suficientemente accesibles para
que los usuarios se conviertan en prosumidores de contenidos e informacién, o de lo contrario ;como
podriamos explicar el ‘buen vivir’ en red si no involucramos a diferentes usuarios con diferentes niveles
de alfabetizacion digital, habilidades y aptitudes en la produccion de contenidos on line?

En palabras de Albornoz, las tecnologias para la felicidad humana deben contener tres aspectos: 1) un
disefio digital que tome en consideracion la importancia de las ciencias del comportamientos, 2) tener
presente el marketing social y las relaciones publicas para enganchar a usuarios potenciales de manera
mas efectiva y 3) accesibilidad de diferentes tipos de usuarios, no solo nativos digitales sino también
migrantes digitales.

A partir de estas premisas, el prototipo ideal de disefio de interfaces mantendria una profunda
comprension de la ciencia conductual y cognitiva para asi investigar los procesos de decision y estrategias
de comunicacion de los seres humanos frente a las tics, logrando que estas sean de facil uso en un
contexto apropiado. En cuanto a las relaciones publicas y el marketing social, éstas nos proporcionan
valiosa informacion para dirigir y atraer a los usuarios de forma efectiva, orientando la participacion
ciudadana a través de la tecnologia.

Vita Beans

La empresa creadora de Chirptoons es Vita Beans, liderada por el joven empresario hinda, Amruth
Bagali, entidad cuyo mandato institucional es: ‘crear inspiracion junto a aplicaciones faciles de usar en
areas de la educacion y recursos humanos’, idea que busca compartir conocimientos en innovacion, de
manera divertida y efectiva. Dentro de sus productos y servicios manejan un marco tecnolégico que trata
de imitar el perfil del cerebro humano, simulando disefios altamente innovadores, basados en elementos
econdmicos, evolutivos, emocionales y psicologicos. Los productos de la empresa desarrollan las
habilidades cognitivas de sus usuarios mediante juegos, aplicaciones para el aprendizaje, investigaciones
en tecnologia educativa, entre otros. Es asi que dentro del ranking ‘Unreasonable at Sea’ (experimento
que detecta las mejores soluciones tecnoldgicas), Vita Beans se han posicionado como una de las
11compaiiias tecnologicas que estan cambiando el mundo.

Este espacio empresarial ha producido mas de 80 juegos de colaboracion para el uso pedagdgico en el
aula. Los estudiantes trabajan en equipos y aprenden sobre diferentes temas a través del proceso del
juego. Sus primeros prototipos fueron disefiados con suposiciones basadas en experimentos y

67



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

simulaciones. ‘Cualquier herramienta a disefiar, tiene previsto capacitar al usuario para que primero
comprenda su herramienta...utilizando previamente su formacion e informacién en ciencias del
comportamiento para llegar a soluciones de infraestructura que resuelven las limitaciones desde el
principio’, explica Bagali.

Las soluciones del disefio y los aprendizajes de cada proyecto ejecutado por Vita Beans se han adoptado
comercialmente en diez estados de la India, llegando a mas de 4000 escuelas y mas de 3 millones de
nifios, ayudando a las empresas vinculadas al area de la educacion a construir productos escolares en
primaria y secundaria, con un alto nivel de emprendimiento e innovacion. Por ejemplo, los creadores de
Chirptoons refieren haber utilizado contenidos de Programacion Neuro Lingiiistica (PNL) para desarrollar
una serie de animaciones en un entorno de juego multimedia.

La PNL, como rama de la informatica que se encarga de las interacciones entre las computadoras y los
lenguajes humanos, ayudd a Vita Beans y en particular a Chirptoons, a articular sus ideas, tratando de
entender lo que estaban visualizando, convirtiendo en lenguaje de programacion cualquier aplicacion
educativa, haciendo para ello productos intuitivos faciles de adaptarse a la ejecucion de una u otra tarea.

Otro elemento creativo dentro de las aplicaciones interactivas de Vita Beans es la comprension de los
patrones de comportamiento humano mediante la inclusion de aprendizajes como el psicoanalisis, la
psicologia y las ciencias sociales en el disefio accesible de la interface (desarrollo de infraestructuras
legibles e inteligibles) lo que se traduce en la aparicion de tecnologias sofisticadas como Chirptoons que
llegan a ser un meta-servicio que satisface las necesidades de creacion y gestion de contenidos de los
usuarios. En otras palabras, el conocimiento de la neurociencia no deja de ser importante para planificar
productos con utilidad social.

Dentro del estudio de Albornoz, se destacan algunos criterios en cuanto al disefio de tecnologias de la
comunicacion vinculadas a la felicidad que deben tomarse en cuenta para fomentar un nivel adecuado de
satisfaccion y bienestar frente a las tics. El disefio de cualquier interface tiene que ser:

*  Perceptible (experiencia sensorial)

* Inutil si no se comparte

*  Fabricado en grupo, en equipos colaborativos

*  Facil de personalizar

* Evolucionar constantemente (flexible al cambio)

Para los fundadores de VitaBeans, la mejor manera de utilizar la tecnologia para atraer a los usuarios es a
través de las historias digitales. Segun Amruth, fundador de la empresa, ‘lo que hace que una sesion de
cuentacuentos sea efectiva es la forma de contextualizar una historia, buscando experiencias Unicas e
interactivas...los relatos convincentes motivan al publico a interactuar con las historias, y los dispositivos
digitales tienen que realizar la misma funcion. La infraestructura y la interfaz de tecnologias debe ser
intuitivo, familiar y persuasivo de forma suficiente para influir en los usuarios a interactuar con él’.

En términos de funcionalidad, las interfaces deben proporcionar al usuario los recursos elementales para
traducir sus ideas en acciones, reduciendo la distancia para llevar a cabo una tarea (el costo o la cantidad de
energia necesaria) como fuera el caso del guion digital. La cultura de la simulacion esta perfectamente definida
en Chirptoons, donde el juego entre identidad, red y lenguaje cobra dinamismo y un rol protagénico para
ayudarnos a entender que la felicidad digital es una construccion a través de la cual podemos interactuar,
hablar, intercambiar ideas y sentimientos sobre quiénes somos y qué hacemos con las TICs.

Conclusion: hacer del cambio un concepto de felicidad

Para Amruth, creador del proyecto Chirptoons, las tecnologias de la comunicacion para la felicidad se
basan en el concepto de "hacer el cambio" a través del disefio digital, filosofia de la cual se desprenden
tres elementos: 1) empatia (‘pasamos tiempo interactuando con los profesores s6lo para tener una idea de
como piensa el profesor y asi empatizar con los futuros usuarios’), 2) imaginacion (‘las tics deben traducir
la empatia en soluciones, la imaginacion te ayuda a pensar en tantas soluciones como sean posibles para
resolver el disefio y adoptar desafios’) y 3) accion (“si su tecnologia es demasiado dificil de usar, perdera
audiencia, si no es lo suficientemente impactante, se trivializara, ;cémo llegar a un equilibrio en lo que es
sin esfuerzo y sin embargo, impactante?’).

La sociedad de la informacion y el conocimiento vive una etapa historica disuelta por la levedad, en un
tiempo subjetivo de mil y un certezas transitorias, no lineales y sobreexpuestas, donde cada vez mas la
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interseccion del usuario con la maquina reconfigura nuestro comportamiento social, haciéndonos repensar
en las bondades que faltan por conquistarse dentro de la isla digital.

Este vertiginoso trayecto de transformaciones requiere un alto grado de alfabetizacion digital que
devuelva a los usuarios su papel protagénico dentro de la cultura contemporanea. El objetivo de las
tecnologias de la comunicacion para la felicidad serd entonces llevar el contenido y la infraestructura de
interfaces como Chirptoons a un nuevo nivel, que haga mayor eco en aspectos como la
transdisciplinariedad de productos, servicios, contenidos y conocimientos digitales para asi potenciar la
flexibilidad y la adaptacion al cambio.

El empoderamiento de las tics a través de la gestion de contenidos y la realizacion de narrativas hibridas
hace que los nuevos prosumidores sean vistos como guardianes de la informacién, puesto que el reto de
crear historias que den sentido al mundo dado, en alusion al estudio de caso ‘Chirptoons’, significa
rescribir ‘lo aprehendido’ en una biblioteca de memoria infinita y gracias a la cual cumplimos con el
mandamiento filosofico-existencial del escritor italiano Antonio Tabucchi quien afirmé que ‘la literatura
es el internet del alma’.

En los inicios del tiempo el mito dio origen a la vida y ese es el reto de los nativos digitales hoy en dia:
crear calidad y calidez en el tejido en red de sus historias bifurcadas.
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Anexo

El mejor tutorial para enseiiarnos como crear en Chirptoon es el que se da entre los personajes usuario y chirper

How to Chirp?

By amruth

AVld

Chirpe User

Grafico 1: Como disefiar en Chirptoon
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Didlogo predeterminado

charl: Hola

Backg: Esta es una demostracion de Chirplet

char2: Hola, ;qué es esta cosa de Chirptoons?

charl:
char2:

charl:

crear.

Te permite crear dibujos animados con solo escribir una historia en forma de conversacién
Oh! ;Cémo se usa?

De forma simple, solo escribes la conversacion en el cuadro de texto de abajo y presiona el boton

Backg: Vamos y creemos un chirplet

char2:
char2:
charl:
char2:
charl:
charl:

charl:

Si, lo tengo jgracias!

(Pero como afiado emociones?

Solo tienes que escribir una emocion dentro de corchetes en cualquier parte de la conversacion.
iQué bien! ;Puedo hacer actuar a mis personajes de manera diferente?

iSi! Puedes escribir una accion dentro de corchetes y tus personajes actuaran.

Disfruta creando ‘chirplets’

Bye

Backg: Cuidado: Un gran poder conlleva una gran responsabilidad
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4.

Positive Organizational Communication
Empresa, liderazgo y comunicacion interna positiva

Mas alla de la publicidad, las relaciones publicas, y la
comunicacion externa en general, la felicidad ha penetrado en
la empresa también en sus estrategias de comunicacion interna,
en los planes de RSE, en sus programas de desarrollo directivo
y de liderazgo.

(Hasta qué punto esto es asi? ;Qué dimension tiene o debiera
tener todo ello en una configuracién contemporanea de la
organizacion? ;Esta la felicidad, y su desarrollo en los publicos
internos, penetrando de verdad en la filosofia y la praxis de las
empresas o solo se estd quedando de momento en la epidermis?
(Podemos o debemos hablar de una gestion de la felicidad
corporativa o es prematuro?

Beyond advertising, public relations and external
communications in general, happiness has penetrated the
company also in their internal communication strategies, plans
CSR into their management development programs and
leadership.

To what extent this is true? How big is or should be all in a
contemporary setting of the organization? Is happiness and
development in domestic government, penetrating truth to the
philosophy and practice of business or just for now is staying
in the epidermis? Can we or should we talk about management
of corporate happiness or premature?
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Abstract

La Economia de la Felicidad es una rama de la denominada Economia del Bienestar que ha
experimentado un auge importante durante la segunda mitad del siglo XX y el siglo XXI. Los
economistas se han centrado en explicar la relacion que existe entre la Felicidad y la Economia. En este
sentido, se construyen modelos en los que se relacionan variables economicas y variables que cuantifican
la satisfaccion personal en ambos sentidos de causalidad como, por ejemplo: qué impacto tiene el
desempleo sobre la satisfaccion personal o qué efecto tiene la satisfaccion personal sobre la productividad
del trabajador en la empresa. Desde el punto de vista social, politico y legislativo, la Economia de la
Felicidad ha experimentado una creciente importancia tanto en el ambito privado como en el publico vy,
especialmente en este ultimo ambito, los gobiernos han ido incorporando objetivos que, hasta hace unas
décadas, no habian sido tenidos en cuenta: democracia participativa, calidad institucional, justicia,
comunidad, empatia social, cultura, medio ambiente, ocio, cantidad y calidad del trabajo, inclusion social,
equidad, salud mental, paz, etc.

La Felicidad se comienza a considerar como una externalidad positiva, con una gran cantidad de efectos
positivos para una sociedad, pero sin que exista la capacidad por parte de los hogares y empresas, o sector
privado, para hacer que sus niveles sean cada vez mas elevados. Este cambio de paradigma se ha visto
consolidado, ademas, por el reconocimiento de otras ciencias que, hasta hace unas pocas décadas,
evolucionaba de forma distante a la Economia; se trata de la Psicologia. Hoy en dia trabajan
conjuntamente socidlogos, psicologos, economistas y otros cientificos sociales tratando de explicar las
relaciones entre las principales variables econdmicas y la Felicidad y su adaptacion a la empresa. El
presente articulo tiene como principal objetivo explicar la Economia de la Felicidad en todos sus
aspectos, especialmente en los relacionados con la aplicaciéon de dicha rama de la Economia a la
empresa.)

Keywords

Economia de la Felicidad, paradigma econdémico, satisfaccion en el trabajo, productividad
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Introduccion

En 1776, Adam Smith escribid la obra mas importante para la ciencia econoémica y, desde ese momento,
para la gran mayoria de sociedades posteriores: “Investigacion sobre la naturaleza y causas de la Riqueza
de las Naciones”. Solamente diecisiete afios antes, el mismo autor habia escrito un libro que seria
condenado al olvido: “Teoria de los sentimientos morales”. En esta obra Smith habla de ética, de empatia
con los demas sin ningun interés, de justicia y su papel fundamental en la sociedad y en la economia. A
partir de la Revolucion Industrial se sientan las bases de la organizacion econdémica que condicionara a
las siguientes generaciones en donde, aparentemente, existe una fuerte incompatibilidad entre la
Economia y la Felicidad.

A partir de las tltimas décadas del siglo XX, se comienza a hablar de forma regular y cada vez mas
extendida del impacto del medio ambiente en la satisfaccion personal (1972: Club de Roma, Mas alla de
los limites del crecimiento), del desarrollo econémico, de la distribucion de la renta y la pobreza como
elementos distintos al crecimiento (Amartya Sen, Premio Nobel de Economia en 1998), de la cooperacion
frente a la competencia (John Nash, Premio Nobel de Economia 1994), de la sostenibilidad del planeta, en
definitiva. A pesar de este cambio de paradigma, las sociedades mas desarrolladas del mundo seguiran
haciendo pivotar toda su maquinaria econéomica entorno al consumo privado que alcanzara el 60% del
PIB en los paises desarrollados.

Ya en el siglo XXI, seguimos utilizando el mismo paradigma productivo-capitalista con distinta
poblacion, recursos, necesidades y problemas que hace 250 afios. Actualmente, la Economia de la
Felicidad es una rama que se enmarca dentro de la Economia del Bienestar. En este sentido, uno de los
trabajos pioneros fue el de Easterlin (1974). El autor se referia a la paradoja que describia como, en las
sociedades mas desarrolladas, la satisfaccion personal o felicidad se habia mantenido constante mientras
que la renta per capita habia aumentado de forma notable. Un ejemplo representativo de esta paradoja es
Singapore que, a pesar de ser el pais con mas renta per capita del mundo, muestra uno de los niveles de
satisfaccion personal mas bajos del planeta en las encuestas, por debajo de ciudadanos de paises como
Haiti, Afganistan, Irak o Siria.

La creciente importancia de la economia de la felicidad

Como se ha mencionado anteriormente, la Economia de la Felicidad es una rama de la denominada
Economia del Bienestar que ha experimentado un auge importante durante la segunda mitad del siglo XX.
Los economistas se han centrado en explicar la relacion que existe entre la Felicidad y la Economia: renta
y la felicidad: Easterlin (1974); felicidad y desempleo e inflacion: Clark, Diener, Georgellis, y Lucas
(2006); desigualdad social y Felicidad: Deaton (2005); cuantificacion de la felicidad: Kahneman et al
(2004), entre otros.

Desde el punto de vista social, politico y legislativo ha tenido lugar una creciente importancia tanto en el
ambito privado como en el publico: ya en 1776, la Declaracion de Independencia de los EE.UU. recogia
un articulo que obligaba a los sucesivos gobiernos a velar por la vida, la libertad y la felicidad de sus
ciudadanos. En 1972, el rey de Butan, Jigme Singye, crea un término novedoso como es la Felicidad
Nacional Bruta (“Gross National Happiness”). En 2006, el gobierno Tailandés cred un indice sobre
satisfaccion personal. En 2010, Naciones Unidas declar6 el 20 de marzo como Dia mundial de la
Felicidad. Ese mismo afio, el primer ministro britanico, David Cameron, inst6 a los economistas y
ciudadanos a dejar de utilizar el PIB como indicador del crecimiento en detrimento del que denomind
General Wellbeing (GWB). En 2012, el Estado de Vermont, en EE.UU., aprobd una ley para sustituir
progresivamente el PIB como indicador de bienestar por un indice alternativo llamado Genuine Progress
Indicator (GPI) que recogiera conceptos como indicador de bienestar, equidad, justicia y eficiencia, dadas
las limitaciones del anterior. En 2013, el gobierno venezolano credé un Ministerio de la Suprema
Felicidad. Ademas, ha surgido una gran cantidad de indicadores econémicos: World Happiness Report y
Human Development Index, Naciones Unidas;, Happy Planet Index, creado por la New Economic
Foundation en 2006; The Genuine Progress Indicator; The Satisfaction with Life Index, creado por
Adrian G. White en la Universidad de Leicester; the Canadian Index of Wellbeing, elaborado por el
gobierno canadiense en 2011. También en 2011, la OCDE cred su propio indice llamado Better Life Index
(Better Life Initiative); World Happiness report, elaborado en 2013 por Jeffrey Sachs, Universidad de
Nueva York o el World Database of Happiness, creado por la Erasmus University Rotterdam.

Este cambio de paradigma se ha visto consolidado, ademas, por el reconocimiento de otras ciencias que,
hasta hace unas pocas décadas, evolucionaba de forma distante a la Economia: hoy en dia trabajan
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conjuntamente socidlogos, psicologos, economistas y otros cientificos sociales tratando de explicar las
relaciones entre las principales variables economicas y la Felicidad. En psicologia, como en economia,
hay fundamentalmente dos aproximaciones al tema de la felicidad y una cierta tension entre ellas:

¢ Bentham, de tipo subjetivo — hedonista — individualista
®  Aristoteles, de tipo objetivo — eudamonista — relacional

Esta cooperacion entre la Economia y la Psicologia en el ambito de la Economia de la Felicidad destaca
especialmente en los trabajos de algunos ilustres economistas, algunos de ellos laureados con el premio
Nobel de Economia. En 1999 la academia concede el Premio Nobel de Economia a dos psicélogos:
Daniel Kahneman y Amos Tversky. También es notable la aportacion de George Akerloff (2009), Premio
Nobel de Economia en 2001, con su obra titulada “Animal Spirits: como influye la psicologia en la
economia”. Finalmente, cabe destacar el Glltimo economista que ha recibido dicho galardon en 2014, Jean
Tirole, por sus estudios sobre como reaccionan los agentes econémicos a los incentivos a través de la
confianza y la motivacion personal.

El impacto de la felicidad en la productividad de los trabajadores

Actualmente, existe una corriente predominante que intenta explicar los niveles de productividad del
factor trabajo en la empresa incluyendo en la ecuacion matematica del modelo econométrico la felicidad o
nivel de satisfaccion personal como una variable fundamental que explicaria en gran medida el éxito, o la
ausencia del mismo, en las compafias (Amabile, Barsade, Mueller, Staw, 2005; Boehm, Lyubomirsky,
2008; Freeman, 1978; Hermalin, Isen, 2008). Las conclusiones que se obtienen son que existen elementos
como la identificacion con la empresa, el orgullo de pertenencia, la conciliacion familiar o equilibrio entre
trabajo y vida personal, la buena organizacion interna, el adecuado juego de incentivos, la confianza, la
camaraderia, la justicia, la credibilidad, el respeto, el reconocimiento, la cooperacion, entre otras que
tienen un impacto positivo sobre la productividad de la empresa y, por lo tanto, sobre su rendimiento, sus
resultados y, finalmente, sobre la sostenibilidad del proyecto y la blsqueda de la excelencia. En 2013,
Infojobs fue considerada la mejor empresa en Espafia para trabajar en la categoria de 100 a 250
trabajadores, segln el estudio Best Workplaces: “Por qué somos una empresa feliz: nuestra misién nos
hace felices, confianza entre los managers y los trabajadores, politicas de conciliaciéon, comunicacién
interna transparente, orgullo de pertenencia y voluntariado”. En 2013, la empresa Open English creo la
figura del Director de la Felicidad con el objetivo de crear una cultura de optimismo y cooperacion en la
empresa.

Procesos

Un cambio de paradigma en la organizacion empresarial: de la maximizacion del beneficio privado a
la maximizacion de la satisfaccion social

Segin Otto Scharmer, profesor de la Universidad de Harvard, el cambio de paradigma se funda en los
siguientes pilares:

1. Naturaleza: en lugar de considerar las materias primas debemos concebir la naturaleza como un
ecosistema que debemos cuidar y cultivar.

2. Emprendimiento: trabajo no solamente como un empleo sino como un proyecto personal lleno de
pasion.

3. Dinero: el capital debe servir unos intereses sociales en lugar de dafiar la economia real.

4. Tecnologia: Fomentar que cualquier persona sea creador e inventor en lugar de consumidor pasivo de
tecnologia.

5. Liderazgo: sustituir los superegos individuales por el consenso y la cooperacion en la toma de
decisiones.

6. Consumo: desde un concepto de produccion o PIB hacia un consumo colaborativo.

7. Governanza: transicion de los tres viejos mecanismos (jerarquias, mercados e intereses de grupo) hacia
una vision compartida de conjunto.

8. Propiedad: avanzar mas alla de las formas antiguas de propiedad privada y publica creando una tercera
forma de propiedad: propiedad comuin que incluya los intereses de las futuras generaciones.
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Mas alla de las disyuntivas

En la ciencia econdmica, a lo largo de los ultimos siglos, se ha considerado que existe una disyuntiva
entre el beneficio empresarial y el social. Es decir, que se trata de un juego de suma cero en el que, cuanto
mas aumente el beneficio social menos lo hara el empresarial. En el pensamiento neoclasico, cualquier
requisito de mejora social (seguridad en el trabajo, contratar personas discapacitadas) conlleva un
restriccion para la empresa. Esto sucederd a través de mayores costes que disminuiran el beneficio. En la
concepciodn actual, esta disyuntiva esta superada y tanto la sociedad como la empresa se benefician de los
buenos resultados de la otra parte. No se consideran rivales sino participantes y socios de un mismo
“juego” econdmico.

Comercio justo y valor compartido

Estudios recientes sobre los recolectores de cacao en Costa de Marfil afirman que, mientras que el
comercio justo puede incrementar la renta de los agricultores locales en un 10%-20%, las inversiones de
valor compartido pueden hacerlo en un 300%. Aunque la inversion inicial es importante, el retorno de
este tipo de iniciativas es muy superior a la rentabilidad de ideas mas antiguas, aunque todavia validas
como el mencionado comercio justo

Empresas sin animo de lucro rentables

WaterHealth International una empresa de gran crecimiento con animo de lucro, utiliza innovadoras
técnicas de purificacion del agua para distribuir agua limpia a un coste minimo a mas de un millon de
personas en el ambito rural en India., Ghana y Filipinas. Sus inversores incluyen no solamente el Fondo
Acumen con fines sociales y la Corporacion Financeria Internacional del Banco Mundial sino también el
fondo de inversiéon Dow Chemical. Revolution Food, una empresa de inversion riesgo norteamericana de
reciente creacion, suministra comidas frescas y saludables diariamente a 60.000 estudiantes con unos
margenes muy superiores a los competidores tradicionales.

Entre el 2003 y el 2013, el numero de empresas sin animo de lucro ha aumentado un 25% y en 2014 su
contribucion al PIB fue del 5,4% en EE.UU.

Reconsiderando los productos y los mercados: clientes de renta baja

Intel e IBM estan creando formas de controlar la inteligencia digital para economizar el uso de energia.
Wells Fargo ha desarrollado una linea de productos y herramientas que ayudan al cliente a administrar sus
presupuestos, gestionar crédito o pagar sus deudas. Otro ejemplo, la venta de teléfonos moéviles de bajo
coste que proveen servicios financieros y de banca estan ayudando a los ciudadanos de rentas mas bajas a
ahorrar dinero de manera segura y, a la vez, estan transformando la habilidad de los pequefios agricultores
para producir y vender sus cosechas. En Kenya, el servicio de servicios bancarios suministrado por M-
PESA de Vodafone consiguid dar de alta a 10 millones de usuarios en 3 afios; el fondo que maneja en la
actualidad representa actualmente el 11% del PIB de ese pais. En la India, Thomson Reuters ha
desarrollado un servicio especial para agricultores y ganaderos con unos ingresos anuales de 2.000
dolares. Por una cuota de 5 ddlares por trimestre, esta empresa provee informacion meteorologica y
relativa a las cosechas ademas de asesoramiento agricola. El servicio ya se presta a unos dos millones de
agricultores y algunos estudios de investigacion calculan que estos servicios han ayudado a incrementar la
renta de los beneficiarios alrededor de un 60%. En este sentido, también merece la pena referirse al
modelo de financiacion a través de microcréditos concedidos a personas con rentas bajas en Bangladesh
elaborado por empresario social ganador del Premio Nobel de la Paz, Muhammad Yunus.

La empresa y el medio ambiente

Los excesivos embalajes de muchos productos asi como los gases invernadero son costosos, tanto para el
medio ambiente como para la empresa. Wal-Mart, por ejemplo, fue capaz de tratar con ambos problemas
al reducir sus embalajes y redefinir las rutas que recorrian sus camiones para recortar en 160 millones los
kilometros que recorrian en 2009, ahorrando 200 millones de doélares incluso transportando mas
mercancias. Coca-Cola redujo su consumo mundial de agua un 9% entre los afios 2004 y 2012. Dow
Chemical consiguid reducir el consumo de agua en 10.000 millones de galones (agua suficiente para
abastecer a 40.000 personas en los EE.UU. a lo largo de un afio). Una estrategia muy similar de ahorro de
agua fue llevada a cabo por la empresa india Jain Irrigation, un productor lider a nivel mundial en
sistemas completos de regadio para la conservacion y el ahorro de agua. Con esta medida consiguio
aumentar sus ingresos un 41% a lo largo de los ultimos cinco afios.
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Peer-to-peer rental: al auge de la Sharing Economy

Otro ejemplo claro del cambio de paradigma en los procesos y en la concepcion de la propia Economia
tiene lugar en un contexto de crisis y con origen, especialmente en EE.UU., con las empresas que
conforman la denominada Sharing Economy. Se trata de empresas que juegan un papel de intermediarios
y que se dedican a poner en contacto a personas o consumidores para que intercambien servicios o bienes
entre si. De esta forma, cualquier familia que necesite un coche, una tabla de surf o una vivienda puede
intercambiar sus bienes de forma temporal con otras personas por aquellos que necesite o simplemente
alquilarlos por horas o dias. La idea de compartir muta de un concepto local a uno global gracias a
internet y las tecnologias de la informacion. A la espera de una regulacion similar o definitiva con cierta
homogeneidad (permisos de los ayuntamientos, tasas, fiscalidad, etc.), estas empresas se han ido
extendiendo de forma exponencial a lo largo de los ultimos afios y ya forman parte de nuestra economia
cotidiana de forma irreversible. Algunos ejemplos son Airbnb, RelayRides, Blablacar o la empresa
espafiola Respiro Car Sharing.

Crowdfunding: tecnologia y miles de voluntades al servicio de proyectos innovadores

Los procesos de micromecenazgo o financiacion por multitudes no son nuevos. Se insertan en la
estrategia “micro”, desarrollada entre otros por el modelo de negocio de las aplicaciones de software para
smartphones, que ha cambiado el modelo de distribucion de los programas informaticos: en vez de pocos
consumidores a grandes precios que sufraguen la produccion, muchos consumidores que paguen una
pequeilisima cantidad y de forma conjunta asuman los costes de la misma. Asi, el crowdfunding se ha
desarrollado como una herramienta innovadora en los procesos iniciales no solo de start-ups, sino de
productos culturales, obras benéficas e incluso eventos sociales. El proceso cuenta con plataformas on
line como catalizadoras necesarias del proceso. En los ultimos afios Kickstarter, GrowVC o Verkami y
Léanzanos en Espaila, se han constituido en referentes de esta actividad en la que internautas mas o menos
ano6nimos sufragan con contribuciones econdémicas de distinto valor las propuestas a financiar.

Productos éticos

Por ultimo, un buen ejemplo del cambio de paradigma se encuentra en el sector bancario. Surgen nuevas
iniciativas empresariales con un aspecto similar al de un banco tradicional pero con un contenido,
objetivos, funcionamiento y estructura totalmente diferentes. Al igual que los bancos “de toda la vida”,
estos bancos del sector de la banca ética también tienen acreedores, deudores, cuentas bancarias,
financiacion y beneficios. Todo lo demas es totalmente distinto: los proyectos que financian solamente
pueden consistir en apoyo a pequefios empresarios, proyectos solidarios, de desarrollo, sostenibles
medioambientalmente, con un retorno para la sociedad y siempre con el visto bueno de todos los
accionistas que son los propios ahorradores.

Referencias

Amabile, T.M., Barsade, S.G., Mueller, J.S., Staw, B.M. (2005). Affect and creativity at work.
Administrative Science Quarterly 50, 367-403.

Boehm, J.K., Lyubomirsky, S. (2008). Does happiness promote career success? Journal of Career
Assessment 16, 101-116.

Clark, A., Diener, E., Georgellis, Y. and Lucas, R. (2006). Lags and Leads in Life Satisfaction: A Test of
the Baseline Hypothesis. Working paper, CNRS and DELTAFédération Jourdan

Deaton, A. (2005). Measuring Poverty in a Growing World. Review of Economics and Statistics 87:1-19.

Easterlin, R. (1974). Does Economic Growth Improve the Human Lot? Some Empirical Evidence. In
Nations and Households in Economic Growth: Essays in Honour of Moses Abramowitz, ed. P. David and
M. Reder. Academic Press.

Freeman, R.B. (1978). Job satisfaction as an economic variable. American Economic Review, 68, 135-
141.

Hermalin, B.E., Isen, A.M. (2008). A model of the effect of affect on economic decision-making.
Quantitative Marketing and Economics 6, 17-40.

Kahneman, D., Krueger, A., Schkade, D., Schwarz, N. and Stone, A. (2004). Toward National Well-
Being Accounts. American Economic Review 94, no. 2: 429-434.

76



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

COMUNICACION INTERNA POSITIVA EN LAS ORGANIZACIONES A TRAVES
DE COMUNIDADES DE PRACTICA

POSITIVE INTERNAL COMMUNICATION IN ORGANIZATIONS DEVELOPING
COMMUNITIES OF PRACTICE

Rodriguez Berrio, Arantxa
Universidad de Deusto
arodrig@deusto.es

Bezos Garcia, Alfredo
Funts Projects, Bilbao
alfredo@funtsproject.com

Goristidi Garcia, Maider
Funts Projects, Bilbao
maidergoros@gmail.com

Abstract

En la presente comunicacion pretendemos reflexionar sobre el impacto de las comunidades de practica en
la generacion de comunicacion interna positiva en las organizaciones a partir de una experiencia practica.
Cuando activamos una comunidad de practica, activamos interacciones positivas como la participacion
activa de las personas, la escucha activa desde la confianza, la aceptacion, la generosidad, el respeto, el
cambio de mirada o la generacion de oportunidad. En este sentido una comunidad de practica genera
comunicacion positiva en las organizaciones mediante la cual dichas organizaciones son capaces de
evolucionar, de reinventarse e innovar gracias a que las personas estan motivadas por una vision que les
atafie y animadas por un fuerte sentido de propdsito. Son organizaciones cuyos miembros logran
desarrollar una fuerte vinculacion emocional hacia ellas, y las sienten y perciben como si fueran propias.
En definitiva, las comunidades de practica favorecen la creacion de organizaciones centradas en el
bienestar de las personas, emocionalmente inteligentes y con un liderazgo sensible, ya que las personas
trabajan en aquello que pueden desarrollar con pasion, siendo parte integral de una comunidad respecto a
la cual sienten un genuino orgullo de pertenencia.

In this communication we intend to reflect on the impact of communities of practice in generating positive
internal communication in organizations from practical experience. When you activate a community of
practice, positive interactions boost people participation, active listening from the trust, acceptance,
generosity, respect, changing or generating opportunity. In this sense, a community of practice generates
positive communication in organizations so they are able to evolve, reinvent and innovate because people
are motivated by a vision that affects and animate them by a strong sense of purpose. They are
organizations whose members are able to develop a strong emotional attachment to them, and feel and
perceive as if they were your own. Finally, communities of practice enhance the creation of organizations
focused on the welfare of people, emotionally intelligent and sensitive leadership, working with passion,
remain an feeling part of a community.

Keywords

Comunicacién interna positiva, comunidades de practica, desarrollo organizacional, conducta
organizacional positiva

Positive internal communication, communities of practice, organizational development, positive
organizational behavior
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Comunicacion positiva en las organizaciones: las personas marcan la diferencia

Hay un hecho innegable y es que las organizaciones funcionan de forma mas 6ptima y eficiente cuando su
comunicacion interna es de calidad, y este funcionamiento puede aun mejorar y hacerlas mas creativas e
innovadoras cuando dicha comunicacion interna es positiva.

El diadlogo interno que mantiene toda organizacion puede tener dos direcciones, positiva o negativa.
Cuando es negativa se centra en lo que no se puede o debe hacer, lo mal que estan las cosas, lo que se
hizo mal, y quien es el culpable. Pero cuando esa direccion es positiva se enfatiza, por el contrario, lo que
se puede o debe hacer, lo bien que estan las cosas, lo que si se hizo bien, y reconoce el trabajo bien hecho.
Vivimos inmersos en ambientes cognoscitivos que enfatizan lo positivo o lo negativo, la cuestion esta en
que tipo de ambiente queremos vivir, ya que acabamos siendo un producto de los mismos.

Lamentablemente en nuestra cultura, y muy particularmente en nuestras organizaciones, funcionamos con
la asuncion de que el camino para mejorar consiste en eliminar los errores, cuando en realidad el camino
mas efectivo para mejorar consiste en implementar los elementos y los procesos positivos (Varona, 2004:
27-28), entre los que se encuentra la comunicacion interna positiva.

Como decia Flores (1990) una organizacion es una conversacion, una red y una multiplicidad de
conversaciones. La organizacion conversa, conversan sus miembros. La calidad de su comunicacion
dependera de como conversa la organizacion y como conversan sus miembros, entre ellos y hacia afuera.
De hecho hay autores que definen la organizacion como entidad de comunicacion ya que para ellos una
organizacion no es otra cosa que un conjunto de personas capaces de hablar unas con otras, y al conversar
actian, generando un discurso particular a través de una determinada accion colectiva (Crozier y
Friedberg, 1990; Mumby y Clair, 2000; Richards, 2001; Clegg, 2008).

De ahi como afirma Andrade (2005: 22) que “la comunicacion sea una responsabilidad compartida”. Es
decir, la comunicacion interna organizacional ya no es solo el flujo de informacion, mensajes sino
también la discusion y solucion de los problemas para obtener un beneficio en todos los sentidos. Para
Alvarado y Montoya (2007: 1036) si bien la comunicacion interna es esencial y basica, porque permite
relacionarnos e interactuar con los demas con la finalidad de lograr un buen desempeifio dentro de la
organizacion, ha dejado de ser unicamente un intercambio de informaciones para convertirse en una
auténtica red de sistemas. Y estos sistemas no son otra cosa que agrupamientos de personas que no
pueden vivir sin comunicarse, que tienen que poner y transmitir ideas en comun, planes, propositos,
intenciones y deseos, para lograr las metas que desean.

Pero la gestion de este recurso no es una tarea facil. Cada persona es un fenomeno sujeto a la influencia
de muchas variables y entre ellas las diferencias en cuanto a actitudes y patrones de comportamientos son
diversos. No son pocas las ocasiones en que se comete el error de considerar que la estructura de la
organizacion junto con las reglas burocraticas son los elementos regulan las opciones de sus miembros y
las actividades en las que se comprometen. Sin embargo, en la mayoria de los casos el comportamiento de
las personas escapa a esos parametros. A las personas debe darseles razones e incentivos para influir en su
comportamiento. Las personas cuentan con la libertad de poder elegir cuando tener una actitud de
cooperacion o de resistencia. También deciden su cuota de compromiso con los objetivos de la
organizacion y debido a que las personas no pueden controlarse como las maquinas, hay que preocuparse
por asegurar el aporte de los esfuerzos individuales de sus miembros, y una de las formas de lograrlo es a
través de una comunicacion interna positiva.

Conforme a la teoria de la Conducta Organizacional Positiva desarrollada por Fred Luthans y
colaboradores (Luthans, 2002; Luthans & Youssef, 2004; Luthans, Youssef & Avolio, 2006; Luthans,
Avolio, Avey & Norman, 2007), los recursos de las personas orientados positivamente pueden ser
medidos, desarrollados y gestionados de manera efectiva para mejorar el desempefio en el lugar de
trabajo. Actualmente las mejores organizaciones ya no son las que prometen empleo de por vida y una
buena pension, sino aquellas que proporcionan a sus trabajadoras y trabajadores oportunidades, recursos y
flexibilidad para su crecimiento (Luthans, Youssef y Avolio, 2006).

Para Bakker, Rodriguez-Mufioz y Derks (2012: 66) “no reconocer los aspectos positivos del trabajo
resulta inapropiado“en la actualidad. Ya hay datos que lo estan poniendo de manifiesto. Un ejemplo es la
investigacion desarrollada por Fredrickson y Losada (2005), para estos autores la comunicacion positiva
constituye un elemento diferenciador de los equipos de trabajo mas productivos. Entre los setenta equipos
de trabajo investigados identificaron los equipos que tenian mejores y peores resultados en funcion de los
discursos que utilizaban. Aquellos que utilizaban discursos positivos basados en el apoyo, estimulo y
reconocimiento de los miembros del equipo, eran los que mejores resultados obtenian. Aquellos grupos
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en los que se daba una mezcla de discursos mostraban un rendimiento medio y, por el contrario, los
equipos con discursos negativos mostraban claramente un rendimiento significativamente inferior.
Ademas, los resultados también pusieron de manifiesto que los equipos con mayor éxito exhibian con
mayor frecuencia emociones positivas y un mayor numero de ideas e iniciativas comparado con el resto
de grupos de trabajo.

Respecto a la expresion de emociones positivas, varias investigaciones han mostrado también relacion
entre el estado mental positivo de realizacion relacionado con el trabajo, que se caracteriza por vigor,
dedicacion y absorcion, el denominado engagement de los trabajadores, y variables organizacionales
como las intenciones de abandono y el compromiso organizacional, el volumen de facturaciéon o la
calidad del servicio evaluada por los clientes, entre otras (Bakker, Rodriguez-Muiioz y Derks, 2012: 67).

En todo caso las personas son las que marcan la diferencia. Para Salanova, Martinez y Llorens (2014: 26),
si se persigue la promocion de cambios positivos en las organizaciones, las estrategias mas relevantes a
desarrollar deberian ser: a) la atraccion y retencion del talento resaltando las fortalezas de las trabajadoras
y trabajadores; b) el (re)disefio organizacional y de puestos mediante la inversion en recursos laborales,
dotando de autonomia y coordinacion a los equipos de trabajo; c) el desarrollo de un liderazgo positivo y
transformacional que inspire, estimule la creatividad, y contagie optimismo, esperanza y resiliencia entre
sus colaboradores y colaboradoras; y d) el entrenamiento practico en creencias de eficacia que facilite
experiencias de éxito profesional y genere estados emocionales positivos.

Todo ello dificilmente se lograra sin una comunicacion interna empatica, generadora de estimacion y
respeto, caracterizada por la autenticidad y la congruencia, cumpliendo la comunicacion sus funciones
para un desarrollo organizacional positivo: motivacion, expresion de sentimientos y emociones, control y
coordinacion de los esfuerzos de las personas y, por ultimo, informacioén y generacién de conocimiento.

Pero, (con qué herramientas podemos contar para lograrlo? Nuestra propuesta es el desarrollo de
comunidades de practica en las organizaciones.

Desarrollo de comunidades de practica en las organizaciones: la nueva clave para
la comunicacion interna positiva

Una comunidad de practica (CoP) es un grupo de personas que comparten una inquietud, un problema o
una pasion sobre algo que saben como hacer e interaccionan de forma regular para aprender como hacerlo
mejor.

Aunque en un principio las CoP nacieron como un medio eficaz para gestionar el conocimiento interno de
las organizaciones, la potencialidad de esta herramienta nos parecid, basdndonos en una experiencia
practica, que la convertia en una aliada necesaria también para el desarrollo de la comunicacion interna
positiva.

Las comunidades de practica impactan de forma positiva en la generacion de comunicacion interna en las
organizaciones, ya que su implementacion hace posible democratizar y emerger la comunicacion
facilitando espacios comunes para que las y los profesionales se puedan sentir comodos y motivados
compartiendo su conocimiento y sus sentimientos. La comunidad es la estructura que cohesiona. Para
Salido (2012: 25) es “el marco que acoge los flujos de relacion, las normas, los procesos de toma de
decisiones, los roles y las responsabilidades. Sin una estructura compartida, los equipos se frustran y el
caos no les permite ser eficientes”.

Cuando activamos una comunidad de practica, activamos interacciones positivas como la participacion
activa de las personas, la escucha activa desde la confianza, la aceptacion, la generosidad, el respeto, el
cambio de mirada o la generacion de oportunidad. No hay que olvidar que la primera caracteristica de la
practica como fuente de coherencia de una comunidad es el compromiso mutuo de sus integrantes. Segin
Wenger (2001: 100) La practica no existe en abstracto. Existe porque hay personas que participan en
acciones cuyo significado negocian mutuamente. En este sentido, la practica no reside en libros ni en
instrumentos, aunque puede suponer todo tipo de artefactos. No reside en una estructura previa, aunque
no se inicia en un vacio histdrico. La practica reside en una comunidad de personas y en las relaciones de
participacion mutua por medio de las cuales pueden hacer lo que hacen.

Sin embargo, no podemos obviar que hoy en dia estos conceptos no estan atravesando su mejor momento
en las organizaciones. Es por ello que al activar una comunidad de practica, debemos hacer un esfuerzo
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inicial por dejar de lado dindmicas y estructuras tradicionales que no siempre nos ayudan a construir el
imaginario colectivo necesario para desarrollar las citadas interacciones positivas necesarias.

Paradodjicamente debemos partir de un “desaprendizaje” para llegar al punto cero desde el que comenzar,
y a partir de aqui, construir un espacio colectivo en el que se establezcan, desde el consenso, las claves
que nos ayuden a generar un resultado comun que no es de nadie, pero que es de todas y todos. En la
medida en que ponemos en valor lo que sé y también lo que no sé, ponemos en valor lo que otra persona
sabe y no sabe, lo compartimos en un acto de generosidad, lo abrazamos suspendiendo el juicio,
activando la escucha y lo trabajamos para construir un relato comin y un fondo comun que nos permita
afrontar de forma positiva el dia a dia en nuestras organizaciones.

Esto es posible porque las CoP estan compuestas por la interrelacion continua de tres factores esenciales:
a) la narracion, que permite la creacion y el intercambio de historias, lo que mantiene y valoriza la reserva
de experiencias; b) la colaboracion, que ayuda a las personas a participar en los flujos colectivos de los
conocimientos; y ¢) la construccion social, que permite constituir identidades profesionales tanto a escala
individual como colectiva (Tomassini, 1997: 49).

En este sentido una CoP posibilita la comunicaciéon positiva en las organizaciones ya que es una
herramienta facilitadora de la consecucion de los objetivos que dicha comunicacion pretende, y que
apuntabamos en parrafos anteriores: coordinar los esfuerzos individuales, motivar, expresar sentimientos
y emociones, generar conocimiento; al conectar cada uno de estos objetivos con areas de desarrollo e
implementacion propios de una CoP, y asi:

La coordinacion de los esfuerzos individuales se posibilita porque la CoP permite escuchar distintas
voces, ya que en su propia naturaleza interviene el elemento coral, voces que se escuchan, que se activan
en la comunidad, en realidad, en una CoP lo que verdaderamente importa es lo que se activa.

La motivacion se retroalimenta en una Cop porque se sitia desde y en la experiencia de las personas, ya
que quienes mejor conocen el trabajo que hacen y como lo hacen son las personas que trabajan, se
construye pues desde la experiencia y el conocimiento tacito, experiencia y conocimiento que une a los
miembros de la comunidad y permite crear el sentido de identidad comtn. La motivacion viene de la
mano también del tiempo, a una Cop hay que dedicarle tiempo porque el tiempo nos permite ver la
importancia del proceso frente al producto, permite que sucedan cosas, permite que la propia estructura de
la Cop se naturalice.

La expresion de sentimientos y emociones viene dada por la generacion de los espacios de libertad
necesarios para que surga una CoP, libertad y confianza son los pilares de la comunidad, cuya finalidad es
crear un clima en el que las personas se sientan libres no s6lo para expresarse, sino también que se sientan
autorizadas, respetadas, escuchadas, animadas a aplicar sin miedo sus saberes y sus dudas, a contrastarlas
con otras, a compartir para enriquecerse. La comunidad fomenta las interacciones y las relaciones basadas
en el respeto y la confianza mutua, promueve compartir ideas, exponer la ignorancia de uno mismo,
hacer preguntas incomodas o dificiles a otros miembros y escuchar atentamente.

Y, por ultimo, para generar conocimiento en las organizaciones la CoP activa elementos que nos
permiten generar aprendizaje en las organizaciones. “Las CoP se han convertido en un recurso
organizativo razonablemente eficaz para dar respuesta a necesidades de gestion del conocimiento,
procesos de aprendizaje, en entornos donde las estructuras tradicionales de organizacion del trabajo no
daban respuesta a los retos antes planteados” (M.J. Salido, 2012). Es lo que llamamos la fdbrica social del
aprendizaje, y es que somos lo que compartimos.

En definitiva, las Comunidades de Practica favorecen la creacion de organizaciones centradas en el
bienestar de las personas, emocionalmente inteligentes y con un liderazgo sensible, ya que las personas
trabajan en aquello que pueden desarrollar con pasion, siendo parte integral de una comunidad respecto a
la cual sienten un genuino orgullo de pertenencia, porque se crean desde la experiencia de las personas.
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Abstract

Organizations are currently forced to face highly turbulent environments, which are principally
characterized by high doses of dynamism, complexity and volatility. Factors such as the globalization of
economy, the continuous and quick arising of innovations, the impact of information and communication
technologies (ICTs), the presence of increasingly demanding customers and the continuous changes in the
rules and regulations, have led to hypercompetitive markets where the survival of companies is definitely
threatened. Nowadays, many firms tend to strongly emphasize competition values and are relying on what
is labeled as a market culture. Our research model employs the Competing Values Framework (Cameron
& Quinn, 1999) to empirically assess the influence of market culture on the managers’ teamwork
capability and perceived isolation. Our hypotheses are tested using a sample of 145 firms belonging to the
Spanish automotive components manufacturing sector. The relationships between the constructs are
assessed through the use of Partial Least Squares (PLS) path-modeling, a variance-based structural
equation modeling technique. The outcomes reveal that this cultural typology exerts a negative effect on
teamwork and, conversely, positively influences perceived isolation. This suggests that certainly, such
culture might not contribute to generate a proper working environment, which could ultimately lead to
reaching superior performance.

Keywords

Organizational culture; market culture; teamwork capability; perceived isolation, partial least squares

Introduction

Nowadays, firms are forced to face highly turbulent environments, which are principally characterized by
high doses of dynamism, complexity and volatility, and consequently, they must be ready and able to
adapt to such continuously changing economic environment. Such dynamic scenario is characterized by
the following factors: customers’ needs and behaviors easily become obsolete overnight, the globalization
of economy, the continuous and quick arising of innovations, the impact of information and
communication technologies (ICTs), and the continuous changes in the rules and regulations. These
factors altogether have led to the generation of hypercompetitive markets where the survival of
companies is definitely threatened. Thus, being innovative and fostering an organizational culture able to
adapt to these constantly demanding markets can lead firms to reach lasting competitive advantages and
hence, obtaining better performance than its competitors. However, does this market-oriented culture that
predominates in multitude of enterprises copes with a proper workplace climate?
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Several studies attempted to identify the major drivers organizational culture (OC). One of the most
widely developed and validated models is the Competing Values Framework (CVF) proposed by
Cameron and Quinn (1999). This framework highlights the existence of four distinct organizational
culture typologies —clan culture, adhocracy culture, market culture, and hierarchy culture. Therefore, and
on the basis of the CVF, the purpose of this work is to assess wether the market-driven culture relates
with poor levels of teamwork as well as its positive link with the employee’s perceived isolation.

The paper is structured as follows. Section 2 presents the research model and hypotheses arising from the
literature review. Section 3 describes the research methodology followed in order to test the hypotheses
jointly with the results derived from the data analysis. Finally, Section 5 brings up the discussion and
conclusions of this study.

Research model and hypotheses

The CVF involves two dimensions: the first one is related to formal and informal processes and the
second entails the strategic focus. Desphande et al. (1993) argue that internally oriented cultures may
provoke a lack of attention to the market changes and trends. On the other hand, firms with an externally
oriented culture will find it easier to obtain such key external information. These two dimensions mapped
together against each other in the CVF, shape four different cultural typologies: clan culture, adhocracy
culture, hierarchy culture and market culture (Figure 1).

Figure 1. The Competing Values Framework

Flexibility and discretion
Clan Adhocratic
Culture Culture
Internal |, ,|  External
focus focus
Hierarchy Market
Culture Culture
Stability and control

Source: Cameron and Quinn (1999)

Market culture is characterized for being a highly competitive cultural typology, where goal-orientation,
results-orientation, productivity, efficiency and competitiveness are its predominant values. MC
emphasizes gaining reputation, competitiveness and success and building strong competitiveness, as
striving to adapt to continuously changing demands requires efficiency and continuous improvement.
This cultural typology fits very well with firms’ need of constantly renewal and adaptation to market
trends. However, it may present a dark side concerning its internal impacts and effects on the employees’
relationships and feelings.

Teams are working groups whose members are totally committed to reach specific goals and success.
This commitment often leads to team development. Teamwork capability is achievable through
promotion of a teamwork culture, which involves training and enhancing and fostering the principles of
team-working. Thus implementing such principles and criteria at the firm-level is the main way for
achieving efficient and effective working team (Ghorbanhosseini, 2013).

Social exclusion is a common phenomenon that exists within organizations (MacDonald & Leary, 2005).
It is common that employees report having experienced feeling isolated at the workplace (Yanling et al.
2014). Firms that rely on a market culture may incur in an increase of their employees’ perceived
isolation. This might be due to the highly competitive philosophy that permeates such cultural typology.
PI directly hinders the employees’ need for self-esteem, sense of belonging, control, and meaningful
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existence, and ultimately damages team and organizational performance (Oaten, et al. 2008). Therefore,
we hypothesize (Figure 2):

Figure 2. Research model and hypotheses:

Teamwork (T)
HI(-)
Market
Culture (MC)
H2(+) Perceived
Isolation (PI)

HI: Market culture is negatively related to teamwork performance.

H2: Market culture is positively related to employees’ perceived isolation.

Method and results

Data for this research comes from a survey conducted in 2013 within the population of companies
belonging to the automotive components manufacturing sector in Spain. We drew the sample from a list
of 906 firms obtained from the Spanish Association of manufacturers of equipment and components for
the automotive industry (SERNAUTO). After two mailing efforts, we obtained 145 usable surveys (i.e., a
34.7% response rate).

The survey design adapted previously used and validated scales where the items and responses appear on
a seven-point Likert scale, ranging from 1 (completely disagree) to 7 (completely agree). The scales are
fully provided in the appendix.

In order to test the research model and hypotheses, we rely on the use of partial least squares (PLS) path-
modeling, a variance-based structural equation modeling (SEM) method. PLS is a suitable method for this
study due to the subsequent reasons (Roldan & Sanchez-Franco, 2012): (1) the sample size (n = 145) is
small; (2) the study is oriented to predicting the dependent variables. We used the SmartPLS software
(Ringle, Wende, & Will, 2005) in order to assess both the measurement and the structural models.

Results reveal that the measurement model meets all common requirements (Table 1): (1) individual
items are reliable, as all standardized loadings are greater than 0.7 (Carmines & Zeller, 1979). (2)
Construct reliability, since their composite reliabilities (CR) are greater than 0.7 (Nunnally & Bernstein,
1994). (3) Convergent validity, as their average variance extracted (AVE) surpasses 0.5 level (Fornell &
Larcker, 1981). (4) Discriminant validity requirements, as the comparison of the square root of AVE
versus the corresponding latent variable correlations, diagonal elements are significantly greater than off-
diagonal elements in the corresponding rows and columns (Roldan & Sanchez-Franco, 2012).

Table 2 shows the explained variance (R?) in the endogenous variables and the path coefficients for the
structural model under study. Bootstrapping (5000 samples) provides t-values that enable the evaluation
of relationships’ statistical significance in the research model (Roldan & Sanchez-Franco, 2012). Results
support H1, which describes the direct negative relationship between Market Culture (MC) and teamwork
performance (T). The existence of an direct positive link between MC and perceived isolation (PI) is also
supported (H2).
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Table 1. Measurement model

Composite Average Variance
Outer Loadings  Reliability (CR)  Extracted (AVE)

Market Culture (MC) 0.9621 0.8088

P3c 0.9044

P4c 0.9239

PS¢ 0.9002

P6c 0.8352

P7c 0.9007

P8c 0.9287

Teamwork (T) 0.9454 0.8523

P17a 0.9126

P17b 0.9371

P17c 0.9198

Perceived isolation (PI) 0.8691 0.7685

P21a 0.8693

P21d 0.8841

Discriminant Validity PI MC T

PI 0.8766 0 0

MC 0.2165 0.8993 0

T -0.1368 -0.706 0.9232

Note: Diagonal elements (bold) are the square root of variance shared between the constructs and their measures (AVE). Oft-
diagonal elements are the correlations among constructs. For discriminant validity, the diagonal elements should be larger than the
oft-diagonal elements.

Table 2. Structural model results

Relationship Path coefficient

R’T = 0.4985

R’PI = 0.4693

H1: Market Culture> Teamwork -0.7061*** (16.8782)
H2: Market Culture-> Perceived Isolation 0.2165%** (3.1359)

Note: t values in parentheses *** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05; ns: not significant (based on t(4999), one-tailed test). t(0.05,
4999) = 1.645; t(0.01, 4999) = 2.327; t(0.001, 4999) = 3.092

Discussion and conclusions

Prior research suggest that in order to be effective and reach sustainable competitive advantages, firms
may stay alert to the changes and trends that are continually arising in the market, adopting hence a
market culture. Nevertheless, such cultural typology may also involve some counter effects related to the
employees’ relationships and workplace wellbeing.

This work brings some significant theoretical implications. First it explores the direct relationship
between market culture and teamwork performance. Similarly, we find support for the direct link between
market culture and perceived isolation. Second, this study is settled within a scenario characterized by
being a knowledge-based and innovative sector such as the automotive components manufacturing
industry, which is constantly driven to adapt to the automotive sector requirements and novelties.

The main practical implication is that in order to be competitive firms may need to rely on the adoption of
a market-driven culture, but in doing so, they should not underestimate the negative consequences that
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such cultural typology may exert upon the employees’ relationships and workplace well-being. Managers
should take this into account and foster policies oriented to boost teamwork skills, as well as to concern
about the integration of the workforce.

Certainly, this study is not without some limitations. For instance, it only contemplates firms belonging to
a particular sector and within a particular geographical context. Therefore, researchers must be cautious
while generalizing these results to different scenarios. Secondly, although we provide evidence of
causality, causality itself has not been proven. Accordingly to Fornell (1982), the direction of causal
relationship between variables cannot be proven, as they are always assumed by the researcher. Thirdly,
this research relies on individual (the surveyed) perceptions and we only used a single method to elicit
these perceptions. On the other hand, concerning some further research areas to develop, it might be
interesting to carry out a case study, as it may provide us insights and qualitative data helpful to sustain
and validate our research.
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Appendix (Scales)

A. Organizational Culture (OCAI) (Cameron and Quinn, 1999).
1. My organization is characterized for being...
* A very personal place, almost an extension of family
* A very dynamic and entrepreneurial entity. People are willing to bet on their ideas and take risks
* A very results-oriented entity. People are very competitive and achievement-oriented
* A very hierarchical formalized and structured entity. Any activity is provided with previously
established standards and procedures
2. Leadership in my organization...
¢ [s generally identified with orientation (mentoring), facilitation and support (nurturing)
¢ [s characterized by fostering entrepreneurship, innovation and risks assumption.
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Is characterized by having a practical, aggressive and results-oriented focus
Is characterized for promoting coordination, organization, the good functioning (operation) and
efficiency

3. The management of the employees in my organization...

Is characterized by a management style based in teamwork, consensus and participation

Is characterized by promoting individual initiative, risk-taking, innovation, and uniqueness

Is characterized by promoting a competitive spirit, high demands and a clear orientation towards
achievement

Is characterized by employment security, compliance, predictability and stability in relations

4. The values shared by the staff in my organization are...

Mutual loyalty and trust. Great importance is given to the commitment to the Organization

The commitment to innovation, development and continuous change

The emphasis on achievement and the consecution of goals or objectives

Respect for and compliance with standards and formal policies to maintain the good functioning
of the firm

5. The strategic priorities in my organization are...

The development of the person, trust, honesty and participation

The acquisition of new resources and the creation of new challenges. Originality and the search
for opportunities are appreciated

The actions and competitive achievements. To gain market share is considered to be something
predominant

Permanence, stability, efficiency, control, and the fluidity of the operations are important

6. Success criteria in my organization are based on...

The development of the Human Resources, teamwork, the employee commitment and the
concern for people

The development of unique and novelty products or services. We aspire to become leaders in
production and innovation

Gaining market share and displacing the competitors. To become the market leader is the key
Efficiency. Reliable deliveries, refined programming and low cost represent fundamental aspects

B. Teamwork (Pérez, Montes, and Vazquez, 2004)).
1. In my company...

All of the members share the same goal, with which they feel committed
Employees share their own knowledge and experiences by conversing with others
Teamwork is a very common practice

C. Perceived isolation.
1. During the past few months, as a manager in my company...

I felt isolated from other managers and employees
When I have been with other managers and personnel, I have felt apart, as if I was isolated
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Abstract

The main aim of this paper is to analyze the effect of several key economic variables on life satisfaction
level over the last decades. Although broadly speaking, empirical research tends to support this relationship
between income, unemployment, inequality, corruption and public spending on life satisfaction, there is a lack
of economic literature when trying to measure happiness during economic slumps. This study is aimed at
developing a model that attempts to measure the above-mentioned effects. In order to achieve this goal, a
general macroeconomic life satisfaction index is built. Subsequently, it is applied to OECD countries to find
evidence on the difference in life satisfaction levels experienced by these economies throughout the major
historical economic crises over the period 1973-2014.

Keywords

Life satisfaction, inequality, economic crises

Introduction

In 2008, the US economy burst into the major economic crisis over the last decades. The financial disaster
ended up affecting the real economy and labor markets around the world expelled millions of workers
since production collapsed. Over the last years, a lot of consumers and households’income contracted
and, therefore, demand declined. The negative expectations about the future affected citizens in many
countries as vital projects became unfulfilled and people began to consider life satisfaction as their major
goal in life, realizing that income, jobs, consumption do not satisfy our whole existence. However, there
is no doubt that, in fact, there is a negative impact of unemployment, economic crisis and decreasing
economic activity on life satisfaction since it is one of the main pillars in human development. That is
precisely why, the main aim of this paper is to study the impact of a set of economic variables, such as
unemployment, inflation, inequality, tax burden, Gross Domestic Product on life satisfaction and compare
these results for six different major economic slumps®: 1973-1982: the oil crises, 1986-1988: US crisis
and Hong Kong’s Black Monday, 1991-1993: the US-world crisis, 1997-1999: Asian financial crisis,
2001-2003: terrorist attacks in NY and burst of .com firms bubble and 2008-2014: current economic
crisis. To carry out this analysis, we have created an econometric model where the endogenous variable is
life satisfaction and depends on the above-mentioned set of variables. We get information from the
estimate for member States of the OECD over the last decades: 1973-2014. The paper is organized as

¥ We have considered as major crises those were the US economy has played an important role, either as the epicentre
or as a qualified supporting actor
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follows: in section 2, we begin by briefly reviewing the theoretical framework. Section 3 presents the
main indexes regarding life satisfaction and Happiness. In section 4 we build a model to analyze the
impact of main economic variables on life satisfaction and, subsequently, we estimate parameters. Section
5 concludes.

Some theoretical aspects

In the late 1980s, the fourth king of Bhutan, Jigme Singye Wangchuck, enunciated “Gross National
Happiness” as the principle guiding force in his country (Ura and Galay 2004). The subject (Happiness) is
on the rise in other disciplines as well, in particular in economics (e.g. Frey, & Stutzer 2002). Reviews of
this research literature have been published by Argyle (1987), Diener (1999). For centuries, happiness has
been a central theme of philosophy. For a long time, the empirical study of happiness has been the
province of psychology (Argyle 1987; Csikszentmihalyi 1990; Michalos 1991; Diener 1984; Myers 1993;
Ryan and Deci 2001; Nettle 2005). There have also been important contributions by sociologists
(Veenhoven 1993, 1999, 2000; Lindenberg 1986) and political scientists (Inglehart 1990; Lane 2000).
Only recently has psychological research been linked to economics. The early contribution of Richard
Easterlin (1974) was noted by many economics scholars, but at the time it found few followers. General
interest among economists in the measurement and the determinants of reported subjective well-being
was raised by a 1993 symposium in London, the proceedings of which were later published in the
Economic Journal (Frank 1997; Ng 1997; Oswald 1997). In the late 1990s, economists began to publish
large-scale empirical analyses of the determinants of happiness in various countries and periods.
Happiness research excels in its interdisciplinary orientation. Scholars from various disciplines may
emphasize one aspect more than another. Economists are particularly interested in the economic
determinants of happiness and their consequences for economic policy, but their research goes well
beyond that. Conversely, psychologists focus on mental processes but have made major contributions to
how economic factors (particularly income) affect subjective well-being. (See, e.g., Diener and Biswas-
Diener 2002.) In current happiness research, in contrast with other areas of the social sciences, the
integration among disciplines often goes so far that it is not possible to identify whether a particular
contribution is due to an economist, a psychologist, a sociologist, or a political scientist. This is no small
achievement, especially in view of the generally increasing differentiation of economics from the other
social sciences. Lane (2000), Frey and Stutzer (2002a), and Nettle (2005) have already written books on
the subject. Survey papers have been contributed by Ng (1997), by Diener, Suh, Lucas, and Smith (1999),
by Easterlin (2004), by Frey and Stutzer (2002b, 2004b, 2005a,b), by Diener and Seligman (2004), and by
Di Tella and MacCulloch (2006). There are useful collections of articles (e.g., Easterlin 2001). There are
important monographs focusing on various aspects of economic happiness research (e.g., Graham and
Pettinato 2002a; van Praag and Ferrer-i-Carbonell 2004; Layard 2005; Bruni 2006). Research is being
published in many different journals, and there is a specialized Journal of Happiness Studies.

Regarding income, as robust and general result, it has been found that richer people, on average, report
higher subjective well-being. The relationship between income and happiness, both in simple regressions
and when a large number of other factors are controlled for in multiple regressions, proves to be
statistically (and normally highly) significant. In this sense, income does “buy happiness™. An analysis of
the effect on happiness of the rapidly increasing real income in East Germany after reunification supports
this result. Around 35-40 percent of the increase in life satisfaction experienced by the East Germans is
attributable to the large increase in real household incomes.

When it deals with unemployment, Oswald (1997) found that the self-proclaimed happiness of
unemployed people is much lower than that of employed people with otherwise similar characteristics.
The loss of subjective well-being experienced by unemployed people amounts to 0.33 on a satisfaction
scale ranging from 1 (“not at all satisfied”) to 4 (“very satisfied”). For those who are very involved in
their work, being without a job is a particularly heavy burden. Numerous studies (e.g. Goldsmith, Veum,
and Darity 1996) have established that unemployed people are in worse mental and physical health than
employed people. As a result, they have a higher death rate and are more likely to commit suicide. A 1-
percentage-point increase in State unemployment rates in the United States for 1972-1991 predicts an
increase of suicides by 1.3 percent (Ruhm 2000). Moreover, unemployed people have a greater tendency
to consume large quantities of alcohol. Their personal relationships are more strained. The psychic cost is

9 For surveys, see Easterlin 2001; Diener and Biswas-Diener 2002. On the US, see Blanchflower and Oswald 2004;
Easterlin 2001; Di Tella and MacCulloch 2006. On Switzerland, see Frey and Stutzer 2000
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considerably higher for those being dismissed for the first time. Individuals who have been unemployed
before suffer less. To some extent, they become used to being unemployed. This finding may provide a
partial explanation for persistent unemployment'’.

As far as inflation is concerned, economists tends to be that rampant inflation is very dangerous for the
economy, whereas constant (hence more predictable) but low inflation (e.g., 1-5 percent per year) is not
seen as causing any major problems. The population seems to feel quite differently. An extensive survey
of the United States, Germany, and Brazil (Shiller 1997) finds that people are concerned about issues
connected with inflation that differ from those causing concern to economists. People seem to disregard
the fact that inflation generally also increases their own nominal income. They concentrate on the
possible harm, but not on the possible benefits, that inflation might bring to their standard of living. In
addition, the survey identifies other concerns generally neglected by economists. One is that inflation
allows opportunists to exploit others in an unfair and dishonest way; another is that inflation undermines
the moral basis of society. Happiness research finds that inflation systematically and markedly lowers
reported individual well-being. Of most interest is the study of twelve European countries over the period
1975-1991 by Di Tella, MacCulloch, and Oswald (2001). The mean rate of inflation was 7.5 percent per
year. Average satisfaction is calculated from a cardinal interpretation of the four-point scale that gives
“not at all satisfied” a value of 1, “not very satisfied” a value of 2, and so on. If individual socioeconomic
characteristics and unemployment rate remain constant, an increase in the inflation rate by 1 percentage
point—say, from the mean rate of 8 percent to 9 percent per year—is estimated to reduce average
happiness by 0.01 unit of satisfaction (i.e., from an average level in the sample of 3.02 to 3.01).

Happiness and income distribution; the market produces a distribution of income considered unacceptable
by the citizens in most countries (Deaton 2005). Accordingly, there is a strong demand for redistribution
by the government (Alesina and La Ferrara 2005). The effect of inequality in income on happiness differs
markedly between Europe and the United States (Alesina, Di Tella, and MacCulloch 2004). Income
inequality is captured by the Gini coefficient and happiness by the Euro-Barometer Survey and the US
General Social Survey. Europeans appear to have a strongly dislike for inequality in income, whereas in
the United States there is no correlation between state-level inequality and happiness (with personal
characteristics and state, county, and year effects controlled for).

Indexes measuring Happiness: a review

Happiness and life satisfaction data are easy to obtain at the macro level as the data are downloadable
from the World Database of Happiness for over 100 countries. The results are similar — but not identical —
for happiness and life satisfaction. In general economists have focused on modelling two fairly simple
questions, one on life satisfaction and one on happiness. These are typically asked as follows: Q1. 3-step
happiness — e.g. from the US General Social Survey (GSS), "Taken all together, how would you say
things are these days — would you say that you are very happy, pretty happy or not too happy?" Q2. 4-step
life satisfaction — e.g. from the European Eurobarometer Surveys "On the whole, are you very satisfied,
fairly satisfied, not very satisfied, or not at all satisfied with the life you lead?". The countries covered in
these Eurobarometers are Austria; Belgium; Bulgaria; Croatia; Cyprus; Czech Republic; Denmark;
Estonia; Finland; France; Germany; Greece; Hungary; Ireland; Italy; Latvia; Lithuania; Luxembourg;
Malta; Netherlands; Norway; Poland; Portugal; Romania; Slovakia; Slovenia; Spain; Sweden; Turkey and
the UK. The Latinobarometer covers Argentina; Bolivia; Brazil; Colombia; Costa Rica; Chile; Dominican
Republic; Ecuador; El Salvador; Guatemala; Honduras; Mexico; Nicaragua; Panama; Paraguay; Peru;
Uruguay and Venezuela. Further, it seems that there is evidence from the World Values Survey and the
International Social Survey Programme (2002).

The micro data on happiness are easily obtainable from most data archives including ICPSR for the GSS,
the Data Archive at the University of Essex and ZACAT in Germany for the Eurobarometers, ISSP,
European Social Survey, BHPS, GSOEP, European Quality of Life Survey, European Social Surveys etc..
Life satisfaction data are also now available annually from the Latinobarometers while happiness data is
available annually in the Asianbarometers. Several of the data series extend back at least to the early
1970s. Many of the data sets cover several countries. National Time Accounting (NTA): - henceforth
K2S3 — is a way of measuring society's well-being, based on time use. It is a set of methods for
measuring, comparing and analyzing the way people spend their time, across countries, over historical
time, or between groups of people within a country at a given time. K2S3 proposes an index, called the

10 Clark, Georgellis, and Sanfey 2001
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U-index (for “unpleasant” or “undesirable”) which is designed to measure the proportion of time an
individual spends in an unpleasant state.

The model

We have built a model where the dependent variable, life satisfaction, depends on GDP, unemployment,
inflation, social inequality, tax burden and quality of institutions. The equation is as follows:

Where LS represents Life satisfaction, GDP represents income (GDP), U is unemployment
(unemployed/labor force), I denotes inflation (GDP deflator), SOC represents inequality (Gini index), TR
is tax revenue (T/GDP) and QI denotes quality of institutions (Corruption Perception Index). In equation
1, higher current wages, higher income, lower unemployment, stable inflation, lack of —or at least low
level of corruption-, higher reputation, fair tax burden level are all associated with higher life satisfaction.
The key dependent variable used is life satisfaction. It is based on the question: “All things considered,
how satisfied are you with your life? Pick up a number between 0 and 10 to indicate how satisfied you
are”. We have estimated parameters using available data for OECD countries over the observed period,
1973-2014. We present below the main conclusions.

Concluding remarks

1. According to the parameters estimate, life satisfaction across nations is lower the higher is the
unemployment rate, the current inflation rate and the highest inflation rate in a person's adult life.

2. Current economic crisis has affected the most life satisfaction when compared to the rest of major
crises.

3. In the oil crises, inflation affectd more deeply life satisfaction in the beginning but it was
unemployment that had a greater impact on life satisfaction as that crisis vanished.

4. The more rapid is the economic growth, the higher is the negative impact on life satisfaction when
suffering an economic slump.

5. Tax burden has a positive direct effect on life satisfaction as long as there is an effective Welfare
state. In many cases, the parameter is not significant.

6. The lower the level of corruption, the higher is life satisfaction.

7. Life satisfaction in countries where inequality is low is less affected than in those economies where
there is a higher inequality.

8. Inequality affects life satisfaction in a greater extent than unemployment does.

9. Higher inequality also lowers happiness.

References
Onfray, M. (2011). Freud. El crepusculo de un idolo. Madrid: Taurus.

Schwarz, N. (1990). Feeling as information: Informational and motivational functions of affective states.
In E. T. Higgins & R. M. Sorrentino (Eds.), Handbook of motivation and cognition: Foundations of social
behaviors (Vol. 2, pp. 527-561). New York: Guilford.

Sufiol. J. (2001). Rejuvenecimiento facial. Recuperado el 12 de junio de 2001 de http://drsunol.com

Van Dierendonck, D. y Nuijten, I. (2010). The Servant Leadership Survey: development and validation of
a multidimensional measure. Journal of Business and Psychology, 26 (3), 249-267.

Alesina, A., and La Ferrara, E.(2005). Preferences for Redistribution in the Land of Opportunities.
Journal of Public Economics 89, no. 5-6: 897-931.

Alesina, A. Di Tella, R. and MacCulloch, R. (2004). Inequality and Happiness: Are Europeans and
Americans Different? Journal of Public Economics 88: 2009-2042.

Argyle, M. (1987). The Psychology of Happiness. Methuen.

92



FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

PositiveCom |
+ ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA

Blanchflower, D. and Oswald, A. (2004). Well-Being over Time in Britain and the USA. Journal of
Public Economics 88: 1359—1386.

Bruni, L. (20069. Civil Happiness: Economics and Human Flourishing in Historical Perspective.
Routledge.

Clark, A., Georgellis, Y. and Sanfey, P. (2001). Scarring: The Psychological Impact of Past
Unemployment. Economica 68, no. 270: 221-241.

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow: The Psychology of Optimal Experience. Harper and Row.
Deaton, A. (2005). Measuring Poverty in a Growing World. Review of Economics and Statistics 87:1-19.
Diener, E. (1984). Subjective Well-Being. Psychological Bulletin 95, no. 3: 542-575.

Diener, E. (2000). Subjective Well-Being—the Science of Happiness and a Proposal for a National Index.
American Psychologist 55, no. 1: 34-43.

Diener, E., Suh, E, Lucas, R. and Smith, H. (1999). Subjective Well-Being: Three Decades of Progress.
Psychological Bulletin 125, no. 2: 276-303.

Diener, E, and Biswas-Diener, R. (2002). Will Money Increase Subjective Well-Being? Social Indicators
Research 57: 119-169.

Diener, E, and Seligman, M. (2004). Beyond Money: Toward an Economy of Well-Being. Psychological
Science in the Public Interest 5: 1-31.

Di Tella, R. MacCulloch, R. and Oswald, A.. (2001). Preferences over Inflation and Unemployment:
Evidence from Surveys of Happiness. American Economic Review 91, no. 1: 335-341.

Di Tella, R, and MacCulloch, R. (2006). Some Uses of Happiness Data in Economics. Journal of
Economic Perspectives 20: 25-46.

Easterlin, R. (1974). Does Economic Growth Improve the Human Lot? Some Empirical Evidence. In
Nations and Households in Economic Growth: Essays in Honour of Moses Abramowitz, ed. P. David and
M. Reder. Academic Press.

Easterlin, R. (2001). Income and Happiness: Towards a Unified Theory. Economic Journal 111: 465—
484.

Easterlin, R. (2004). Explaining Happiness. Proceedings of the National Academy of Sciences 100:1176—
1183.

Frank, R. (1997). The Frame of Reference as a Public Good. Economic Journal 107, no. 445: 1832—-1847.

Frey, B. and Stutzer, A. (2000). Happiness, Economy and Institutions. Economic Journal 110, no. 446:
918-938.

Frey, B. and Stutzer, A. (2002a). Happiness and Economics: How the Economy and Institutions Affect
Well-Being. Princeton University Press.

Frey, B. and Stutzer, A.. (2002b). What Can Economists Learn from Happiness Research? Journal of
Economic Literature 40, no. 2: 402—435.

Frey, B. and Stutzer, A.. (2004a). Economic Consequences of Mispredicting Utility. Working Paper 218,
IEW (Institute for Empirical Research in Economics), University of Zurich.

Frey, B. and Stutzer, A.. (2004b). Reported Subjective Well-Being: A Challenge for Economic Theory
and Economic Policy. Schmollers Jahrbuch 124: 191-231.

Frey, B. and Stutzer, A.. (2005a). Testing Theories of Happiness. In Economics and Happiness: Framing
the Analysis, ed. L. Bruni and P. Porta. Oxford University Press.

Frey, B. and Stutzer, A.. (2005b). Happiness Research: State and Prospects. Review of Social Economy
62:207-228.

Goldsmith, A, Veum, J. and Darity Jr., W. (1996). The Impact of Labor Force History on Self-Esteem and
Its Component Parts, Anxiety, Alienation and Depression. Journal of Economic Psychology 17, no. 2:
183-220.

93



FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

PositiveCom |
+ ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA

Graham, C. and Pettinato, S. (2002a). Happiness and Hardship: Opportunity and Insecurity in New
Market Economies. Brookings Institution Press.

Inglehart, R. (1990). Culture Shift in Advanced Industrial Society. Princeton University Press.
Lane, R. (2000). The Loss of Happiness in Market Economies. Yale University Press.
Layard, R. (2005). Happiness: Lessons from a New Science. Penguin.

Lindenberg, S. (1986). The Paradox of Privatization in Consumption. In Paradoxical Effects of Social
Behavior, ed. A. Diekmann and P. Mitter. Physica

Michalos, A. (1991). Global Report on Student Well-Being, volume 1: Life Satisfaction and Happiness.
Springer

Myers, D. (1993). The Pursuit of Happiness: Who Is Happy and Why? Avon.
Nettle, D. (2005). Happiness: The Science Behind Your Smile. Oxford University Press.

Ng, Y. (1997). A Case for Happiness, Cardinalism, and Interpersonal Comparability. Economic Journal
107, no. 445: 1848-1858.

Oswald, A. (1997). Happiness and Economic Performance. Economic Journal 107, no. 445: 1815—-1831.

Ruhm, C. (2000). Are Recessions Good for Your Health? Quarterly Journal of Economics 115, no. 2:
617-650.

Ryan, R. and Deci, E. (2001). On Happiness and Human Potentials: A Review of Research on Hedonic
and Eudaimonic Well-Being. Annual Review of Psychology 52

Shiller, R. (1997). Why Do People Dislike Inflation? In Reducing Inflation: Motivation and Strategy, ed.
C. Romer and D. Romer. University of Chicago Press.

Ura, K. and Galay, K, (2004). Gross National Happiness and Development. Centre for Bhutan Studies.

Van Praag, B. and Ferrer-i-Carbonell, A. (2004), Happiness Quantified — A Satisfaction Calculus
Approach, Oxford University Press, Oxford

Veenhoven, R. (1993). Happiness in Nations: Subjective Appreciation of Life in 56 Nations 1946—1992.
Erasmus University Press.

Veenhoven, R. (1999). Quality-of-Life in Individualistic Society: A Comparison in 43 Nations in the
Early 1990s. Social Indicators Research 48, no. 2: 159—188.

Veenhoven, R. (2000). Freedom and Happiness. A Comparative Study in 46 Nations in the early 1990s.
In Culture and Subjective Well-Being, ed. E. Diener and E. Suh. MIT Press.

94



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

LA INFLUENCIA DEL EJERCICIO FiSICO EN LA MEJORA DE LAS
HABILIDADES COMUNICATIVAS DE LA PERSONA. UNA APLICACION EN EL
LIDERAZGO DE LAS ORGANIZACIONES

Vicente Loscos, Victor
Universidad San Jorge

vvicente@usj.es

Delgado, Juan F.
Universidad San Jorge
jfdelgado@usj.es

Abstract

Uno de los retos de las organizaciones es como influir, a través del liderazgo, sobre los procesos
comunicativos que se producen en la organizacién para encauzarlos como relaciones inter personales
positivas y productivas. Existen nuevos paradigmas que relacionan la comunicacion y la cooperacion,
donde la comunicacioén no ha de intentar convencer a nadie, sino facilitar que afloren diversos enfoques
que posibiliten el reencuadre la vision original para tener un criterio colaborador, positivo y constructivo
en los equipos de trabajo. Pero la cuestion es, (como promover dicha relacion cooperativa que genere
comunicacion positiva y productiva dentro de la organizaciéon? Este estudio pretende valorar la influencia
del ejercicio fisico en la mejora de las habilidades comunicativas de las personas de una forma aplicada a
este fin como herramienta de liderazgo en las organizaciones.

Se presenta un estudio llevado a cabo a través de un método Delphi sobre un panel de expertos de
comunicacion interna que conforma una muestra representativa de las empresas de la ciudad de Zaragoza.
Se trata de una técnica muy adecuada en estudios insuficientemente conocidos o de prevision demasiado
incierta. Los resultados sugieren que el ejercicio fisico con una logica interna cooperativa,
independientemente de si existe o no oposicion, es una buena herramienta para la mejora de la
comunicacion interna e informal en la empresa dada su influencia sobre las habilidades comunicativas de
la persona. De igual forma, puede ayudar de forma directa sobre la mejora el clima laboral y desarrollar
una determinada cultura organizacional basada en una fluida comunicacion interna. Se establece un
modelo de actuacion en base a dos circunstancias y objetivos concretos que hacen referencia al nivel de
concrecion del programa de ejercicio fisico y cuya diferencia haria decidir sobre la obligatoriedad, el
horario y publico al que va dirigida la actividad. Si se trata de un colectivo especifico al que se le atribuye
una mejora estratégica concreta tendrd una regularidad semanal, se realizara dentro del horario laboral,
caracter obligatorio y temporal y una evaluacion especifica del programa. Si, por el contrario, es una
decision en referencia al conjunto de la organizacion ligada a la cultura organizacional y politica de
direccion de personas, se marcaran tan solo unas directrices con una oferta de servicios que tendra una
regularidad libre y tendrd un caracter atemporal, voluntario y se realizara fuera del horario laboral.

Keywords

Ejercicio fisico; habilidades comunicativas; comunicacion interna; liderazgo; organizacion.

Introduccion

La comunicacion es necesariamente ubicua en todas las dimensionas de la organizacion. Se trata de un
proceso constante, multidimensional y multidireccional que condiciona constantemente el transcurso y
funcionamiento de la organizacion. La gestion de la comunicacion es fundamental en el proceso de
convertirse en estructuras de relacion abierta entre personas, tanto a nivel interno como externo. Segin
Elias y Mascaray (2003) la comunicacion, tanto externa como interna, es una funcién prioritaria en el

95



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

liderazgo de las organizaciones, por encima, por ejemplo, de la imagen corporativa y la gestion de marca.
La comunicacion en las organizaciones esta, ademas, influenciada por otros factores tales como la cultura
o el clima laboral. Sin embargo, todas las personas tienen responsabilidad sobre su construccion,
promovidas por el liderazgo directivo. Tal y como indica James, Joyce y Slocum (1988), son los
individuos quienes perciben y describen el clima, y no las organizaciones. Las relaciones de variables
nombradas se han mostrado de manifiesto en bases documentales seglin autores tales como Lessen
(1992), Coll (1990) y Araujo y Brunet (2011), entre otros.

Uno de los retos de las organizaciones es como influir sobre los procesos comunicativos que se producen
en la organizacion para encauzarlos como procesos positivos y productivos. Existen nuevos paradigmas,
como el desarrollado por Elias (2003), que relaciona la comunicacion y la cooperacion, donde indica que
la comunicacién no ha de intentar convencer a nadie, sino facilitar que afloren diversos enfoques o puntos
de vista de una misma realidad, de forma que posibilite el reencuadre la vision original e individual para
tener un criterio colaborador, positivo y constructivo en los equipos de trabajo. Pero la cuestion es, ;como
promover dicha relacion cooperativa que genere comunicacion positiva y productiva dentro de la
organizacion? Este estudio investigador pretende valorar la influencia del ejercicio fisico en la mejora de
las habilidades comunicativas de las personas de una forma aplicada a este fin como herramienta de
liderazgo en las organizaciones.

La actividad fisica ha sido siempre una herramienta util tanto para el aprendizaje de las habilidades
psicomotrices como para el aprendizaje de otras competencias personales. Ademas, su manifestacion a
través del juego es algo innato en el desarrollo motriz de los seres humanos y no difiere en edad, género,
condicion, lugar de realizacion, cultura o cualquier contexto especifico en la que se enmarque. Tal y como
indica Parlebas (2002), “el concepto de conducta motriz permite, con todo el rigor de un analisis,
considerar plenamente en el desarrollo mismo de la accion los elementos de tipo cognitivo, afectivo y
relacional y psicomotor” (p. 86).

Se parte de la hipdtesis de que un ejercicio fisico con una logica interna cooperativa e introyectiva es
capaz de servir de escenario de entrenamiento de habilidades comunicativas que faciliten una
comunicacion positiva dentro de la organizacion. Dicha estratégia podra presentarse enmarcada dentro de
un plan de comunicacion interna de la organizacion y desarrollarse en funcién de sus objetivos y
caracteristicas propias. El proceso investigador tiene el objetivo de evaluar las diferentes areas del
proceso comunicativo donde el ejercicio fisico tenga verdaderamente una influencia positiva, asi como
detectar cudl es su logica interna mas adecuada para ser aplicada en las organizaciones.

Metodologia

Se escoge el método Delphi como técnica de investigacion por su capacidad de realizar un analisis
prospectivo a través de la colaboracion de un grupo de expertos, detenidamente seleccionados,
consultados por medio de un cuestionario digital estructurado, coordinado y posteriormente analizado.
Segun Gaitan y Puiiuel (1998) es una técnica exploratoria muy adecuada en estudios insuficientemente
conocidos o de prevision demasiado incierta, el cual tiene el objetivo de reunir de forma sistematica,
logica y neutra toda la informacion y juicios relativos a factores que se quieren estimar. Ademas, su
eleccion es predeterminada por una de las ventajas mas importantes a la hora de acercarse a la empresa,
permite realizar la seleccion de los expertos sin las limitaciones temporales y espaciales que tiene, por
ejemplo, la técnica Focus Group, asi como acotarlos mucho a la especificidad del objeto de estudio
atendiendo a su pluridisciplinariedad.

Seglin el contexto del objeto de estudio, el universo al que se atiende son las empresas de la ciudad de
Zaragoza, por tanto, las personas que formen la muestra, o panel de expertos, deberan ser aquellas que
representen organizaciones de los diferentes sectores empresariales y organizacionales. Se hara referencia
a una proporcion relativa a los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y la Direccion
General de Industria respecto al afio 2014. Para cubrir todos los estratos se considera oportuno contar con
la participacion de aproximadamente 20 profesionales para cumplir también con una representacion por
género, tamafio de empresa y area desde donde se trata la comunicacion en la organizacion. Todas las
personas seran responsables de la comunicacion interna en la organizacion, bien a través de un area
especifica de comunicacion, de recursos humanos, direccion de personas o desde la propia direccion.

Se llevaran a cabo dos rondas, una primera ronda donde los expertos platearan sus posturas. Se anotaran
encadenamientos, relaciones, alternancia y oposiciones. Posteriormente, la segunda ronda tendra un
criterio integrativo al construir diferentes lineas de discurso producto del sumatorio de diferentes
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posiciones particulares. En dicha ronda se mostrara el contraste de posiciones convergentes y divergentes,
asi como una aproximacion a la formalizacion del consenso. La técnica del estudio Delphi exige un
desarrollo de una herramienta que permita exponer unos enunciados claros y con una neutralidad en la
exposicion. Tras revisar muy diferentes opciones, se ha escogido el Software Typeform para construir una
herramienta basada en un cuestionario digital que permite realizar, sobre cualquier navegador web
instalado en un ordenador con conexidn a internet, una encuesta con la capacidad de exposicion de datos
y graficos, intercalar preguntas cerradas y abiertas, facilitar una exposicion clara y comprensible,
facilidad de respuesta rapida, almacenar datos facilmente y ofrecer una buena apariencia con una buena
imagen personalizable.

La premisa fundamental del analisis de la informacion del estudio Delphi es la deteccion del consenso o
divergencia respecto a las ideas y el contenido de la mayoria de las lineas argumentales de los diferentes
profesionales participantes. Se eliminardn las posiciones extremas y se acentuaran los argumentos
expuestos por unanimidad. Se detectaran también los elementos discordantes, donde mas de un tercio de
la muestra contesta de forma diferente, con lo que no llevara a anotar enunciados que creen conclusiones
con suficiente rotundidad. Se realizara una categorizacion de argumentos segun los discursos y directrices
de las respuestas, de esta forma se detectara el discurso y tendencia mas comun.

Para llevar a cabo el analisis del discurso de las preguntas abiertas, formato que mas se utilizara en el
Estudio Delphi, se realizara un analisis de senderos, formato recomendado por Sierra (2008) para el
analisis de preguntas abiertas, en el cual las relaciones entre las variables se representan mediante flechas
que sefialan circulos codificados que representan las distintas variables a estudiar. Segin Van de Geer
(1971), cualquier variable “que segun el diagrama sea dependiente de otra o de otras variables por acabar
en ella una o mas puntas de flecha, se puede expresar con una funcion que, en este caso, ha de ser una
ecuacion lineal por exigencias de analisis de las variables de las cuales parten las flechas” (p. 115).
Finalmente se realizara un analisis general del contenido agrupado por las diferentes tematicas para
exponer unas conclusiones generales que ratifiquen o rectifiquen la hipotesis inicial y, de igual forma,
sean suficientes como para poder realizar unos criterios fundamentales para proponer un modelo tedrico
de aplicacion del ejercicio fisico en la organizacion.

Resultados

El 83% del panel de expertos esta de acuerdo en que la comunicacion interna y comunicacion informal
positiva es fundamental para el liderazgo de la organizacion dada su influencia en la cultura y el clima
organizacional. Destacan la capacidad empatica y la escucha activa como habilidades basicas para el
entendimiento en el entorno organizacional. Ademas, existe una unanimidad en la creencia de que los
lideres de las organizaciones son capaces de generar acciones a favor de cambiar su entorno a través de
propuestas y acciones concretas.

Las habilidades comunicativas donde manifiestan que el ejercicio fisico tiene una influencia positiva son:

- Predisposicion para iniciar procesos comunicativos.

- Capacidad de expresion e interpretacion de la comunicacion no verbal.

- Actitud positiva durante el proceso comunicativo.

- Capacidad empatica y escucha activa.

- Facilidad para crear confianza y buen clima de comunicacion.

- Control y estabilidad emocional durante el proceso comunicativo.

- Capacidad de mantener una elevada autoestima y motivacion a la hora de iniciar comunicacion y
durante el proceso comunicativo.

El panel de expertos concuerda en una evidente relacion entre el ejercicio fisico y las habilidades
comunicativas de la persona, el 91% afirma que les parece una herramienta perfecta para la mejora de la
comunicacion. Respecto al tipo de ejercicio fisico, confirman que el ejercicio fisico colectivo fortalece las
habilidades basicas de comunicacioén inter personales, siendo escogido por un 46% de los expertos,
aunque el ejercicio individual facilita unas virtudes personales que aportan unos valores que mejoran un
computo global de procesos personales, incluida la comunicacion, que se dan lugar en la organizacion. En
el caso de la practica individual, se relaciona con el control de la energia, el control emocional, la
sensacion de serenidad y estabilidad personal.

El panel de expertos considera que un plan de ejercicio fisico para la mejora de la comunicacién
interpersonal entre sus empleados es una buena decision que puede afianzar el liderazgo de los equipos de
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trabajo, siempre y cuando vaya complementada por una comunicacion mas formal previamente
planificada y que asegure la transmision y despliegue de la estrategia de la organizacion. Por otro lado, no
se cree que aumentar la practica genere muchos mayores resultados, pero si que se valora a favor la
regularidad de la misma.

Las empresas manifiestan el organizar ya diferentes actividades, pero sin unos objetivos claros, definidos
y debidamente guiados por profesionales, en definitiva no creen que aporte al liderazgo de sus grupos de
trabajo. Al no estar claramente definidas no son seguidas mayoritariamente y, por ende, pierden
efectividad. Se trata de actividades que no tienen un retorno inmediato sobre la rentabilidad, por lo que
cuesta mucho que la alta direccion tome decisiones sobre un intangible con el que se obtendran resultados
a largo plazo y de forma indirecta.

No existe unanimidad sobre las decisiones respecto a incluirlo dentro o fuera del horario laboral, o que
tenga caracter obligatorio o voluntario. En general, los argumentos que acercan el ejercicio a la
obligatoriedad y la inclusion al horario laboral hacen referencia a acciones propias de un plan estratégico
donde se buscan herramientas para conseguir objetivos tangibles y necesarios para la organizacion, tales
como el buen entendimiento y comunicacion dentro de un determinado grupo de personas de diferentes
departamentos. Sin embargo, cuando se trata de unas recomendaciones generales, que sin duda son
beneficiosas para el empleado por la mejora de su desarrollo fisico y mental, asi como para la prevencion
de riesgos laborales, entre otros, no se consideran claves o con un retorno tangible a corto plazo como
para incluirlas en el horario laboral y con caracter obligatorio.

Igualmente existen argumentos que no excluyen las dos opciones. Por un lado, el facilitar programas
especificos para los empleados para la mejora de sus habilidades comunicativas y virtudes personales,
tanto fisica como mentales, fuera del horario laboral facilitando unas buenas condiciones sobre servicios
deportivos a realizar fuera del entorno laboral. Por otro lado, utilizar el ejercicio fisico cooperativo como
herramienta para mejorar la comunicacion interpersonal entre los trabajadores como punto de un plan de
comunicacion con objetivos claros, definidos y asociados a un plan estratégico.

Conclusiones

El ejercicio fisico con una logica interna cooperativa, independientemente de si existe o no oposicion, es
una buena herramienta para la mejora de la comunicacion interna e informal en la empresa dada su
influencia sobre las habilidades comunicativas de la persona. De igual forma, puede ayudar de forma
directa sobre la mejora el clima laboral y desarrollar una determinada cultura organizacional basada en
una fluida comunicacion interna.

Se establece un posible modelo de actuacion en base a dos circunstancias y objetivos concretos que hacen
referencia al nivel de concrecion del programa de ejercicio fisico y cuya diferencia haria decidir sobre la
obligatoriedad, el horario y publico al que va dirigida la actividad. Si se trata de un colectivo especifico al
que se le atribuye una mejora estratégica concreta tendra una regularidad semanal, se realizara dentro del
horario laboral, caracter obligatorio y temporal y una evaluacion especifica del programa. Si, por el
contrario, es una decision en referencia al conjunto de la organizacion ligada a la cultura organizacional y
politica de direccion de personas, se marcaran tan solo unas directrices con una oferta de servicios que
tendra una regularidad libre y tendra un caracter atemporal, voluntario y se realizara fuera del horario
laboral.
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“Choose a job you love, and you will never have to
work a day in your life”

Confucius

Abstract

Purpose: to investigate Happiness at work and its connection to coherence between Corporate Identity
and Corporate Reputation through a relationship approach. Methodology: review of main literature and
analysis of cases (Southwest, Virgin, Google, and Zappos).

Findings: there are correlations between having a strong Identity and Culture based around Purpose and
Beliefs and a Reputation for being an excellent company as well as coherence between both elements.
The most important finding is the correlation between a Culture of Happiness and a Reputation of
Excellence.

Limitations: whilst these findings are relevant, the assumptions about Happiness can have a cultural
(meaning Western) bias and the four cases that have been analysed relate to US companies.

Implications: results indicate that a Corporate Culture of Happiness can impact positively on Corporate
Reputation. Hence the importance of focusing on the pursuit of happiness in culture creation.

Originality: this research adds to previous studies valuable insight into the way in which those cultures
can be created and activated.

Keywords

Happiness, Identity, Reputation, Purpose, Passion.

Introduccion

En los afos 80 la economia vivioé en los paises occidentales un cambio significativo: pasé de ser una
economia fundamentalmente industrial a empezar a ser una economia del conocimiento en la que la
creatividad ganaba peso dando paso a una nueva era que hoy conocemos y en la que cada vez es mas
posible para muchas personas trabajar en algo que les resulta atractivo, como describe el profesor Richard
Florida en Christensen (2007), trabajar en aquello que es su pasion (Robinson y Aronica 2009, Alofs
2013).

Paraddjicamente, en los 60 en Estados Unidos una investigacion demostré que mas de la mitad de los
encuestados se sentian realizados en su trabajo; solo 20 aflos después, unicamente un 27% de los
encuestados respondia lo mismo (Levering 1990). Las primeras crisis empresariales industriales a finales
de la década de los 80 habian comenzado a hacer mella en la confianza de los ciudadanos y los empleados
en las compaiiias tal y como las habian conocido hasta entonces. En paralelo, la mayor competitividad
entre las empresas en la lucha por adquirir nuevos clientes y en globalizarse forzo a las compaiiias a
buscar la excelencia empresarial y a tener en cuenta, en mayor medida que en el pasado, su reputacion
(Fombrun 1996).
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Asi, economia creativa y desarrollo del talento, realizacion (Maslow 1954) en el trabajo -mas alla de la
satisfaccion- por parte de los empleados y reputacion corporativa convergian en un mismo momento y
pasaban a ser elementos centrales a tener en cuenta por parte de las compaiiias, unas compaiiias (en el
caso de las norteamericanas cotizadas y recogidas en el indice S&P 500) cuyo valor intangible era
entonces del 20% mientras hoy alcanza casi el 90% (Daum).

Actualmente las grandes corporaciones se muestran preocupadas en todo el mundo por la consecucion de
un entorno de trabajo en el que, para mejorar su productividad (Wright y Copranzano 2000) -pero
también su reputacion (Villafaiie 2006)-, la confianza (credibilidad, respeto y trato justo), el orgullo de
pertenencia y la camaraderia sean la clave de su realidad interna, haciendo que la gestion de su identidad,
su cultura y su talento -del ser y del hacer, en definitiva-, su prioridad (Gémez 2013).

El peso en la Reputacion de la Identidad: la Coherencia

Una de las siete principales teorias sobre la reputacion corporativa (Fombrun 2012) es la teoria identitaria
o la vision organizacional de la reputacion, la cual se centra en resaltar la interdependencia entre identidad
—entendida como la esencia subyacente o el caracter basico de una firma (Barnett et al. 2006) o la razén
de ser de la empresa, su proposito o aquello por lo que existe (Doorley y Garcia 2010), no su identidad
visual o su identidad organizacional solo para los empleados (He y Balmer 2007), sino la de la
organizacion en su conjunto, la identidad corporativa (Hatch y Schultz 2000)- y reputacion y la necesidad
de coherencia entre ambas. La reputacion seria una interpretacion de la identidad en parte acertada y en
otras ocasiones quiza distorsionada por el contexto, los esfuerzos de comunicacion de la propia empresa o
los apriorismos de los stakeholders (Whetten y Godfrey 1998).

Por tanto, existe una intima relacion entre aquello que es la organizacion y hace, en consecuencia, y
aquello que se percibe de ella, fruto de su interaccion constante (Argenti y Druckenmiller 2004). De
hecho, el diccionario Oxford de la lengua inglesa recoge en su primera acepcion de la palabra ‘character’
la naturaleza de algo o alguien; en su segunda acepcion la reputacion de ese algo o alguien; y en su
tercera acepcion la personalidad de ese algo o alguien de nuevo''. En esencia, tu identidad acaba siendo,
con el tiempo y sin interferencias significativas, tu reputaciéon (Bronn 2007).

La cultura y la identidad dan forma a la realidad empresarial y conforman la manera en que los directivos
se relacionan con los empleados y estos con los demas stakeholders -especialmente los clientes- asi como
su percepcion e interpretacion de la realidad externa a la organizacion. Identidad y cultura, ademas, se
encuentran relacionadas mediante las creencias y los valores compartidos, guiando el comportamiento
real de la compafiia y haciendo coherentes ambos planos, el interno y el externo. Cuanto mas sintonizadas
estén la identidad y la cultura y mas coherentes sean, mas influiran en la percepcion, valoracion o juicio
final que representa la reputacion -probablemente en estos momentos una de sus principales ventajas
competitivas, asociada a la ventaja competitiva que algunos sitian en la propia felicidad (Achor 2010)-
que tienen los stakeholders de la compaiiia (Fombrun y Van Riel 1997), reconciliando e integrando asi los
tres conceptos (Abratt y Klein 2012).

La relacion entre Identidad y Felicidad: el Propdsito y las Pasiones

Cultura e identidad estan entrelazadas, una es correa de transmision de la otra y, a su vez, la conforma y
alimenta con el tiempo (la cultura la integran las ideas, creencias, conocimientos, ritos, habitos y
costumbres que se cultivan y repiten a lo largo del tiempo dentro de un grupo social determinado)'?.

A diferencia de las visiones culturales e identitarias en las que la mision, vision y valores son los
elementos centrales de las mismas recogidas en sus declaraciones corporativas pero que, en la practica y a
menudo, no responden finalmente al verdadero ser y hacer de dichas empresas -razon por la que dedican
excesivo tiempo a intentar alinearlas entre si o a alinearlas con su propio comportamiento corporativo
para lograr la excelencia que les conduzca al éxito y a la sostenibilidad a lo largo del tiempo (Collins
1994)-, hoy la busqueda de sentido y de realizacion en el trabajo y en la vida (Frankl 1946, Maslow 1954)
-de hecho, la pérdida del trabajo y del bienestar conlleva, a menudo, la pérdida de sentido de la vida y la
propia identidad (Rath y Harter 2010)- representadas por el proposito y la pasion contribuye a conectar de

" http://www.oxforddictionaries.com/es/traducir/ingles-espanol/character?searchDictCode=spanish-english
© http://buscon.rae.es/drae/srv/search?id=UitBPncv8DXX2pzUHdVB%7CplvibrAavDXX2gn6qTEU
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manera mas coherente las aspiraciones y anhelos de los trabajadores con los de sus organizaciones.
Algunos estudios incluso muestran en los Gltimos afios en Estados Unidos que el 91% de los jubilados
que dicen sentirse felices al final de su vida se sienten muy o extremadamente contentos con su proposito
vital, mientras que el 89% de los jubilados que dicen sentirse infelices al final de su vida estan poco o
nada contentos con proposito vital (Moss 2014).

El propésito se ha convertido en el vector que alinea el conjunto de lo que las mejores empresas son,
hacen y dicen, permitiendo a sus empleados dar sentido a su vida mediante su trabajo conectando su
propio proposito personal con el corporativo, algo que también tiene que ver con el cambio y el relevo
generacional por parte de los nacidos en los 70 y 80 que se estd produciendo en las organizaciones (Hurst
2014). Unido al proposito, las creencias son las que desarrollan y hacen posible dicho proposito
(Zimmerman 1997), debiendo ser los valores una concrecion o sintetizacion en una sola palabra de estas.
Las creencias -pensamientos automaticos- potencian (potenciadoras) o limitan (limitadoras) el
comportamiento humano (Haidt 2006), haciendo posible o imposibilitando, segin sea el caso, la
liberacion del talento de las personas. Por su parte, las pasiones muestran los talentos o dones de dichas
personas mejor que ningun otro elemento (Robinson y Aronica 2009), expresan qué es lo que la persona
realmente ama porque la expresa a si misma, es decir, ama lo que es ella misma, gracias al proceso segun
el cual el amor descubre el talento (Lowney 2005).

Finalmente, propoésito o sentido, creencias y pasiones, desde el punto de vista de la psicologia positiva,
tienen una incidencia directa en la felicidad personal (Seligman 2002). En realidad, encontrar sentido a la
vida de cada uno (proposito personal) empieza por conocer cuales son las fortalezas o los talentos de cada
uno (ligado a una concepcidn aristotélica de la felicidad o Flow a través de la conexion con las pasiones
personales y la sensacion de fluidez que produce) y, posteriormente, utilizarlos en favor de otros, mas alla
del beneficio para uno mismo (propdsito colectivo), es decir, la auténtica felicidad o Meaning, superando
ampliamente una concepcion hedonistica (ligada al disfrute personal y, en la comunicacion, a creaciones
publicitarias de la felicidad) o Rock Star (Hsieh 2013).

Por eso, crear una identidad con un proposito claro y potenciar unas creencias que lo desarrollen o activen
asi como dar forma a una cultura que celebre las pasiones y los talentos de las personas tienen un impacto
directo en la confianza creada, las recomendaciones recibidas y la reputacion final reconocida (Arthur
Page Society 2012).

Culturas Corporativas de la Felicidad: Southwest, Virgin, Google y Zappos

La creacion de una empresa con una identidad y cultura corporativas basadas en los principios
anteriormente analizados es, a lo mejor, hoy en dia un hecho menos desconocido, comiin a empresas
como Virgin, Google o Zappos, pero a principios de los afios 70 Herbert Kelleher, fundador de Southwest
Airlines, ided una compaiia en la que fundamental no era el modelo de negocio -fue la primera gran
empresa low-cost en el sector de la aviacion- sino la cultura que respaldaba y hacia posible dicho modelo
(Blanchard y Barrett 2010): una visién meridiana guiada por un propdsito claro (dar libertad a los
estadounidenses para poder volar cuando quieran; Mackey y Sisodia 2013) y unas guias para el camino
(las creencias: seguir la regla de oro -hacer a los demaés lo que te gustaria que hicieran contigo- de la vida
en el servicio, divertirse trabajando, sacar las pasiones en el ambito laboral y celebrar el éxito en equipo
entregandose de corazon a los demas -compafieros y clientes-, Sartain y Finney 2005).

En términos de resultados econdmicos y reconocimientos reputacionales, Southwest es la unica aerolinea
que obtiene beneficios desde su creacion en 1971, desde 2001 es la compafiia lider en transporte
doméstico de pasajeros en los Estados Unidos —representando un 5% del transporte mundial de pasajeros-
(Arifio 2002), tiene uno de los indices mas bajos de rotacion no deseada del sector -10%- (Heskett y
Hallowell 1997) y Fortune reconoci6 a la firma como la mejor empresa de aviacion de la historia (Hall
2007). Su percepcion es la de una empresa pionera, divertida, diferente y amable.

El caso de Virgin ofrece aspectos similares de una cultura -“The Virgin Way”- guiada por un lider
visionario, Richard Branson, obsesionado con un propdsito social -cambiar la realidad dejando huella-
alejado de la mision de la mayoria de compaiiias (maximizar sus beneficios para el accionista) y unas
creencias entre las que se encuentran la importancia de romper las reglas, el valor del compafierismo y la
equidad en el trabajo, la importancia de divertirse y pasarlo bien, de afrontar cualquier reto importante
aunque parezca una locura y hacer lo que a uno le gusta haciendo el bien a los demas (Branson 2014) y,
como en Southwest Airlines, un espiritu emprendedor o pionero (en el que el control deja paso a la
autonomia profesional) asi como una prioridad: la busqueda de felicidad y la paz interior de los
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empleados para entregar esa misma felicidad y tranquilidad a los clientes. Su percepcion es la de una
empresa pionera, solidaria, divertida e intuitiva.

Google siguid, ya en los 2000, un camino similar al recorrido por Virgin en las dos décadas anteriores y
que se encuentra recogido en sus principios “The Google Way” e incluso cre6 en 2006 la figura del Chief
Culture Officer (Kuntze y Matulich 2010). Los datos sobre su reputacion la sitian consistentemente en
los Gltimos afios en los puestos de honor de los diferentes rankings mundiales'’ y también en la cima de
los estudios sobre el mayor valor de marca'”.

Su identidad se centra en un propdsito claro (organizar toda la informacion del mundo y hacerla accesible
y ttil a todo el mundo) y su cultura corporativa en una serie de creencias (verdades) conocidas como
“Diez cosas que sabemos que son ciertas” entre las cuales se encuentran “No seas malo”, “piensa en el
usuario y lo demas vendra solo”, “no hay que llevar traje para ser formal” y “se puede ganar dinero
siendo honesto”. Paralelamente, existe otro decalogo de creencias especificas del ambito interno, entre las
cuales se encuentran “la vida es bonita”, “trabajar y jugar no son excluyentes mutuamente”, “ve con
osadia adonde nadie ha ido antes” y “amamos a nuestros empleados y queremos que lo sepan”. Su

percepcion es la de una empresa filantropica, innovadora y apasionante.

En el caso de Zappos, el proposito de la empresa es precisamente “entregar felicidad” a los empleados,
clientes y vendedores. El propio CEO de la empresa, Tony Hsieh (2013), afirma que la felicidad consiste
en una sensacion de control propio de los factores mas importantes de la vida de una persona, la
percepcion de progreso y avance en las cosas, la conexion y relacién profunda con el entorno y con los
demas asi como, especialmente, el hecho de sentirse parte de algo mas grande y superior a uno mismo.
Las principales creencias de Zappos son: “abraza el cambio”, “crea diversion”, “construye relaciones
abiertas y honestas”, “crea un espiritu de equipo positivo y familiar”, “sé abierto, creativo y arriesgado” y
“sé apasionado y determinado”. Su percepcion es la de una empresa divertida, positiva, no convencional y
familiar.

En los cuatro casos encontramos los siguientes 10 rasgos comunes: 1) una identidad clara centrada en un
proposito realmente social y trascendente ligado al bien comun (Felber 2012, Zamagni 2012); 2) una
cultura con unas creencias potenciadoras que desarrollan dicho propoésito; 3) una cultura que es la parte
interna de lo que es la marca a nivel externo, dos caras de una misma moneda (Hsieh 2013); 4) una
cultura que promueve el respeto personal y la autonomia profesional; 5) una cultura en la que la diversion
y la expresion de las pasiones personales forman parte esencial de la misma; 6) una cultura con un
espiritu de familia unida (Logan et al. 2011), un equipo con actitud positiva y abierta; 7) una cultura que
promueve la amistad y el compafierismo en el trabajo; 8) una concepcion de la felicidad en relacion a los
negocios no como resultado de ganar dinero, sino como la via o forma de ganar dinero; 9) una reputacion
como empresa excelente conseguida a lo largo del tiempo y coherente con su identidad y cultura
corporativas; 10) una identidad y reputacion corporativas marcadas por la personalidad de sus fundadores.

Discusion
La idea central de este paper es que existe una relacion directa entre identidades corporativas que
promueven la felicidad en el trabajo y reputaciones corporativas basadas en la excelencia empresarial.

Esa relacion entre una clara identidad y una sdlida reputacion ha sido establecida de manera consistente
en los tultimos afios en diferentes estudios empiricos y casos de éxito: la reputacion ya no es resultado,
principalmente, de una excelente comunicacion (fundamentalmente publicitaria), sino de una gestion
coherente con su identidad y cultura corporativas. El 'ser' de las organizaciones define el 'hacer' y el
'hacer' predice mucho mejor -en el medio y largo plazo- la percepcion de las mismas que el propio 'decir'.

Pero es en el ambito de la identidad en el que, también en los ultimos afios, los elementos fundamentales
que forman parte de la misma han experimentado un cambio: las tradicionales declaraciones corporativas
de 'mision, vision y valores' han dejado paso a otros aspectos relevantes como el proposito, las creencias,
las pasiones y los talentos que definen hoy mejor la esencia de las organizaciones.

La gestion del talento es, asimismo, un factor clave en el que identidad y cultura inicialmente se plasman
al ser los empleados los primeros en percibir la esencia de la organizacion y ser ellos los encargados de

B http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak-100
14 http://www .forbes.com/powerful-brands/list/
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trasladarla y hacerla realidad en forma de experiencia al resto de stakeholders externos, singularmente los
clientes. La autenticidad adquiere entonces toda su importancia: ser uno mismo, poderse expresar tal y
como se es asi como poder relacionarse con los demas en un entorno amistoso y de camaraderia son los
factores comunes de una serie de organizaciones que han logrado ser reconocidas como las mas reputadas
en sus diferentes sectores de actividad desde los afios 80 hasta la actualidad.

Para las mejores organizaciones de hoy, la cultura corporativa (su ADN) es la estrategia de negocio -frase
que se le atribuye a Peter Drucker- e innovar en la misma es innovar en el negocio, saberse adaptar a las
circunstancias, como afirmaba Darwin (Tracy 2010): la creacion de ecosistemas en los que amar lo que se
hace sea incentivado y motivado, la promocion de politicas de talento en las que el salario emocional sea
mas importante que el real y la gestion de un estilo de liderazgo en el que ayudar a descubrir maestria,
infundir propoésito y otorgar autonomia sea el principal objetivo son las tres caracteristicas de una cultura
de la felicidad y la excelencia.

La clave de la felicidad en el trabajo, por tanto, se encuentra desde la perspectiva de las empresas en
promover y facilitar, y desde la de los empleados en vivir una vida que realmente se ame.
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Anexo
Empresa Identidad Cultura Reputacion
Creencia 2 Creencia 3 Creencia 4 .
: . s Creencia 5
-, Creencia 1 Respeto / Amistad / Familia / .. Lz
Propésito P . ; - e o Felicidad / Percepcién
Pasion/Diversion Autonomia Compaiie- Positividad Amor
rismo
Dar No te tomes Sigue Sé un Abraza la Liderary Pionera,
libertad demasiado en siempre la apasionado familia sirve divertida,
para volar serio y diviértete regla de oro Jjugador de SWAy sé siempre diferente y
Southwest en el trabajo ytrata a los equipo, pon a | un guerrero desde el amable
otros con los demas del espiritu corazon
respeto primero y sé
equitativo
Cambiar Divertirse, La gente Los equipos Hay que La felicidad Pionera,
las cosas bromear, tener tiene que tienen que rodearse de | proviene de solidaria,
dejando una insaciable sentirse ser como gente que te la divertida e
Virgin huella curiosidad y vivir | empoderada grupos de apoye como | autenticidad intuitiva
la vida al maximo y que se la amigos que en una yla
respeta creen en familia sinceridad
cada uno de
ellos
Hacer No hay que llevar | Creemos que Hay que La vida es Amamos a Filantropica,
accesible la traje para ser la diversidad echar una bella si los innovadora y
Google informacion | formal: trabajar y de mano y trabajas en | empleadosy | apasionante
Jjugar no son perspectivas, ayudarse algo queremos
excluyentes ideas y como buenos importante que lo
culturas y la amigos en lo que sepan
libertad crees
conducen a
nuevos
productos y
servicios
Entregar No intentes ser Crea Crea Crea un Siéntete Divertida,
felicidad quien no eres: relaciones relaciones equipo parte de positiva, no
Zappos crea divertimento | transparentes | transparentes positivo y algo convencional
y sé apasionado v abiertas y abiertas un espiritu superior a v familiar
familiar uno mismo
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Abstract

In recent years research on organizational happiness has been increasing but instruments to measure
happiness at work, considering organizational factors, are scarce. This study aims to start proposing a
scale to measure organizational happiness. Following a cross validation approach, two studies were
conducted. The first study, qualitative, by applying content analyses, aimed to identify the factors and
variables considered essential to be happy within the organization. The sample in study 1 consisted of 969
active professionals from Human Resources Portuguese Association database. Based on the content
analyses a first questionnaire was developed. Study 2 aimed to start validate the scale. The questionnaire
developed in study 1 was sent to a second sample of 1079 active professionals. An exploratory analysis
was developed. Eight first order factors were identified. Next step will be to proceed with confirmatory
factorial analysis to validate the model and propose a final scale.

Keywords

Organizationalhappiness; Workwell-being; Scale; Exploratory Factorial analysis

State of the Art

Since the World Health Organization defined health as "a state of complete physical, psychological and
social well- being" the concepts of happiness and well-being have been gaining interdisciplinary
importance. These terms have been used interchangeably (Blanch, Sahagin & Cervantes, 2010; Warr,
2013) or linked to other terms according the association to a use or a theory. Examples are the terms of
subjective well-being (Diener, 2000; Strack, Argile & Schwarz, 1991) or psychological well-being (Bryce
& Haworth, 2003; Ryff & Keyes, 1995; Warr, 1987, 1990). A review of different definitions reveals that
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they always reflect the theory within which they have been built (Veenhoven, 2012). Like most happiness
definitions, subjective well-being mostly refers to positive feelings associated to positive subjective
assessments that individuals made of their life (Diener, Sandvik, & Pavot, 1991).

The scientific interest in positive things emerging from organizations has followed the evolution of the
study of happiness in general (Bakker, Rodriguez-Mufioz, & Derks, 2012; Xanthopoulou, Bakker, & Ilies,
2012). Different authors refer that labor achievement must be a central indicator for the definition of
quality of life. The compromise between workers welfare, health and entrepreneurs concerns on profit
and productivity is, from the beginning, the core of organizational scientific work. Today we know,
unequivocally, that work contributes to well-being or to happiness (Fisher, 2010; Warr, 2007) and that
unemployment causes a significant reduction in well-being (Clark, Diener, Georgellis, & Lucas, 2008).

The number of research projects using positive constructs in organizations is achieving a major impact
(Rodriguez- Muiioz & Sanz-Vergel, 2013). Main constructs, from different paradigms and methodologies
are, among others, work engagement (Bakker & Leiter, 2010), job satisfaction (Judge, Thorensen, Bono,
& Patton, 2001), work flow (Csikszentmihalyi, 1990), positive emotions at work (Vacharkulksemsuk &
Fredrickson, 2013) and work enjoyment (Bakker, 2008). All have in common, positive intellectual
evaluations (judgments and attitudes) and positive affective experiences (feelings, moods, emotions)
(Bakker & Oerlemans, 2011), exactly in the same sense that is commonly accepted that happiness,
subjective well-being or psychological well-being, consist on a set of valuation judgments and
satisfactory, pleasant and positive emotional reactions (Andrews & Withey, 1976; Blanch et al, 2010;
Diener, 2000).

If, in his widest sense, 'happiness' is an umbrella term for all that is good, 'happiness at work' is an
umbrella concept that includes a great number of factors ranging from transient moods and emotions, to
relatively stable attitudes and highly stable individual dispositions aggregated at an individual level
(Fisher, 2010).

According to Bakker and Oerlemans (2011), happiness at work was conceptualized as the situation where
the employee 1)is satisfied with his / her job and 2) experience frequent positive emotions, such as joy
and happiness, and infrequent negative emotions, such as sadness and anger. Even if this definition do not
raises major obstacles, we consider that it is rather vague: do not discriminate low-level emotions (usually
of short duration) from more elaborate and permanent affections. Also, do not discriminate between
situational situations and the work experience as a whole. Finally, the definition focuses exclusively on
subjective experience, ignoring those context factors based on interpersonal experience.

Recent studies aim to decompose the various dimensions of labor welfare. As an example, several
researchers have used Ryff’s Psychological Well-Being framework (Ryff, 1989; Ryff & Keyes, 1995) to
operationalize assessments of self- realization - a major component of labor welfare (Keyes, Shmotkin, &
Ryff, 2002). In PWB (Psychological Well-Being Scale) scale, Ryff (1989) identifies six psychological
dimensions of self-realization. Each dimension articulates different challenges individuals encounter as
they strive to function positively. These are: self-acceptance (seeing and accepting one’s strengths and
weaknesses); purpose in life (having objectives giving life meaning and direction); personal growth
(feeling that personal talents and potential are being realized); positive relations with others (having close,
valued connections with significant others); environmental mastery (managing the demands of everyday
life); and autonomy (following personal convictions, even if they go against conventional wisdom).

In a parallel context, the study of emotional well-being in the workplace has gained prominence with the
works of Warr (1987, 1990) and Van Katwyk, Spector, Fox, & Kelloway (2000). Both works classify
work-related emotions with the dimensions of pleasantness and arousal, and both models propose a
specific scale. Warr (1990) proposes measuring the job-related affective well-being with four interrelated
factors: anxiety, comfort, depression, and enthusiasm.

Otherwise, the concept of happiness is increasingly being framed in the overall context of the relationship
between “Myself” and the “Others”, which provides a more complete account of the way by which
culture can influence our emotions and attitudes (Uchida, Norasakkunkit & Kitayama, 2004). De
Leersnyder, Mesqwuita, Kim, Eom & Choi (2014) have developed a study across different cultural
contexts: United States, Belgium and South Korea. Their results seem to demonstrate that individuals’
emotional fit is associated with their level of relational well-being. Reasons for happiness at work,
probably, are different according to national cultures. There is not much evidence on this, but Hofsteded
(1991) seminal works on national culture is an excellent point of reference. This may justify the need to
develop new research, replicating and structuring, ab-initium, new instruments allowing identify
happiness organizational factors that may, naturally, vary from region to region.
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In other words, our research is motivated by the pragmatic need to create an instrument, a scale, aiming to
measure happiness at work for South Europe regions that, according to Hofstede (1991) have cultures
with relevant similitudes.

Methodology
Study 1

This first study, developed during 2012, consisting on 969 individual interviews. Respondents are active
professionals, approximately equally male and female, from APG (Portuguese Association of Human
Resources) database.

An open question was made: What do you need to be happy in your organization?

Methodology used to analyze the open questions was: (1) Data collection, (2) Data storage, (3) Coding,
(4) Indexing system refinement, (5) Code relationship and (6) Identify Categories. For stages 3, 4, 5 and 6
was applied a content analysis, which according to Berelson (1952) "is a research technique applied with
the objective to systemize, on a quantitative way, the content of communication". In this research the
content analysis developed is: (1) Analyze and identify variables, (2) Determine the encoding rules, (3)
Determine category system, (4) Check the reliability of coding system - categorization and (5) Inferences.
To develop the content analysis we have used Atlas Ti V6.0 software that combines a friendly use and a
major ability to encoding and draws conclusions (Miles & Huberman, 1994). We have considered the
process proposed by Miles & Huberman (1994): citations evaluation, highlight the words of each
response, encoding, code interpretation and category codification. For the encoding process we have first
created a list with the initial based code (Miles & Huberman, 1994) to be used in the interactive process
of analysis. The code facilitated the identification of occurrence patterns, bias control, and alternative or
opposite directions and the level of consistency. After identifying the codes we proceeded to evaluate
their interrelation, the frequency of occurrence and the number of relation with other codes. This allowed
establishing the importance and strength of each code.

In total 1710 references were categorized. After analyzing each and all components, 38 variables where
identified:

(1) I have a very good work ambiance (2) My colleagues are engaged with the organization (3) There is a
good team work spirit (4) There is humor (5) The communication is easy (6) I have the tools that I need to
develop my work (7) I consider my colleagues as friends (8) I am recognized for my merit (9) I am
respected as an individual due to the work developed (10) The organization shows confidence in my work
(11) The organization is fair and honest (12) The organization allows me to develop as individual and
professional (13) The organization allows a continuous learning (14)The organization allows having new
challenges (15) I have autonomy and responsibility (16) I may contribute for the organization strategy
(17) The organization allows me to be entrepreneur (18) I have time to share opinions allowing me to
have better decisions (19) The organization allows job rotation (20) My salary is good and fair (21) The
organization allows me to do what I like to do (professionally) (22) I feel that the organization needs me
(23) The organization has work and new projects (24)The organization has well established processes
(25) The organization allows me to have a stable job (26) The organization is innovative and promotes
innovation (27) All employees knows and share the organization vision (28) Top management
communicates clearly the organization objectives (29) Leaders promote employees wellbeing (30) I am
involved with organization values (31) Top management leadership is true and inspiring (32) I have all
the support from management (33) I look for excellency in my performance (34) I work to achieve my
objectives so that organization my achieve global ones (35) The organization have clear objectives (36)I
have a good balance between professional end personal life (37) The organization allows to fulfil my
mission has individual (38) The organization cares about social responsibility.

Considering the identified components, a first questionnaire was developed. As proposed by McMillan
and Schumacher (1989), Green and Lewis (1986), Thorndike and Hagen (1977), Cronbach (1971),
Kerlinger (1978), Nunally (1978), Campbell and Fiske (1959), Rust and Cooil (1994) the questionnaire
validity was verified through three complementary methods: 1. The questionnaire was designed
considering a qualitative research with content analysis (2) The proposed first questionnaire was sent to
three experts (Professor, CEO, HR Expert) and (3) A previous test with ten respondents was applied.
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Study 2

The questionnaire developed in Study 1 was sent to active professionals in Portugal through the APG
(Portuguese Association of Human Resources) database during February / April 2013. At the end 1079
complete and validate answers were received. Respondents are approximately equally male / female (48%
/ 52%) and 30% were directors.

The main statistical tools used in this work were exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory
factor analysis (CFA), using the software R (Rcode team, 2014) and the packages lavaan, psy, psych,
sem, €1071. The input in EFA was the raw data and parameter estimation was done with the help of the
package psych. The items used from the questionnaire were the 38 identified in the content analysis
developed in study 1. The skewnnes and kurtosis measures were calculated with the e1071 package.

In EFA all items were allowed to have loadings with the factors in the model. For the goodness-of-fit, and
because there is not a single index that indicates without doubt the model quality, we used several fit

indices. Assessment began by the XZ value (Bollen, 1989), although the sample size of the study were
indicative of the tendency to produce significant results. Therefore, we also used the root mean square
error of approximation (RMSEA), using the limit of 0.06 or lower as indicative of good/adequate fit
(Steiger, 1990; Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003); the comparative fit index (CFI),
which must be higher than 0.95 (Bentler, 1990, Schermelleh-Engel et al., 2003); a lower value than 0.08
in the Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) as adequate fit (Hu & Bentler, 1999) and AIC -
Akaike Information Criteria (Akaike, 1987. After the CFA initial assessment, and by analysis of the
modification indices, the error variance of some of the components in each factor was allowed to vary.

We calculated the means, standard deviation, skewness and kurtosis of the responses in each item. The
values interpretation indicates that, in general, values were not high in absolute value. Next, we assessed
the internal consistency of the entire questionnaire, measured by Cronbach’s a, which resulted in the very
good result of 0.9855 95%CI[0.9846,0.9864] (confidence interval was calculated by bootstrap). By the
observation of the Pearson’s correlation coefficient matrix (figure 1) and the corresponding histogram
(figure 2), we can observe that a large degree of correlation between the 38 items exists. Consequently,
the minimal correlation between items was 0.39.

Figure 1 — Correlation plot (or correlation network) between the 38 components of the questionnaire. The
minimal value was 0.39. The wider edges indicate stronger correlations.

Figure 2 — Histogram of the Pearson’s correlation coefficient.

In the exploratory factor analysis (EFA) we analyzed the eigenvalues of the correlation matrix by a scree
plot and a parallel analysis with oblimin rotation and principal components extraction. The number of
factors suggested by Kaiser’s criteria on the eigenvalues was 3, decreasing sharply after the first
component and the parallel analysis indicated the possibility of 8 factors (figure 3).
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Figure 3 — Results of the exploratory factor analysis

Conclusions

We began this article by pointing out that although Organizational Happiness had recently emerged as an
important concept among both practitioners and academics, theoretical progress has been hampered.
Therefore, using a grounded theory approach, we conducted a qualitative study and quantitative analysis
that uncovered the professionals experienced features of the Organizational Happiness prototype. Thus,
our work builds on prior research by taking constructs that had previously been studied independently and
showing that Organizational Happiness can function as an integrated framework for investigating how
they work together. Our qualitative studies also show that research on Organizational Happiness is
derived directly from well-being and positive psychology theories. In Study 2 we continued in the spirit
of the grounded theory study of the Organizational Happiness prototype to a quantitative measurement of
these features. We estimated both first-order and, future, higher-order representations of Organizational
Happiness are useful for managerial analysis and action.

We consider that our research have practical managerial implications. The key managerial question is
how top management may promote employees professional happiness and, this way, contribute to a
higher organizational performance. To repeat, our hierarchical model can assist managers in showing how
more lower level, concrete subcomponents can be targeted—through concrete actions and communication
to influence the higher-level and more abstract professional organizational happiness perceptions.
Furthermore, a manager with budget constraints needs to know which pathways and mechanisms to
emphasize to maximize the return on investment of his team.
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Limitations and Further Research

Further work is needed to develop a confirmatory factor analysis and validate how the components of
Organizational Happiness identified may interact with one another. Experimental research manipulating
the features of the Organizational Happiness prototype would complement our cross-sectional research,
helping to more unambiguously establish causal directions. Longitudinal research on the temporal
development—and possible waning— of Organizational Happiness would also be very useful. Also, to
valuate factors and components among different industries would be recommendable. Finally, would be
high relevant to evaluate how national culture may influence Organizational Happiness and respective
factors and components.
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5.

Positive Education
La comunicacion positiva en la escuela

Uno de los escenarios donde la comunicacion humana es
absolutamente protagonista es en la educacion. Por otro lado, el
peso que la escuela tiene para la felicidad de los nifios, que
luego seran adultos, es inconmensurable. Por tanto, el espacio
que se crea entre esos tres vértices (educacion, comunicacion y
felicidad) sera lo que requiera nuestra atencion en este caso.
(Cual es el estado de la cuestion en torno a la educacion
positiva en primer lugar? ;Realmente se esta teniendo presente
esa perspectiva en el trabajo diario en escuelas y aulas?
(Estamos educando en y para la felicidad de las personas amén
de para el desarrollo personal integral, tanto intelectual como
emocional? ;Qué conexiones se producen, en ese sentido, con
otros ambitos de la comunicacion social? ;Se podria hablar de
una alfabetizacion mediatica positiva?

One of the places where human communication is absolutely
protagonist is in education. On the other hand, the weight that
the school has for the happiness of children, which will then be
adults, is immeasurable. Therefore, the space created between
the three vertices (education, communication and happiness)
which will require our attention in this case. What is the state
of affairs regarding the positive education first? You really are
mindful that perspective in the daily work in schools and
classrooms? Are we educating in and for the happiness of
people in addition to for both intellectual and emotional
comprehensive personal development? What connections do
occur, in that sense, with other areas of social media? Could
one speak of positive media literacy?
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RESPUESTAS Y CUESTIONES EN TORNO A LA EDUCACION POSITIVA
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Abstract

(Qué es la educacion positiva, existen diferentes delimitaciones conceptuales? ;Por qué surge ahora, cual
es su origen? ;Para qué sirve la educacion positiva, qué aporta que no se haya hecho ya y como se
diferencia de otras orientaciones y practicas ya existentes? ;Donde se implementan las intervenciones y
por qué en estos escenarios, qué caracteristicas reunen? ;Cuando se llevan a cabo estas intervenciones, es
decir, cuales son las etapas del ciclo vital para las que estdn mas orientadas y por qué en ellas? ;Quiénes
son los encargados de la educacion positiva, como se organizan o qué papeles diferentes presentan?
(Como actia la educacion positiva, se sigue algiin modelo teérico o practico de referencia, tiene éste
cierto consenso? ;Qué variables suelen incluirse en los modelos teodricos y practicos? Finalmente, la
ultima cuestion, pero no la menos importante: ;qué pruebas empiricas hay hasta la fecha, qué estudios
han demostrado eficacia y cuales de estos se han realizado en Espafia?, ;qué caracteristicas retinen y qué
fortalezas y limitaciones presentan estos trabajos de investigacion?

A todas estas preguntas pretende dar respuesta la presente publicacion, que tiene el objetivo general de
dar a conocer de forma rigurosa y basada en la evidencia esta nueva disciplina en el campo no sélo de la
educacion, sino también en el de la psicologia evolutiva y de la educacion, y en las areas afines de las
ciencias de la informacion. Para ello, se ha realizado una busqueda sistematica de las publicaciones de
impacto mas sobresalientes que se han adscrito a esta nueva disciplina, ya sean libros, articulos empiricos,
articulos de revision o manuales de intervencion, destacando a los grupos de investigacion mas
destacados. Por otra parte, lejos de sentar las bases definitivas de esta disciplina, se pretende dar una
visién critica que genere otra nueva serie de preguntas a las que buscar respuesta y orientar de esta forma
su evolucion futura, sugiriendo posibles lineas de investigacion futuras y posibles lagunas que atin quedan
por desarrollar.

Keywords

Educacion positiva; psicologia positiva; bienestar; escuela; programas de intervencion.

Delimitacion conceptual, origenes y objeto de la educacion positiva

Tras el surgimiento de la psicologia positiva, centrada en el estudio cientifico del funcionamiento 6ptimo
del ser humano, la educacion positiva se ha desarrollado como aplicacion de esta disciplina a los
contextos educativos. El reconocimiento de que la buena salud mental y fisica consisten no so6lo en la
ausencia de patologias, sino también en la presencia de bienestar, ha invitado a poner en marcha
intervenciones para promover el bienestar en los distintos escenarios en que acontece el desarrollo
humano, como la escuela (Norrish, Williams, O'Connor y Robinson, 2013).

Seligman (2011) define a la educacion positiva como la union entre la educacion tradicional centrada en
el desarrollo de habilidades académicas con intervenciones que alimenten el bienestar y favorezcan una
mejor salud mental. La educacion positiva surge especialmente como respuesta a un problema que los
datos han ido mostrando de forma consistente: la prevalencia de depresion entre los jovenes es muy
importante, presentando casi el 20% de ellos algin episodio clinico antes de acabar el instituto
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(Lewinsohn et al., 1993). Ademads, algunos estudios han mostrado que la mayor parte de los trastornos
depresivos en la adultez tuvieron su origen en primeros episodios en la adolescencia (Weissman, 1987).
Por ello, intervenciones que tengan el objetivo de prevenir problemas de salud mental ademas de
promover el bienestar psicoldgico en las escuelas resultan de lo més necesarias.

Este desarrollo en el ambito educativo que ha experimentado la psicologia positiva en los ultimos afios ha
venido de la mano del interés que se ha mostrado por la psicologia educativa por el papel de las
emociones en los procesos de ensefianza y aprendizaje (Kristjansson, 2012). Asi, la felicidad o el
bienestar se constituye como uno de los objetivos basicos de la educacion, en la linea de los postulados
de Ryan y Deci (2001) que con la teoria de la autodeterminacion explicaban como se producia un mayor
aprendizaje cuando los alumnos afrontaban las tareas de aprendizaje por el disfrute que éstas les
producian, y si se configuraban dichas tareas de modo que los jovenes se pudieran sentir autdbnomos, cada
vez mas competentes y permitiendo la construccion del conocimiento en interaccion con los iguales. En la
misma linea, la promocion de retos favorece que se alcancen estados de flujo que incrementan el disfrute
y el rendimiento con la tarea (Shernoff y Csikszentmihalyi, 2009). Y es que un mayor bienestar presenta
un efecto sinérgico con un mayor aprendizaje, dado que el afecto positivo produce una atencion mas
amplia, y una pensamiento mas creativo y holistico, como ya postuld la teoria de la ampliacion y
construccion de Fredrickon (2001).

Asi, la educacion positiva nace como aplicacion de la psicologia positiva al ambito educativo asumiendo
que la felicidad puede y debe ser ensefiada en las escuelas, como un entorno importante y adecuado para
la implementacion de intervenciones de promocion de fortalezas, que ademas de ser buen antidoto frente
al incremento de la depresion favorece un mejor aprendizaje en los nifios y adolescentes (Seligman, Ernst,
Gillham, Reivich y Linkins, 2009). Finalmente, merece destacarse que la educacion positiva se establece
sobre las bases de los principios y métodos de la validacion empirica, de manera que la validez de los
modelos tedricos vendra del soporte empirico que tengan y la puesta en marcha de las diversas
intervenciones vendra tras la evaluacion de la eficacia basada en la evidencia.

Escenarios en que se aplica, poblacion a que va dirigida y responsables de la
educacion positiva

La educacion positiva tiene el objetivo de desarrollar habilidades que favorezcan el bienestar y el
funcionamiento 6ptimo de los nifios y adolescentes, pero también de sus padres y los profesionales de las
instituciones educativas (Boniwell, 2013). La escuela constituye uno de los contextos evolutivos mas
importantes en los que se desarrollan los nifios y los jovenes, y supone un escenario clave para el
desarrollo de habilidades y competencias que permitan una adaptacion saludable a los nuevos retos y
tareas evolutivas que iran alcanzando en el camino hacia la adultez social. Ademas, las escuelas
proporcionan un lugar estable y accesible en el que se encuentran todos los nifios y adolescentes de forma
obligatoria. Por ello, las escuelas suponen un lugar unico para la promocion del bienestar y la prevencion
de la aparicion de diversas patologias (Seligman et al., 2009).

Segin Peterson (2006), las intervenciones en psicologia positiva no sélo deben aplicarse a nivel
individual, sino también a nivel institucional, con vistas a construir instituciones que empoderen a sus
miembros. Las escuelas pueden convertirse en instituciones capacitadoras, que permitan el 6ptimo
desarrollo tanto de los estudiantes como de los profesionales mediante el desarrollo de diversas fortalezas
psicoldgicas. El propio Peterson (2006) acufio el término "The Good School" ("La Buena Escuela") para
hacer referencia a las instituciones educativas en las que ademas de los contenidos lectivos se procura
que los miembros compartan y desarrollen valores encaminados a construir personas responsables,
comprometidas y que trabajen para la sociedad en la que viven. En esta meta, los profesores presentan
una posicion privilegiada, tanto por su formacién psicolégica y pedagdgica para la instruccion de
contenidos y habilidades, como por constituir un referente prestigiado en el modelado de estilos de vida
saludables y fortalezas del caracter que promuevan un mayor bienestar psicologico.

Con vistas a que la escuela pueda formar en fortalezas psicologicas que promuevan el bienestar, las
intervenciones requieren de una adecuada planificaciéon e insercion dentro del curriculo y agenda
educativa del centro (White y Waters, 2014), ademas de ofrecer a los docentes una formacion
especializada. Siguiendo a Arguis, Bolsas, Herndndez y Salvador (2010), la aplicacion de practicas en
educacion positiva no debe suponer un trabajo afiadido para el profesorado, mas bien lo que se pretende
es reestructurar lo que ya se hace en los centros educativos, tomando como eje vertebrador la felicidad y
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partiendo de la realidad de que el tiempo y los esfuerzos del profesorado son limitados, lo que hara
necesario priorizar y distribuir adecuadamente las tareas.

Modelo teoricos de la educacion positiva

El bienestar dentro de la educacion positiva puede ser entendido desde dos posturas tedricas, el
hedonismo y la eudaimonia. Mientras que la perspectiva hedonista considera que la promocion del
bienestar consiste en el incremento de experiencias placenteras y que llenen de sentimientos de alegria y
satisfaccion, las perspectiva eudaimoénica se centra en lo que la gente hace, en las elecciones y
comportamientos que las personas deben llevar a cabo para hacerse felices (Norrish et al., 2013). A pesar
de esta dicotomia, recientemente las definiciones de bienestar tienden a la integracion entre sentirse bien
y funcionar bien (Keyes y Annas, 2009).

Asi, el modelo de Keyes (2002) establece tres componentes, el bienestar emocional (entendido como la
presencia de sentimientos positivos sobre uno mismo y la propia vida), el bienestar social (que incluye el
sentirse conectado con los demas y valorado por la comunidad) y el bienestar psicolégico (que
continuaria la perspectiva eudaiménica de funcionar de forma saludable y adaptativa). Por su parte,
Seligman (2011) identificé hasta cinco elementos que constituyen el bienestar dptimo: las emociones
positivas, el compromiso, las relaciones, el sentido de la vida y el logro. También, Diener y sus
colaboradores (2010) definieron el bienestar atendiendo a valores de tipo psicosocial, como tener
relaciones positivas con los demas, sentirse competente y con confianza en uno mismo, y desarrollar un
proposito vital.

Aparte de estos modelos teodricos, tenemos que prestar especial atencion al modelo de las fortalezas del
caracter de Peterson y Seligman (2004). Estos autores elaboraron un sistema de seis virtudes y 24
fortalezas del caracter. Estas 6 grandes virtudes son: la humanidad (compuesta por el amor, la amabilidad
y la inteligencia social),la sabiduria y el conocimiento (compuesta por la creatividad, la curiosidad, la
apertura mental, el amor por el aprendizaje y la perspectiva), el coraje (integrada por la valentia, la
perseverancia, la integridad y la vitalidad), la justicia (integrada por la ciudadania, el sentido de la justicia
y el liderazgo), la moderacion (compuesta por la capacidad de perdonar, la modestia, la prudencia y el
autocontrol), y finalmente la trascendencia (formada por la apreciacion de la belleza y la excelencia, la
gratitud, la esperanza, el sentido del humor y la espiritualidad).

Pero ademas de modelos teoricos, es necesario contar con modelos que orienten la practica profesional
(Noble y McGrath, 2008). Con un enfoque mas orientado a la practica de la educacion positiva, Norrish y
sus colaboradores (2013) han elaborado un modelo, dentro del programa Geelong Grammar School, en el
que se trabaja, desde tres niveles, seis dominios que componen el bienestar y las fortalezas del caracter
definidas por Peterson y Seligman (2004). Los componentes del bienestar integrados en este modelo son
los sefialados por Seligman (2011), ademas de la salud positiva (entendida también como una buena salud
fisica). Los tres niveles de trabajo de estos dominios son: vivirlo (aplicar lo aprendido en la vida cotidiana
y en el trabajo en la escuela), enseiiarlo (el aprendizaje de estas habilidades es tanto explicito, es decir,
atendiendo durante las lecciones ordinarias, e implicito, integrando las habilidades en las rutinas
habituales en la vida académica y en el resto de materias), e incorporarlo (que consiste en poner en
marcha los resultados del aprendizaje en la comunidad, mas alla de las paredes de la escuela).

Pruebas empiricas de la educacion positiva

En Espafia, el grupo de investigacion de Ricardo Arguis (2010) ha puesto en marcha un programa
llamado "Aulas felices" en el que desarrollan las fortalezas psicolégicas en nifios y adolescentes
escolarizados en Educacion Primaria o en Educacion Secundaria, construyendo un completo manual de
actividades a llevar a cabo y con la metodologia para implementarlas en el dia a dia de la vida académica.

En EE.UU., destacamos el Programa de Promocion de la Resiliencia de la Universidad de Pennsylvania y
el Curriculo de Psicologia Positiva de Strath Haven (Seligman et al., 2009). El primero de ellos ha
mostrado eficacia para prevenir la depresion, la ansiedad, los problemas de conducta, y para aumentar las
emociones positivas y las habilidades sociales. El segundo, se centra en desarrollar fortalezas psicologicas
y ha mostrado ser eficaz para incrementar el rendimiento y el disfrute en el colegio, ademads de las
habilidades sociales. En Australia, destacamos el programa de Geelong Grammar School, que sigue el
modelo antes descrito de Norrish y sus colaboradores (2013), y esta siendo implementado con éxito para
la promocion del bienestar en Educacion Primaria, constituyendo todo un referente mundial en cuanto a
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intervenciones en educacion positiva. También en Australia, St Peter's College esta implementando un
programa de desarrollo de fortalezas psicologicas junto al servicio de actividades deportivas (White y
Waters, 2014).

Merece especial atencion el programa de aprendizaje emocional y social (Zins, Weissberg, Wang y
Wahlberg, 2004), que ha mostrado buenos resultados para mejorar las habilidades sociales, para disminuir
la violencia y el consumo de sustancias, y para mejorar el rendimiento académico. Otras intervenciones
en el ambito educativo han mostrado eficacia para cultivar la esperanza en los estudiantes, para
desarrollar la gratitud o para trabajar la serenidad. Waters (2011) y Miller, Nickerson y Jimerson (2009)
nos ofrecen una excelente revision de las intervenciones que desde la psicologia positiva se han realizado
dentro del 4mbito educativo.

Discusion final

A pesar del optimismo que pudieran transmitir estas lineas, empiezan a aparecer ciertas criticas y
limitaciones. Recientemente, Kritjansson (2012) considera que no hay razones suficientes para considerar
que las implicaciones de la psicologia positiva en el ambito educativo constituyan una nueva teoria dentro
de la psicologia educativa. Segin este autor, pocas intervenciones globales hasta el momento han
mostrado suficiente apoyo empirico para justificar este nuevo campo de trabajo, y los modelos tedricos
propuestos resultan poco originales y tienen sus raices en escuelas psicoldgicas anteriores, como la
psicologia humanista. Estas limitaciones sefialadas constituyen verdaderas lineas futuras de trabajo para
seguir construyendo una educacion positiva.

El desarrollo de intervenciones que sean evaluadas y analizadas empiricamente, siguiendo modelos
tedricos que sean validados resulta de especial interés, y en esa linea camina la investigacion actual.
Noble y McGrath (2009) han identificado algunas condiciones o caracteristicas que deben reunir las
intervenciones para promover el bienestar desde el ambito educativo de una manera eficaz: incorporar al
conjunto de la escuela, que sean programas enseflados por los maestros e integrados en el aprendizaje
académico, que sean aceptados y aceptables por los profesores, que constituyan intervenciones de tipo
universal en las que participen todos los estudiantes, que duren varios aflos y tengan una orientacion
longitudinal, que tengan una aproximaciéon multi-estratégica en la que se trabajen diferentes "ingredientes
activos", que comiencen pronto en la educacion de los nifios, y que incorporen elementos de la terapia
cognitivo-conductual y estrategias de enseflanza basadas en la evidencia.

También resulta pertinente, ante tal abundancia de modelos y teorias diversas, la construccion de modelos
teoricos comprehensivos y unitarios que guien la investigacion y la practica. Asi, los datos de los
diferentes estudios podran ser bien comparados. En este punto, parece que el modelo de Geelong
Grammar School esta tomando cierta ventaja, estando fundamentado a su vez en otras teorias previas.

Para concluir, resumimos esta breve presentacion de la educacion positiva, definiéndola como un reto que
solo acaba de comenzar y que aln tiene que resolver muchas cuestiones, pero también como un reto
ilusionante, porque tiene el objetivo de aunar aprendizaje académico con aprendizaje de habilidades para
la vida cotidiana, para permitir a los nifios y adolescentes ser mas felices y crecer felices, ademas de
mejorar su rendimiento.
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Abstract

El objetivo de esta comunicacion es sistematizar los resultados de las investigaciones realizadas sobre la
variable relacion educativa y su incidencia en el bienestar emocional de los estudiantes. La pregunta que
ha guiado nuestro estudio ha sido la siguiente: (i) ;en qué medida la dindmica afectiva del aula incide en
el bienestar emocional de los estudiantes?

La relacion educativa ha constituido una variable clésica en la investigacion pedagdgica, como factor
mediador en los procesos instructivos. Esta variable, desde el enfoque positivo de la educacion, vuelve a
ser estudiada por la importancia que posee para el aprendizaje del ser (vid. yo positivo) —educacion
emocional y educacion del caracter— y, en general, los aprendizajes para la vida.

Los modelos pedagodgicos humanistas —pedagogias centrada en el estudiante, pedagogias de la
interioridad— asumen una vision integradora y global de los procesos de construccion de la personalidad.
Estos modelos comparten con el enfoque positivo o eudemodnico de la educacion una vision posibilista y
holistica de los procesos educativos. La educacion positiva, de acuerdo con Seligman, Ernst, Guillham,
Relvich, y Linkins (2009) centra sus finalidades en el fortalecimiento de aquellas competencias y
disposiciones personales —competencias emocionales y fortalezas — que optimizan el bienestar
emocional y las fuerzas distintivas de las personas.

En este proceso de optimizacion del potencial juegan un papel primordial la instituciéon escolar y el
profesorado. Como evidencian numerosas investigaciones, la relacion educativa que establecen los
profesores con sus estudiantes actuan tanto como factor protector para ambos, como también, como factor
de riesgo ya que pueden resultar, a la larga, perjudiciales para una o ambas partes de la relacion. A través
de la relacion educativa se crean vinculos emocionales, convirtiendo la enseflanza en una experiencia
afectiva en la que la gestion de la dinamica emocional del aula por parte del profesorado resulta clave.

La metodologia empleada para realizar esta aportacion ha sido la revision sistematica. Las busquedas se
han realizado en el mes de febrero del afio 2015 en las Bases de Datos Dialnet, Redalyc, ISI Web of
Science y Scopus. Los criterios de seleccion fueron: (i) estudios empiricos y meta-analisis publicados en
espaiiol o inglés que estudiaran los efectos de la relacion profesor-estudiante en el desarrollo y bienestar
emocional de los estudiante; (ii) investigaciones publicadas durante 2000-2015. Las palabras clave que se
utilizaron para la bisqueda han sido: eficacia, bienestar emocional, profesor-estudiante, felicidad, meta-
analisis. Un total de 31 articulos constituyen los documentos objeto de analisis. Los resultados obtenidos
demuestran las estrechas relaciones entre la calidad afectiva y comunicativa del clima de aula y/o de
centro en: (i) la satisfaccion laboral del profesorado y la eficacia docente; (ii) el bienestar emocional del
alumno; (iii) la motivacion, autoeficacia y el compromiso de los estudiantes en el proceso de aprendizaje,
(iv) asi como también en el desarrollo cognitivo y el rendimiento académico de los estudiantes.
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,Por qué centrar la atencion en la relacion educativa?

Si hay una variable clasica en la ensefianza cuya importancia ha sido reconocida en la investigacion
pedagogica ha sido, precisamente, ésta: la relacion profesor-alumno. La relacion educativa ha sido
considerada la unidad basica de referencia de la accion educativa en los contextos académicos. Dos han
sido las aproximaciones cientificas que se han ocupado de analizarla. De un lado, desde una aproximacion
instruccional, centrada en la informacion y en la gestion de los procesos y dinamicas comunicativas
necesarias para los fines instruccionales. De otro, desde una aproximacion relacional, centrada en el
analisis de los procesos comunicativos, simbolicos y vivenciales de la relacion educativa. Ambas
aproximaciones han permitido generar un corpus de conocimiento util y valioso tanto para la
investigacion como para la practica educativa. Un reciente meta-analisis llevado a cabo por Hattie (2012)
sobre la base de 900 estudios experimentales sobre practicas y actuaciones educativas eficaces para la
mejora del aprendizaje, ha evidenciado que la variable relacion profesor-estudiante es una de las variables
predictoras mas influyentes. De las 150 variables analizadas, la relacion educativa ocupa el puesto
nimero 12 con un impacto de d=.72, lo que evidencia la elevada incidencia de este factor como variable
predictora del aprendizaje escolar.

Los modelos pedagdgicos humanistas —pedagogias centrada en el estudiante, pedagogias de la
interioridad— asumen una vision integradora y global de los procesos de construccion de la personalidad.
Estos modelos comparten con el enfoque positivo o eudemodnico de la educacion una vision posibilista y
holistica de los procesos educativos. La educacion positiva, de acuerdo con Seligman, Ernst, Guillham,
Relvich, y Linkins (2009) centra sus finalidades en el fortalecimiento de aquellas competencias y
disposiciones personales —competencias emocionales y fortalezas — que optimizan el bienestar
emocional y las fuerzas distintivas de las personas.

En este proceso de optimizacion del potencial juegan un papel primordial la institucion escolar y el
profesorado. Como evidencian numerosas investigaciones, la relacion educativa que establecen los
profesores con sus estudiantes actuan tanto como factor protector para ambos, como también, como factor
de riesgo ya que pueden resultar, a la larga, perjudiciales para una o ambas partes de la relacion. A través
de la relacion educativa se crean vinculos emocionales, se crean condiciones adecuadas para promover las
fuerzas distintivas de los estudiantes, convirtiendo la ensefianza en una experiencia afectiva en la que la
gestion de la dindmica emocional del aula por parte del profesorado resulta clave.

Estado de la cuestion

Los estudios desarrollados desde la vision comunicativa y positiva de la educacion demuestran las
estrechas relaciones entre la calidad afectiva y comunicativa del clima de aula y/o de centro con las
variables: (i) satisfaccion laboral del profesorado y eficacia docente; (ii) bienestar emocional de los
estudiantes; (iii) motivacion, autoeficacia y compromiso del estudiante hacia el aprendizaje y (iv)
desarrollo cognitivo y rendimiento académico del estudiante. En concreto hemos encontrado cuatro
dimensiones que se ven altamente influidas por la variable relacion educativa.

Efectos en la satisfaccion laboral del profesorado y la eficacia docente

Uno de los factores que inciden en el bienestar emocional de los estudiantes es la relacion que éstos
mantienen con sus profesores. Por ello nos parece adecuado subrayar la importancia que posee la
habilidad para gestionar un ambiente positivo de aprendizaje desde la formacion inicial del profesorado.

Durante la formacion inicial del profesorado, los futuros profesores adquieren una formacion tedrica y
metodologica especifica. De acuerdo con Barnhart y Van (2015), ademas de los métodos de ensefianza
también es necesario que los futuros profesores aprendan a atender las ideas de sus alumnos, como
interpretar lo que ven y escuchan de ellos y cual es la mejor respuesta para ser éticos y efectivos.

Algunos de los autores consultados en este trabajo coinciden en la importancia de una buena relacion
profesor-alumno para el adecuado desarrollo del proceso instructivo (Frymier y Houser, 2009). Los
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métodos de ensefianza son obviamente importantes, pero la naturaleza de la comunicacion que se
establezca entre alumnos y profesores es igualmente importante, ya que de ella depende la calidad de los
aprendizajes.

En la convivencia diaria en el aula los estudiantes perciben la desmotivacion docente, al igual que el
profesorado observa y reacciona segun el comportamiento de sus alumnos. El tipo de comportamiento de
ambos desarrollara en el otro una reaccion que condicionara el tipo de relacion y la calidad de ésta entre
ellos (Kauppi y Porhold, 2012; Sava, 2002).

La calidad del vinculo en el aula incide muy especialmente en los profesores que experimentan una
situacion de burnout. Se ha demostrado que la relacion que mantienen los profesores con sus estudiantes
influye en la auto-imagen y la satisfaccion docente, siendo los docentes cuyas relaciones con el alumnado
son positivas, los que mantienen la motivacion y el entusiasmo en niveles mas elevados y disfrutan mas
facilmente de su trabajo (Grayson y Alvarez, 2008; Ryan, 1987). Ademas, segin Veldman, Tartwijk,
Brekelmans, y Wubbels (2013) una relacion positiva con el grupo clase, puede incentivar al docente en
periodos en los que se siente menos satisfecho o motivado con su profesion.

Encontramos asi que la capacidad para gestionar las emociones de forma adaptativa depende de: i) las
competencias individuales; ii) lo que se espera emocionalmente de los docentes y iii) de como la
organizacion estructura las interacciones humanas para ayudar o dificultar la expresion y la conciencia
emocional (Hargreaves, 2000).

La practica educativa se conforma, por tanto, como un sistema interactivo, en que afecto y emociones son
fundamentales. Por ello los profesores deben conocer las competencias emocionales, el modo en que
influyen en la personalidad, el desarrollo de las competencias emocionales del alumnado y en la
convivencia en el aula. (Abarca, Marzo y Sala, 2002).

Efectos sobre el bienestar emocional de los estudiantes

Tras centrarnos en el valor que tiene para el docente la relacion con sus estudiantes nos centramos, a
continuacion, en las estrechas relaciones de esta variable en el rendimiento y bienestar emocional de los
estudiantes. En el estudio realizado por Jiménez, Moreno, Murgui y Musitu (2008) se manifiesta la
importancia de la figura docente como referente social en etapas tan convulsas como la adolescencia.
Podriamos decir que el docente se convierte en agente de ajuste social del aula, ya que sus valoraciones
influencian en gran medida el auto-concepto y la vision entre iguales, condicionando el grado de
aceptacion social en el grupo. Se convierte asi en una relacion de influencias en cadena, como se muestra
en el grafico a continuacion.

Valoraciones del grupo de iguales

Grado de aceptacion social o
Apreciaciones docentes

Auto-concepto del alumno

/

Comportamiento del alumno Relacion profesor-alumno

Relacion de influencias en cadena. Fuente: elaborado a partir de Jiménez, Moreno, Murgui y Musitu (2008).

Es, por tanto, necesario que el docente cuide esta relacion y las apreciaciones que derivan de ella. El
apoyo docente favorece la autoestima de los estudiantes, su implicacion y esfuerzo por mejorar. Ademas
se incrementa el respeto y la confianza entre ambos permitiendo al alumno actuar de acuerdo a sus
necesidades, preguntando ante las dudas o pidiendo aclaraciones, por ejemplo (Frymier y Houser, 2009).

Efectos sobre la motivacion, la autoeficacia y el compromiso de los estudiantes en el aprendizaje

Parece evidente que factores esenciales para el proceso de aprendizaje como motivacion, autoeficacia y
compromiso estan influenciados por la relacion con el docente y las habilidades emocionales que éste
posea.
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Prueba de ello es que hemos encontrado repetidamente en las investigaciones analizadas que una relacion
positiva entre el profesor y los estudiantes favorece el proceso enseflanza-aprendizaje mas efectivo,
eficiente y satisfactorio; y el buen clima en el aula favorece el desarrollo de la motivacion de los
estudiantes (Docan-Morgan, 2011; Frymier y Houser, 2009; Maulana, Opdenakker y Bosker, 2013). Se
ha demostrado, ademds, que las habilidades emocionales docentes influyen en la conducta, el
compromiso, el sentimiento de pertenencia al centro, el éxito académico y el comportamiento en el aula
de los estudiantes (Corcoran y Torney, 2012) (Korthagen, Attema-Noordewier y Zwart, 2014).

Efectos sobre el desarrollo cognitivo y el rendimiento académico de los estudiantes

Entendemos que el desarrollo de un vinculo afectivo autorizativo y afectivo entre profesores y estudiantes
se convierte en necesario para una practica educativa de calidad. Emocion, cognicién y accion estan
estrechamente relacionadas. Es necesario reconocer que el desarrollo conductual, emocional y social de
los estudiantes es tan importante como el desarrollo intelectual (Lee, 2012).

Consideramos, en la linea de Hargreaves (2000), que la practica educativa es esencialmente emocional,
pero debemos prestar atencion al ambito emocional desde una perspectiva critica y no desde la
sentimental y auto-indulgente.

Tras analizar el estudio de McGrath y Van Bergen (2015) y los resultados del meta-analisis de Nurmi
(2012) se puede afirmar que los docentes que construyen y desarrollan buenas relaciones con sus
estudiantes estan promoviendo no sélo un ambiente de aprendizaje Optimo para sus estudiantes sino
también ampliandoles oportunidades de éxito socio-profesional en el futuro.

Metodologia

Se ha realizado una revision sistematica de la literatura existente sobre la relacion educativa y la
influencia de ésta en el bienestar emocional del estudiante. La busqueda se ha llevado a cabo en las Bases
de Datos Dialnet, Redalyc, IST Web of Science y Scopus durante el mes de febrero del 2015.

Para tal propdsito se han seleccionado y revisado los articulos cientificos publicados entre el afio 2000 y
el ano 2015. Finalmente nuestro cuerpo de analisis estd formado por un total de 31 articulos, en su
mayoria escritos en inglés. Las palabras utilizadas para la discriminacién de los articulos que
posteriormente han sido analizados son: eficacia, bienestar emocional, profesor-estudiante, felicidad,
meta-analisis; y su correspondiente en inglés: teacher-student relationships, emotional wellbeing,
classroom atmosphere, positive education.

Los articulos analizados estudian esta tematica partiendo de una muestra dividida como se ilustra
graficamente en el primer grafico de la siguiente pagina. Si en lugar de prestar atencion a la muestra nos
centramos en las metodologias seguidas por los estudios analizados obtendremos que en su gran mayoria
han sido cuantitativos, en segundo lugar cualitativos y por ultimo los estudios cuyo método ha sido el
analisis sistematico, como se puede observar en el segundo grafico.

Muestra de los estudios analizados

B profesorado

5% 1%

B Estudiantes y Docentes
Meta-andlisis

B Sociedad

¥ Estudiantes de Formacion
Inicial Docente

Grupos de poblacion que componen las muestras de los articulos analizados.
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Metodologias de los estudios
analizados

B Cuantitativa

529 B Cualitativa
32% Sistematizacion tedrica
Metodologias utilizadas en los estudios que componen nuestra seleccion.
Conclusiones

Dificilmente se puede concebir a la educacion como una practica disociada de finalidades valiosas o
positivas para el individuo y la sociedad. No obstante, por educacion positiva se entiende, siguiendo a
Seligman et al (2009) aquellas influencias educativas, con mayor o menor grado de intencionalidad,
centradas en el desarrollo de los recursos personales de las personas a fin de promover en ellas un yo
positivo. Estos recursos personales son variados y se incluyen en ¢él, entre otros: autoestima,
autoconciencia, autoevaluacion, eficacia personal, y autorregulacion. Todos ellos son recursos que
permiten a las personas liderar sus propios proyectos vitales y afrontar las situaciones de la vida diaria de
forma optima.

También, la educacion positiva se extiende a los agentes educativos que la hacen posible. Sefialabamos
que la accion educativa emerge de una relacion basica. En el contexto escolar, se promueve a través de la
relacion que se establece entre profesor y estudiantes. Las investigaciones y meta-analisis que han servido
de soporte empirico para este estudio permiten afirmar que el establecimiento de unos vinculos seguros,
no ambivalentes, autorizativos y afectivos entre profesor y estudiantes facilitan los procesos de
construccion personal de éstos, aumentando con ellos sus posibilidades de experimentar eudemonia.
Promover una educacion positiva implica ademas, al propio profesorado, principal agente educativo en el
contexto institucional. La implicacion del profesorado resulta clave en esta tarea.
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DIALOGO INTERIOR POSITIVO: CAMINO A LA FELICIDAD
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"No nos afecta lo que nos sucede, sino lo que
nos decimos acerca de lo que nos sucede”.

Epicteto

Abstract

Manejo de la comunicacion interna. 4S/ ME HABLO, ASI SOY DE FELIZ. La aplicacion de determinadas
técnicas orientales estd siendo avalada por la investigacion desde diversas disciplinas como un
instrumento muy util en la mejora de muchos campos. El "Center for investigating healthy minds", de la
Universidad de Wisconsin-Madison, y del que Richard Davidson es la cabeza visible, ha puesto de
manifiesto, a través del entendimiento cientifico de la mente, que es posible cultivar el bienestar y aliviar
el sufrimiento. El uso habitual de la atencion plena o mindfulness proporciona evidentes beneficios tanto
al rendimiento individual de quien lo aplica como a la organizacion para la que trabaja.
La atencion plena se viene desarrollando desde diversas perspectivas y enfoques. En nuestro caso estamos
interesados en atender al propio funcionamiento de la mente. Con el uso de técnicas contemplativas,
proponemos una metodologia para emplear con nifios y adolescentes que aseguran que si te comunicas
bien contigo mismo, el sufrimiento puede ser eliminado. Buscamos el contento interior a través del
manejo de nuestra propio discurso comunicativo.

Hemos puesto en practica en centros docentes de primaria y secundaria programas de entrenamiento de
pensamientos y comunicacion interior con unos resultados extraordinarios. Las técnicas empleadas han
sido meditacion, atencion plena, visualizacion creativa, respiracion consciente, entre otras.

La meditacion es un elemento esencial dentro de las mayores tradiciones contemplativas y filosoficas del
mundo (Goleman, 1998; Walsh, 1999) y esta estrechamente relacionada con la atencion. Las técnicas de
manejo de nuestro discurso interno hace que la comunicacion que tengamos con nosotros mismos sea mas
positiva y que alcancemos el control de nuestra propia felicidad.

Keywords

Discurso interno, meditacion, mente, mindfulness, atencion plena

Introduccion

La aplicacion de determinadas técnicas orientales esta siendo avalada por la investigacion desde diversas
disciplinas como un instrumento muy util en la mejora de muchos campos. El "Center for investigating
healthy minds", de la Universidad de Wisconsin-Madison, y del que Richard Davidson es la cabeza
visible, ha puesto de manifiesto, a través del entendimiento cientifico de la mente, que es posible cultivar
el bienestar y aliviar el sufrimiento. El uso habitual de la atenciéon plena o mindfulness proporciona
evidentes beneficios tanto al rendimiento individual de quien lo aplica como a la organizacion para la que
trabaja.
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Asi me hablo, asi soy de feliz: Manejo de la comunicacion interna

La atencion plena se viene desarrollando desde diversas perspectivas y enfoques. En nuestro caso estamos
interesados en atender al propio funcionamiento de la mente. Con el uso de técnicas contemplativas,
proponemos una metodologia para emplear con nifios y adolescentes que aseguran que si te comunicas
bien contigo mismo, el sufrimiento puede ser eliminado. Buscamos el contento interior a través del
manejo de nuestra propio discurso comunicativo.

La psicologia cognitiva nos habla de terapias de entrenamiento semejantes a las que se utilizan para el
ejercicio fisico: si vas al gimnasio y te ejercitas como te indica tu instructor, el crecimiento del musculo
esta garantizado. La mente funciona de manera parecida y si lo pensamos detenidamente, deberia ser la
parte de nosotros que méas deberiamos de cuidar; es el ordenador central que lo controla todo. Y {Como es
esto? Porque los seres humanos somos basicamente seres pensantes. Con nuestro cerebro tamizamos toda
la realidad que entra por nuestros sentido y con nuestro discurso personal e interno configuramos nuestra
existencia.

«La mayoria de la gente estd tan completamente identificada con la voz de su cabeza —el torrente
incesante de pensamiento involuntario y compulsivo y las emociones que lo acompafian— que podriamos
describirla como poseida por su mente. Cuando eres completamente inconsciente de esto, crees que el
pensador eres ti. Eso es la mente egética. La llamamos egotica porque hay un sentido del yo (ego) en
cada pensamiento, en cada recuerdo, interpretacion, opinion, punto de vista, reaccion, emocion.

Ortega y Gasset en su excepcional obra “El hombre y la gente” (Ortega y Gasset, 2001) apunta: «Casi
todo el mundo esta alterado, y en la alteracion el hombre pierde su atributo mas esencial: la posibilidad
de meditar, de recogerse dentro de si mismo para ponerse consigo mismo de acuerdo y precisarse qué
es lo que cree, lo que de verdad estima y lo que de verdad detesta. La alteracion le obnubila, le ciega, le
obliga a actuar mecdnicamente en un frenético sonambulismo». Mas adelante, estableciendo
paralelismos y diferencias entre el ser humano y el animal, indica:

«La bestia, en efecto vive en perpetuo miedo del mundo, y a la vez,
en perpetuo apetito de las cosas que en él hay que en él aparecen,
un apetito indomable que se dispara también sin freno ni inhibicion
posibles, lo mismo que el pavor. En uno y otro caso son los objetos y
acaecimientos del contorno quienes gobiernan la vida del animal, le
traen y le llevan como una marioneta. El no rige su existencia, no
vive desde si mismo, sino que esta siempre atento a lo que pasa
fuera de él, a lo otro que él. Nuestro vocablo otro no es sino el
latino alter. Decir, pues que el animal no vive desde si mismo sino
desde lo otro, traido y llevado y tiranizado por lo otro, equivale a
decir que el animal vive siempre alterado, enajenado, que su vida es
constitutiva alteraciony. [...] «Pero con esta diferencia esencial:
que el hombre puede, de cuando en cuando, suspender su ocupacion
directa con las cosas, desasirse de su derredor, desentenderse de él,
y sometiendo su facultad de atender a una torsion radical —
incomprensible zooldogicamente—, volverse, por decirlo asi, de
espaldas al mundo y meterse dentro de si, atender a su propia
intimidad o, lo que es igual, ocuparse de si mismo y no de lo otro, de
las cosas» (pp. 24-25).

La mente o pensamiento (o si se prefiere, la voz que hay “dentro” de nuestra cabeza) presenta ciertas
particularidades, posee determinadas caracteristicas. Si observamos muy detenidamente nuestra mente, el
movimiento de nuestros pensamientos, de nuestras emociones, como a través de un microscopio, de un
modo muy profundo, radical, meditativo, podriamos describirlo asi (Mafias, 2006): el pensamiento parece
estar siempre presente, nunca ausente (incluso cuando dormimos); parece ser incontrolable; suele estar
divagando en el pasado o en el futuro, casi nunca esta en el presente, en el aqui y en el ahora; se mueve en
el terreno de lo conocido, de la memoria, del pasado; gran parte del tiempo esta en lucha constante
rechazando /o que es e intentando cambiarlo; también es temeroso, se dedica a prevenir posibles males
futuros protegiéndose; se da continuidad a si mismo; se dedica a fantasear, proyectando imagenes,
situaciones e ideas; se mueve obedeciendo un principio hedonista (se aproxima hacia lo que le
proporciona seguridad, hacia lo que le resulta agradable y, se aleja o evita aquello que le produce temor o
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le resulta aversivo); estd, en parte, controlado por las contingencias (especialmente de reforzamiento
negativo); se relaciona con las emociones y con el cuerpo de forma bidireccional; el contenido o
significado literal del pensamiento influye notablemente en la psicologia de la persona; es relacional y
arbitrario; la funcion de los estimulos puede transferirse a otros y/o transformarse; estd sometido al
control estimular ejercido por ciertas claves contextuales (internas: como un pensamiento, un recuerdo,
una sensacion; y externas: como ver a un estimulo u oir un ruido); puede ser reaccionario, respondiente,
automatico; presenta un fuerte componente de control; suele actuar seglin ciertos habitos tales como la
queja, la agresividad, la impaciencia, la bisqueda de reconocimiento, las justificaciones, etc.; es
fragmentario, divisorio, sectario; por lo que, no es holistico, no puede acaparar la realidad en su totalidad;
puede ser repetitivo, obsesivo, valorativo, rumiativo, comparativo, condenatorio, recriminatorio,
neurdtico, etc., generando con ello gran sufrimiento.

«El estado de la mente ordinaria engendra sufrimiento. La mente es conflictiva, voraz, insatisfecha. Su
signo es el de la confusion. Es inestable, confusa. A menudo es victima de sus propias contradicciones, su
ofuscacion, su avidez y su aversion. Esta empefiada por la ignorancia, la division. Ha recreado durante
afios una enrarecida atmosfera de miedo, paranoia, hostilidad y egocentrismo. En ella arraigan venenos
como el odio, los celos, la envidia y tantos otros. No es una mente bella. A veces hemos hecho de nuestra
mente un verdadero estercolero. Limpiamos minuciosamente el cuerpo, pero tenemos la mente en el
abandono. (Gaceta de Psicologia ISSN: 1575-8974 - 5 - Maiias, I)Una mente confusa genera confusion;
una mente agresiva produce agresividad. Si la mente es el fundamento de todo, como acertadamente
declaraba Buda, segin sea la calidad de la mente asi serd lo que resulte de ella. En una mente competitiva,
ofuscada, condicionada por la insatisfactoriedad, no puede haber compasion. Una mente asi ni siquiera
puede cooperar provechosamente. Es una mente que se debate en su propia zozobra. Tal es la mente
propia de la mayoria de los seres humanos.

Un aspecto central a tratar es el de la identificacion. Nos identificamos con nuestro pensamiento. Es decir,
podemos llegar a creer que somos esa voz que habla sin cesar “dentro” de nosotros. Es como si no
hubiese nadie ahi “dentro” aparte de de esa voz. Una voz, que como hemos visto anteriormente, habla y
habla sin parar, sin un minuto de tregua... muchas veces criticando, reprochando, comparando,
analizando, fantaseando, etc. Esta identificacion ha sido descrita, por algunos analistas de conducta, con
los términos cognitive fusion (e.g., Hayes, 2004a, 2004b; Hayes et al., 1999; Madas, 2007c; Wilson y
Luciano, 2002) que podriamos traducir por algo asi como “fusion cognitiva”. De hecho, mindfulness es
considerado como una técnica de cognitive defu-sion (ver Blackledge, 2007); en castellano, se utilizan los
términos “desactivacion del lenguaje” o “desactivacion cognitiva” para referirse a la cognitive defusion.

Otro punto capital es el habito de reaccionar automatizado de la mente. La mente estd siempre
reaccionando: captura un estimulo (e.g., un agravio, un recuerdo desagradable) y responde (e.g.,
ofendiendo, intentando eliminarlo). Parece no haber espacio en medio; entre el estimulo y la respuesta. En
ese reaccionar no hay consciencia, no hay discriminacion del proceso entre las relaciones conducta-
conducta (entre pensar, sentir y hacer; establecidas arbitrariamente en la historia de la persona). En cierto
sentido, hay esclavitud. Es como una marioneta controlada por los hilos de los pensamientos y por los
hilos de las emociones. Simplemente: observémonos a nosotros mismos. Mindfulness implica ver el
proceso, ser consciente de ¢€l; practicar mindfulness es generar un espacio entre los estimulos (externos e
internos) y las respuestas (externas e internas), creando entre ambos un tiempo para responder mas
adecuadamente, mas habilidosamente, aportando con ello cierta libertad.

Ya el filésofo Epicteto en el siglo I d. C. decia “no nos afecta lo que nos sucede sino lo que pensamos
sobre lo que nos sucede”, a veces los mismos acontecimientos a las personas les afectan de manera
distinta. Nosotros tenemos que conseguir tener un didlogo interno realista porque cuando somos
vulnerables a nivel emocional todo lo vemos terrible, y vemos como terribles cosas que no lo son. Cada
vez que nosotros a nosotros mismos con nuestro didlogo interno, nos decimos que lo que nos esta
sucediendo es terrible, nos estamos provocando una emocion negativa.

De forma resumida, y segun lo visto anteriormente, podriamos decir que el denominador comun de todas
estas tradiciones espirituales, culturas y autores, parece ser el reconocimiento de que la mente o
pensamiento (i.e., el lenguaje), es el responsable, o esta a la base, del sufrimiento humano (Mafias y
Sanchez, 2006; Manas, 2007a, 2007b, 2007¢).

(Es posible un estado en el que la mente no esté reaccionando continuamente? ;Puede la mente dejar de
reaccionar? ;jPuede cesar la voz que habla sin parar? ;Puede haber solo silencio? ;Es posible un estado
mental caracterizado por la serenidad, la calma, la tranquilidad..., por la paz? ;Puede la mente dejar de
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viajar al pasado y al futuro? ;Puede la mente permanecer en el aqui y en el ahora? ;Puede dejar de
moverse? ;Puede estarse quieta? ;Puede permanecer inm6vil?

La meditacion es una ensefianza practica que nos ayuda a dirigir la mas completa atencion a nuestros pro-
cesos mentales. Tranquiliza nuestra mente y nos ayuda a detener nuestro incesante dialogo interno. Al
detener este didlogo, trascendemos la dimension del Yo y el otro, del Yo y los objetos ‘alla afuera’.
Encontramos un espacio amplio de Silencio, en el que no nos martiriza el pasado y no nos preocupa el
futuro, un espacio sin limitaciones, sin problemas, y de completa libertad. Nos damos cuenta de que esa
es la verdadera realidad y de que esa es nuestra verdadera naturaleza. Sentimos una gran paz y felicidad,
un regocijo espontaneo; es la alegria de la libertad.

Creemos firmemente que podemos y debemos desarrollar las habilidades para lograr tranquilizarnos,
desestresarnos y pacificarnos para mejorar nuestra calidad de vida y, especialmente, para educar mejor.
Estas habilidades dependen del desarrollo de la propia consciencia o mindfulness. La consciencia es
imprescindible. Ser conscientes supone percatarnos o advertir lo que ocurre dentro y fuera de nosotros.
Ser conscientes significa darnos cuenta, atender, observar nuestros propios pensamientos, emociones y
sensaciones corporales. También implica la consciencia del mundo que nos rodea, cualquier cosa que
haya ahi fuera (personas, sonidos, olores...). Se trata del cultivo de una consciencia no reactiva,
contemplativa y llena de sabiduria. Implica aprender a relacionarnos con nosotros mismos de un modo
mucho mas saludable. Al ser conscientes nos hacemos libres.

Sélo un educador consciente puede educar de forma consciente. Un educador consciente estara atento,
tranquilo, relajado, en paz consigo mismo y con los demés. A través de su mera presencia encarnara
cualidades y actitudes como la paciencia, la confianza, el respecto y la amabilidad. Sera un modelo para
sus alumnos y los motivara, guiard y ayudara a que desarrollen éstas y otras cualidades, actitudes y
competencias. Estara en disposicion de ayudar a sus alumnos a que generen su propio autoconomiento y
habilidades de mindfulness.
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Abstract

Desde la Ilustracion en el siglo XVIII, se ha ido construyendo un entramado sociocultural y econéomico
que ha requerido una atencion especializada para el desarrollo de la ciudadania hacia unos criterios de
justicia y equidad. Asi, nos encontramos en un momento historico donde se ha conseguido un Estado de
Derechos, pero necesitamos marcos comunes que impliquen igualdad, justicia y ética social; vivimos en
una sociedad plural y democratica, que cuenta con un imparable proceso de diversificacion social por lo
que precisamos unos planteamientos mas inclusivos, de participacion activa que favorezca la expresion
creativa y el maximo desarrollo de los seres humanos, desde la nifiez.

El nuevo contexto social en que debemos situar el proceso educativo esta inmerso en un conjunto de
problemas, consecuencia de los grandes cambios sociales producidos por la globalizacion: tecnologias,
nuevas migraciones intercontinentales, nuevas riquezas y nuevas pobrezas, nuevas necesidades de
alfabetizacion, entre otros aspectos. En este contexto, la creaciéon de conocimiento estd en constante
evolucion y sometida permanentemente a cambios relacionados con las tecnologias de la informacion y
de la comunicacion (TIC). Esta situacion nos obliga a replantear el papel de la escuela del futuro y el
perfil que debe tener el profesorado del siglo XXI.

Keywords

Palabras clave: Competencias, Creatividad, emociones, MAES, sociedad,

Introduccion

La experiencia que presentamos parten de la practica desarrollada, como profesorado del departamento de
Teoria e Historia de la Educacion y Pedagogia Social, en el Master Universitario en Profesorado en
Ensefianza Secundaria Obligatoria y Bachillerato, Formacion Profesional y Ensefianzas de Idiomas
(MAES).

La formacion del Master Universitario MAES por la Universidad de Sevilla tiene como objetivo
proporcionar conocimientos tedricos, habilidades, actitudes y relacion con la profesion y su practica, al
futuro profesorado como plataforma para el desarrollo profesional. En este espacio educativo,
presentamos un modelo de trabajo con competencias sociales generales y especificas, desarrollado en el
aula, como un espacio de innovacion donde hemos articulado las experiencias y saberes de los
especialistas en formacion asi como contenidos y practicas que orientan la adquisicién de competencias
del futuro profesional de la educacion. Estas competencias, denominadas transversales, tienen como
objetivo el desarrollo de las emociones, la creatividad y el autoconocimiento, con el fin de lograr un
modelo educativo que entienda el proceso de ensefianza aprendizaje de forma satisfactoria.
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La idea generadora

La Declaracion de Bolonia crea el Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES), con el objetivo de
facilitar el intercambio internacional del estudiante y del profesorado, y como criterio de renovacion
didactica y curricular de la ensefianza superior en Espafla comienza a trabajar por competencias. Es
necesario sefialar que el actual Real Decreto 43/2015, de 2 de febrero, por el que se modifica el Real
Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenacién de las ensefianzas
universitarias oficiales, y el Real Decreto 99/2011, de 28 de enero, por el que se regulan las ensefianzas
oficiales de doctorado, no han especificado cambios respecto a dichas competencias.

La planificacion y gestion de la materia que se ha impartido en algunas aulas del master de secundaria,
potencia un nuevo perfil del profesor. Desde luego, tal y como expone Perrenoud, (2009), el enfoque por
competencias ofrece mayores oportunidades para que la educacion favorezca escenarios con sentido por
el hecho de relacionar el saber con la practica en el aula.

Actualmente, los cambios cientificos acelerados han subrayado el caracter provisional del conocimiento,
asi entendemos que la “funcion principal de la inteligencia es dirigir bien el comportamiento,
aprovechando para ello su capacidad de asimilar, elaborar y producir informacion” (J.A. Marina, 2010).
Por ello, la importancia de las competencias para desarrollar, no la capacidad o destreza, sino como
utilizarla para que se vea reflejada en la accion.

Luego, las competencias de iniciativa personal y de emprendimiento reflejan la capacidad para planificar
y gestionar proyectos vitales y profesionales. Si bien es cierto que algunas personas tienen un
temperamento mas cercano al caracter a la iniciativa, todos los alumnos pueden mejorar y desarrollar los
rasgos que la definen. Para ello, la escuela actual, debe enseflar a los estudiantes a transformar la
informacién en conocimiento.

Propuesta de accion

El término competencias lo entendemos como la suma de conocimientos, técnicas, destrezas,
capacidades, habilidades y comportamientos que se ponen en juego cuando se ejerce una determinada
actividad. El desarrollo de las competencias sociales generales y especificas las definimos en base a dos
aspectos fundamentales, la autonomia personal y el liderazgo.

En primer lugar afrontamos el desarrollo de la autonomia personal para la toma de conciencia de las
propias fortalezas y debilidades, que suponen la base de la confianza en uno mismo y en sus
posibilidades. Nadie acomete un proyecto vital o profesional si no se ve capaz de desarrollarlo con éxito.

En segundo lugar, abordamos aquellos aspectos que tiene que ver con el liderazgo, de manera que la
persona sea lider de si misma y de sus decisiones, tenga capacidad para presentarla a otros, trabaje en
grupo y se sienta capaz de gestionarlos.

Las estrategias innovadoras en las practicas docentes tienen un efecto directo en el modo en el que las
personas implicadas se situan en su mundo de vida. En base a ello, a continuaciéon describimos las
competencias sociales generales y especificas desarrolladas en las sesiones del master de secundaria en
sesiones de las asignaturas sociedad, familia y educacion y procesos y contextos educativos:

COMPETENCIAS
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
GENERALES
Aprender Conocer Hacer Ser
Capacidad de analisis y Autoconcepto Reconocer la creatividad .. .
L - .. . Etica del cuidado
sintesis Confianza basica social
Entendimiento Debilidades Coprotagonismo Equidad
interpersonal Oportunidades Intercambio Solidaridad
A . . . . Identidad
Entendimiento Resistencias Agente de cambio .
Empoderamiento
Intrapersonal Fortalezas .
Autoestima
Aplicacion de conoci- Aspiraciones . . .
. Seguridad en uno mismo . .
mientos adecuados para la Deseos . Pensamiento complejo
- Innovacion -
tarea Suefios
. . Potenciar la motivacion de . Conlflicto como
Aprender Capacidad de e Proveer de herramientas .
. logro y el espiritu de . oportunidad para una
resolucion - - para la resolucion .
superacion mejora
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Liderazgo

Transferir las experiencias
a otros contextos
0 abstraccién

Abstraccion
Creacion

Planificar y llevar a cabo
proyectos

Ser creativo en ideas,
procesos y acciones

Colaboracion y
la comunicacion

Dialogo

Escucha activa

Dialéctica
comunicativa

Capacidad para
el liderazgo

Fuerza del grupo
Asumir riesgos

Habilidades de
comunicacion
Promover el trabajo
Generar implicacion

Reconocimiento
Energia y entusiasmo

Toma de decisiones
y de responsabilidades

Conocimiento de si mismo

Actuar con
responsabilidad social y
sentido

Gestionar de forma
eficaz

Asumir las
consecuencias de las

ético .
acciones
Sensible al cambio

Participacion en el
entorno de trabajo

Formacion en estrategias
de participacion

Generar cambios y abrir
expectativas

Figura 1. Competencias sociales generales y especificas en base a la autonomia personal y al liderazgo.

Las capacidades y habilidades necesarias para dar respuesta a situaciones personales pero sobre todo
laborales diversas de la ciudadania activa tienen un escaso entrenamiento en el ambito educativo formal.
Asi, la propuesta de trabajo en base a las anteriores competencias permite:

1. Identificar las propias capacidades, la disposicion al aprendizaje y capacidad de situarse en el
contexto laboral concreto.

2. Comunicarse entre personas estableciendo relaciones con otros desde el respeto, la confianza y
la cooperacion. Por ello se fomenta la comunicacion, el trabajo en equipo, el trato al otro.

3. Situarse ante situaciones diversas buscando la mejor manera de resolverlas. Forman parte de
esto la responsabilidad, adaptabilidad, iniciativa, organizacion del propio trabajo.

Cada estudiante trabaja la autonomia, la autoestima, el conocimiento personal para favorecer la
autoevaluacion y la posibilidad de generar objetivos de aprendizaje y vitales realistas. Para ello partimos
de desafios, como impulsar la vinculacion del trabajo en el aula a contextos reales o Impulsar, acompafiar
y evaluar programas que desarrollen el talento emprendedor de los alumnos y el aprender a aprender.

A partir de este momento, el contenido de la asignatura lo desarrollamos en un espacio de participacion,
autonomia e interés por la materia, combinando diferentes técnicas de las cuales sefialamos los
siguientes:

* Diario: como instrumento de reflexion, revision de fortalezas y debilidades y compromiso con la tarea.

* Historia de vida educativa: para hacer una mirada retrospectiva sobre aquellos aspectos y personas que
en la carrera educativa del alumnado, le han marcado por ser una vivencia positiva o no.

* Juego de simulacion: para desarrollar habilidades de comunicacion y toma de conciencia.

* Trabajo cooperativo: como forma de trabajo en grupo dindmica y con un componente ético.

* Lecturas y ensayos individuales: a modo de crear espacio para el trabajo personal y la construccion del
conocimiento individual.

* Mapas conceptuales: para trabajar la capacidad de resumen y abstraccion.

* Mapas comunitarios: como técnica que posibilita el analisis del entorno de trabajo y las relaciones
institucionales que se desarrollan.

El rol docente desempefia un papel fundamental, al partir de su propia vivencia, de los conocimientos,
habilidades, actitudes y valores que ello exige. Hace afios que la literatura pedagdgica y las reformas
educativas vienen hablando de la necesidad de educar de modo integral. Esto quiere decir que los
profesores debemos mirar a los estudiantes como seres completos. Ya, el psicologo de la educacion
Bruner se planteaba la necesidad de afrontar la educacion desde una perspectiva global en la cual el
alumnado fuera atendido en su desarrollo integral como seres humanos. Bruner seguia a una tradicion de
grandes pedagogos (Pestalozzi, Dewey, Freinet, Froebel, Montessori, Freire, Giroux, Apple, Kemmis,
Carr, McLaren, preocupados por esa educacion para la vida. Basicamente, es algo sencillo, como facilitar
el desarrollo de las personas en toda su potencialidad.

El conjunto de materias que componen el curriculo del MAES es amplio y ambicioso, dentro de este, en
asignaturas que comentamos, favorecemos categorias de conocimiento analiticas -el saber, el saber hacer
y el saber ser- que lo define como docente competente. De este modo, el desarrollo de la competencia de
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aprender a aprender y de emprendimiento es un reto que estd presente en el sistema educativo. La
promocion del emprendimiento a nivel social ha puesto de manifiesto la necesidad de un planteamiento
educativo sistémico, y en este contexto, asumimos el desafio y proponemos acciones para su desarrollo.

Resultados

La educacion es basicamente comunicacion. Desde este punto de vista es clave la relacion; y la relacion
profesor-estudiante es un espacio de crecimiento y transformacion privilegiado. Dice Castell que “la
transformacion mas fundamental de las relaciones de experiencia en la era de la informacion es su
transicion a un modelo de relacién social construido, primordialmente, por la experiencia real de la
relacion.” (Castell 1997:419)

Un modelo educativo tal y como el que venimos describiendo exige de profesorado universitario una
implicacion en la relacion con los estudiantes, para que a su vez estos conformen un curriculo escolar
basado en experiencias positivas donde se han sentido personas completas, tenidas en cuenta.

Algunos de los cambios percibidos en los grupos iniciales del MAES y en los que hemos realizado el
trabajo por competencia se puedan observar en los desafios:

1. Ensefiar a aprender a aprender a lo largo de la vida.

Centrarse en el aprendizaje autonomo de los estudiantes, tutorizado por los profesores.
Suscitar la seguridad en uno mismo, la positividad y el bienestar.

Buscar la adquisicién de competencias sociales genéricas y especificas.

Promover el aprendizaje a través del trabajo cooperativo entre profesores y alumnos.
Redefinir las actividades de aprendizaje-ensefianza.

Reorganizar el curriculum.

Utilizar la evaluacion formativa de manera estratégica.

9. Incluir las TIC para desarrollar nuevos modos de aprendizaje

NN BN

En un mundo de constante cambio, el aprendizaje debe ser capaz de manipular el conocimiento segun sea
necesario. Florecen en determinados centros educativos ingleses una asignatura denominada “La
Felicidad”, donde se trabajan elementos que podrian ser los que aqui planteamos a modo de competencias
para a aprendera a aprender y liderazgo., ya que una persona que cuenta con dichas competencias es una
persona que se ve capaz de realizar un proyecto vital o profesional y eso conlleva en consecuencia
bienestar.

Como profesionales de la educacion entendemos que la nueva educacion ira dirigida al cuerpo y a las
emociones, a la mente y al espiritu. En este caso, la asignatura es lo de menos y al mismo tiempo, es la
principal herramienta para lograr una verdadera formacion integral
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Abstract

The character Oliver Twist, Charles Dickens is studied. A child whose context would have led to absolute
marginality. His life was surrounded by all kinds of adversities such as abuse, child labor exploitation,
underage drinking or process of recruitment by criminal gangs. Situations that were even supported by the
British government to the Poor Act of 1834, or poor law. However, despite all the calamities to which he
was exposed Oliver Twist, thanks to internal values, even without parental references, and with minimal
outside help, it gets a copy boy. Charles Dickens Oliver Twist puts own experiences of it, to denounce the
injustices of the Industrial Revolution against children. Unfortunately many of them still present.

Critical situations must suffer Oliver Twist are analyzed as surpass. From bad food, nothing more than
birth, tells us that he was raised on a bottle, nobody was neither to breastfeed; working as an apprentice at
a funeral home where his bed was a coffin; Dickens or description of the process of capturing a gang of
criminals children; to alcohol consumption in children for medicinal purposes; the continuing lack of love
and lies continuous and its disastrous consequences; even as a minimum trust and affection that will save
marginal world.

Dickens through this character exposes us to the experience of every man serves to make a better world.
And as the seed of good education in the end, is the only one who can bring happiness to the human
being.

Keywords

Dickens; educacion, felicidad

Introduccion

El personaje de Oliver Twist es bien conocido por mas de una generacion. Desde nuestra infancia hemos
podido leer, ver e incluso escuchar los musicales que de la obra de Charles Dickens nos han presentado.
Es facil conseguir las distintas versiones de libros (ediciones para menores, en lengua inglesa, version
original), peliculas (1922 de Frank Lloyd, 1948 David Lean, 2001 Roman Polansky, 1998 Disney),
musicales como el Carol Reed.

Siempre se no ha expuesto como ejemplo de nifio virtuoso frente a las adversidades. Pero sin duda, la
intencion de Charles Dickens era mucho mas profunda: La de ser un ejemplo a todos esos nifios que eran
victimas de la revolucién industrial, poderle mostrar ese faro, y mostrarle que es posible, en ese mundo
incipiente de salvaje materialismo, ser persona. Dickens, critica de una manera muy inteligente ese tipo
de sociedad, y lo hace de una manera tan inteligente que solo los inteligentes de su época se dieron cuenta
de ello. De lo contrario, la dura censura de aquellos afios no se lo hubiera permitido.

Es interesante como el autor refleja sus experiencias en todas sus obras. Pero en Oliver Twist hay mucho
de Charles Dickens. Como €I, es un nifio que no tiene referencias paternas, su padre estuvo en la carcel
varias veces por deudor y Dickens tuvo que trabajar con 12 afios, entre otras profesiones de betunero para
poder alimentar a su familia. Por lo tanto, conoci6 en primera persona lo que significa la falta de una

138



PositiveCom |
ACTAS DEL PRIMER CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POSITIVA
FIRST INTERNATIONAL CONFERENCE FOR POSITIVE COMMUNICATION PROCEEDINGS

Universidad Loyola Andalucia. Sevilla (Spain) March 2015
ISBN: 978-84-608-3963-7

familia y la explotacion laboral. Pero atin asi, estas situaciones las supera y la experiencia de su vida le
servird para construir un mundo mejor mediante sus personajes. La superacion personal de Oliver Twist
es la de Charles Dickens, y su forma de contribuir a crear un mundo mejor, sus personajes. A Dickens
como a Oliver Twist le caracteriza la esperanza de una mafiana mejor, la ilusién de un mundo mejor pese
a todo los avatares de la vida.

Oliver Twist frente a las adversidades

Si se analiza a Oliver Twist estudiando minuciosamente el texto, lo primera sensacion es la dureza de sus
circunstancias, expuestas con mas realismo que las versiones de las peliculas, musicales que se hayan
hecho. De hecho el primer texto, nos dice de Oliver:

"Oliver fue victima de un tratamiento sistematico de traicion y de engafio: lo criaron con
biberon. Las autoridades del hospicio comunicaron debidamente a las autoridades de la
parroquia el famélico y miserable estado del bebe huérfano. Las autoridades parroquiales
preguntaron dignamente al hospicio si no residia en la casa un hembra que pudiera
dispensar a Oliver Twist el consuelo y el alimento que necesitaba. Las autoridades del
hospicio respondieron humildemente que no".

Aparece la frase: “lo criaron de biberon” significa que no hubo ni madre, ni mujer alguna que lo criara
dandole el pecho, que era como entonces se criaban a los nifios. Luego, con las modernidades en los afios
60 del siglo pasado, surgio la moda de que con la leche artificial se criaban mejor a los hijos. La unica
solucion que pudieron aplicar fue de mandar a Oliver al campo, lo cual no solucionaba nada. En todo
caso la empeoraba al poner en contacto a un menor muy ingenuo, con otros nifios de caracter opuesto a él.
Esta decision venia respaldada por La Ley de Pobres de 1834 en la que se ordenaba recluir en hospicios
campestres a los nifios menores de quince afios, cuyo delito era obviamente no tener familia. Esta ley
empeoraba a los menores en vez de ayudarlos a superarse. Curiosamente en la Espafa de esa época el
concepto de familia y de parroquia evitaron muchos aspectos negativos de esta Ley de Pobres, a pesar de
que a Espafia no hubiera llegado todavia la revolucion industrial.

Las adversidades en Oliver Twist contintian cuando llega a esa casa campestre:

"Desgraciadamente para la filosofia experimental de la vieja a cuya cuidadosa proteccion se
encomendd a Oliver, al funcionamiento de su sistema casi siempre le acompafiaba un
resultado parecido, pues en el mismisimo momento en que un nifio habia conseguido
sobrevivir con la minima porcion posible de la comida mas floja, sucedia sistematicamente
en ocho y medio de cada diez casos que, o bien el niflo enfermaba de privacion y frio, o se
caia al fuego por descuido o se medio chamuscaba accidentalmente; en cualquiera de los
tres casos la infeliz criatura era normalmente llamada al otro mundo y alli se reunia con los
padres que no habia conocido en este".

Practicamente se dejaba morir a los nifios de hambre y frio por el alto coste que tenia su manutencion. la
situacion debid ser muy critica para que Dickens terminara la descripcion con el parrafo y alli se reunia
con sus padres a los que habia conocido en este...

"Pero aunque haya sido un malvado- prosiguié Rose- considere usted lo joven que es,
considere que puede que nunca haya conocido el amor de una madre o la comodidad de un
hogar, que los malos tratos y golpes o la falta de pan pueden haberlo conducido a asociarse
con hombres que le hayan forzado al delito. Tia, querida tia, por amor de Dios, considera
esto antes de permitir que lleven a este nifio enfermo a la carcel, que de todas formas sera
el sepulcro de todas sus posibilidades de enmienda".

Si a pesar de las primeras calamidades, los nifios salian adelante, tenia que superar la tentacion del
alcoholismo infantil. Que se llega hasta enmascarar como un medicamento, llamado Dafty.

"Pues lo que me veo obligada a tener en casa, solo un poquito, para poner Daffy de los
benditos nifios cuando no se encuentran bien. Daffy es una mezcla de sen con ginebra que
se daba a los nifios como medicina".

Las referencias al consumo de alcohol con fines ludicos o médicos en la infancia de Oliver Twist son
tremendas. Haciendo un estudio cuantitativo resultan 17 expresiones en cerca de las 500 paginas de la
obra de Charles Dickens que hacen referencia al vino, la cerveza, la ginebra u otro tipo de combinacion
alcoholica.
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Cuando abandona la residencia campestre, a pesar de ser un lugar esperpéntico, su reaccion era la de
adivinar que lo préoximo seria peor:

"Mr. Bumble se llevo luego a Oliver del miserable hogar en el que jamas una palabra o
mirada bondadosa iluminaron la penumbra de sus afios infantiles. Y sin embargo, se hundio
en un acceso de congoja cuando la puerta de la casa se cerrd tras é1".

No se equivocaba Oliver Twist, al pensar que el proximo lugar seria menos satisfactorio
que el hogar campestre. Su recibimiento fue:

";Bueno! Pues aqui has venido a educarte y aprender un oficio 1til-dijo el sefior con cara
colorada del sillon alto".

"Asi que empezaras a cardar estopa mafiana por la mafiana, a las seis en punto- afiadio el
cascarrabias del chaleco blanco".

"Entre los trabajos en que se empleaba a los pobres recluidos en los hospicios se cuenta el
de picar piedra, pulverizar hueso y extraer la estopa de la cuerda vieja, utilizada luego para
calafatear los buques".

Los hospicios o casa de trabajos como se llamaban entonces, eran lugares donde iban los muchachos
huérfano o imposibles de educar por sus padres. Se les ensefiaba un oficio, como aprendiz. Pero la
mayoria hacia trabajos para el Gobierno como los que se cuentan en la novela. La hora de comenzar a
trabajar era las 6 de la mafiana y entre los trabajos desagradables que habia que realizar para el gobierno
estaban: picar piedra, pulverizar hueso y extraer la estopa de la cuerda vieja, para calafatear los barcos del
creciente imperio britanico...

Una de los textos que revela la crueldad de estos lugares es cuando Oliver, hambriento pide un poco mas
de comida:

"Por favor, sefior, quiero un poco mas. Era el director un hombre gordo y lozano, pero se
puso palidisimo. Por unos segundos se quedd mirando lleno de estupefaccion al menudo
rebelde y se agarr6 luego a la caldera buscando un apoyo...El superintendente asestdé un
cazazo a Oliver en la cabeza...A ese muchacho lo ahorcaran...Se ordend la inmediata
reclusion de Oliver, y a la mafiana siguiente se pegd por fuera de la puerta un cartel
ofreciendo cinco libras a quien quiera toma a Oliver de manos de la parroquia. En otras
palabras, que se ofrecian cinco libras y Oliver Twist a cualquier hombre o mujer que
quisiera un aprendiz para cualquier oficio, negocio o vocacion".

Como consecuencia de aquella solicitud:

"Oliver permanecio una semana preso e incomunicado en el oscuro y solitario cuarto al que
lo habian destinado... "

Todas estas situaciones llevan a Oliver a mostrar los sintomas de una depresion y un estrés traumatico
fortisimo:

"El hecho de que Oliver fuera tan joven e inocente. Lloraba solo amargamente todo el dia,
y cuando la noche, larga y tenebrosa, llegaba, se llevaba las manecitas a los ojos para dejar
fuera la oscuridad y acurrucandose en el rincon, trataba de dormir, despertandose cada dos
por tres con un respingo y tiritona, y arrimandose cada vez mas a la pared, como queriendo
sentir que su superficie dura y fria fuera un refugio en la penumbra y soledad que le
rodeaba..."

Eran muchos los oficios en los que trabajaban esos niflos aquellos hospicios. Uno de ellos
era el de deshollinador. En el que se exigia ser muy delgado para poder entrar por las
chimeneas. Esta caracteristica los nifios del hospicio la cumplian con creces al estar tan
mal alimentados. Muchos de ellos morian asfixiados por el propio jefe debido a que:

Ya ha habido muchachitos que se han asfixiado en las chimeneas- dijo otro sefior.

"Eso es porque se moja la paja antes de encenderla en la chimenea para hacerlos bajar; eso
es todo humo, no llama, porque el huno no vale nada mas que para hacer bajar al
muchachito, pues solo, le hace dormir, que es lo que él quiere. Los muchachos son muy
cabezones y muy holgazanes, sefiores, y para hacerlos bajar a toda prisa no hay como una
buena llamarada calentita. Y también es por compasion, sefiores, por si se quedan atascados
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en la chimenea, al tostarles los pies patalean y asi se desenredan..." Desgraciadamente
estos niflos fueron las primeras cobayas en sufrir enfermedades laborales. La principal,
cancer de testiculos por el hollin respirado y transpirado en su ya peligroso trabajo.

Por suerte, antes de ser aprendiz, la Ley contemplaba que se debia hacer el contrato laboral ante el Juez.
En la novela el juez desestim6 que Oliver trabajara de deshollinador, por suerte para él.

"Van a hacer de ti un aprendiz, Oliver (con 10 afios). ;Aprendiz, sefior?- dijo el nifio
temblando. Si Oliver- dijo el sefior - jEsos sefiores buenos y benditos, que son cada uno
como un padre y una madre para ti, Oliver, porque ti no tienes, van a meterte de aprendiz y
a situarte en la vida y a hacer de ti un hombre, aunque el gasto para la parroquia es de tres
libras y diez chelines...! Tres libras y diez chelines, Oliver... y todo eso por un huérfano
travieso que nadie puede querer. El sefior Sowerberry (Funeraria)...decidié que Oliver se
fuera con ¢l aquella noche, a condicion de gustarse mutuamente, frase que en el caso de un
aprendiz parroquial significa que, que si tras un breve periodo de prueba el amo ve que
puede sacar trabajo suficiente del muchacho sin poner demasiada comida en él, se lo
quedara afos y afios haciendo con él lo que le plazca...”.

Es impensable que hoy dia un aprendiz pueda tener 10 afios. Los aprendices se vendian a personas que
tenian un negocio, en este caso una funeraria. Pero la situacion permanece constante se sigue humillando
al huérfano...Hay que analizar y tener en cuenta la frase "gustarse mutuamente" era como un periodo de
practicas, que solia ser de un mes. En las que el aprendiz y el empresario si estaban conforme uno del
otro, se aceptaban.

"Oye Charlotte- dijo la sefiora Sowerberry, que habia trabajado tras Oliver-, da a este
muchacho un poco de las sobras que estaban apartadas para Trip (el perro)... La cama la
tienes debajo del mostrador. Supongo que no te molestara dormir entre los atatdes, aunque
poco me importa que te moleste o no, pues no puedes dormir en otro sitio..."

Le dan las sobras del perro y lo ponen a dormir entre batiles. Esto con el Estatuto de los Trabajadores, y la
Ley de Prevencion de Riesgos, desarrollada en el RD 456 sobre lugares de trabajo, seria impensable. Y lo
que es peor le dice la jefa que se aguante que es lo que hay.

Su jefe lo exploté tanto en lo personal que lo rentabilizé como plaiiidero en los entierros de nifios:

"Tiene una expresion de melancolia en la cara, querida, prosigui6 el sefior Sowerberry, que
es muy interesante. Haria un acompafia entierros estupendos, amor mio...solo para servicios
de nifos...Transcurrido el mes de prueba, Oliver paso a ser aprendiz de manera oficial. Los
viejos no recordaban un periodo en el que el sarampion hubiera estado tan extendido o
fuera tan funesto para la vida de los nifios, y muchos fueron los cortejos finebres que
encabezo el pequefio Oliver con una cinta en el sombrero que le llegaba hasta las rodillas,
ante la indescriptible admiracion y emocion de todas las madres de la ciudad".

En la novela pero se juega con la desgracia de una epidemia de sarampion como algo altamente rentable.
En el trabajo de la funeraria tuvo acoso laboral, perfectamente descrito por Dickens y padecido por Oliver
Twist:

"Durante muchos meses continu6 sufriendo docilmente los malos tratos de Noah Claypole
(compafiero funeraria) que lo trataba mucho peor que antes, ahora que le picaba la envida
de ver al nuevo chico ascendido con el baston negro y la cinta en el sombrero...Oliver no se
hallaba en general mejor que aquel cerdo hambriento que, por error, quedd encerrado en el
cuarto de una cerveceria".

"...tir6 a Oliver de los pelos y le retorcio las orejas, y manifestd su opinion de que era un
chivato y, o que es mas, declar6 su intencion de ir a ver como lo ahorcaban cuando quiera
que tuviera lugar tan deseable acontecimiento, y se puso a decir otras cuantas cosas para
fastidiar, como muchacho acogido, malicioso, y desabrido que era. Mas como ninguna de
aquellas pullas produjera el deseado efecto de hacer llorar a Oliver, tratd Noah de hacerse
mas gracioso todavia, y en tal intento hizo lo que muchos bromistas de muchisima mas
categoria que Noah hacen a veces incluso en nuestros dias cuando quieren hacer gracia.
Empez6 a atacarlo personalmente...hospiciano, y tu madre?".

El acosador cumple el requisito de escasa valia personal y menos intelectual. Su inica defensa frente al
auge en la empresa de Oliver es hacerle acoso laboral, hablando mal de él, insultandole en su vida
personal. Todo sin dejar huella ante los demas. Oliver cumple el perfil de acosado. Tiene un alto nivel de
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lo que es ético y lo que no. En una palabra es una buena persona. Mientras su acosador esta muerto de
envidia, ya que Oliver le esta adelantando en su carrera profesional dentro de la funeraria. Como acosador
no es capaz de superase sino que tiene que recurrir a minar la autoestima de Oliver. Como no lo consigue
tiene que recurrir al ataque personal, que tanto critica Dickens. Y que le llevara a Oliver a la pérdida de
papeles pegandole a su acosador y huyendo a Londres. Dato imposible de pensar que hoy dia un nifio
hiciera un viaje de 120 kilometros a Londres, sin que la policia le parara, por estar fuera del horario
escolar.

Una de las compaiieras en la pandilla de ladronzuelos de Oliver en Londres nos dice:

"He sido una mentirosa y vivido entre mentirosos desde muy nifia -dijo la muchacha tras
otra pausa- pero me fiaré de sus palabras".

El personaje nos confiesa su vida en dos lineas. Pero nos da idea de lo que ha debido ser. Siempre
mentiras por todos lados, sin poderse fiar de nadie. Constante que se repite en Oliver al principio del
libro. Nos esta diciendo claramente Dickens que en la educacion, la confianza es elemental, si queremos
que el nifio se desarrolle como persona.

Oliver es victima de todo un proceso de captacion perfectamente descrito por Dickens:

"Nos alegra mucho verte, Oliver, mucho- dijo el judio- Perillan saca las salchichas y acerca
al fuego un cubo para Oliver... "

Sin conocerlo de nada le llama querido, lo invita le da unos cuidados que Oliver nunca ha tenido y que
siendo de lo mas normales, lo ve como algo extraordinario. No esta acostumbrado a que lo traten bien. Y
eso lo sabe el judio Fagin jefe de la banda.

"Le mezcld luego un vaso de ginebra caliente con agua diciéndole que tenia que beberlo de
un trago, pues otro caballero necesitaba el vaso..." Alcoholizar a los menores es una
manera muy facil de controlarlos. Retirado El desayuno, el alegre vejete y los dos
muchachos jugaron a un curiosisimo y singular juego que se desarrollaba de la siguiente
manera. Poniendo una caja de rapé en un bolsillo del pantaldn, un billetero en el otro y un
reloj en el bolsillo del chaleco, con una leontina alrededor del cuello, y prendiéndose en la
camisa un broche de diamantes falsos, el alegre vejete se abotono la levita...se puso a andar
de un lado a otro de la habitacion con un bastén, imitando la manera que tienen los
ancianos de pasear por la calle a cualquier hora del dia".

El vejete, judio, jefe de la banda, le da una ginebra bien cargada para que se ponga ebrio. Luego juegan a
un juego que no es otra cosa que ensefiar a los nifios a robar. Pero viste la situacion de juego y de premio.
No es nada ofensivo ni delictivo.

"Poco importa coémo llega a ello, basta de sobra con que haya estado en un robo para que
yo tenga poder sobre él, eso es todo lo que necesito". Un nifio criminalizado una vez tiene
muy pocas veces de dejar de ser un delincuente”.

Esta frase del jefe de la banda es tremenda, se hace por parte del jefe de la banda lo que sea para que se
convierta cuanto antes en un delincuente. Y asi no poder dar marcha atras. Con solo un robo se puede
hacer “dependiente” el nifio. Nunca se debe dejar una persona criminalizar. Es la manera mas facil de
poder ser extorsionado por los criminales.

"Eres un chico listo, querido -dijo el vejete juguetén dando palmaditas de aprobacion en la
cabeza-Nunca vi un mocito mas despabilado. Aqui tienes un chelin. Si continuas por este
camino, seras el hombre mas grande del siglo. Y ahora ven acd, que te ensefie a quitar las
marcas a los paiiuelos sigues asi seras el hombre"

Alaba al chico para que se crea que lo que esta haciendo estd muy bien y le promete como persona mayor
y con experiencia que, si sigue por ese camino, su futuro serd estupendo. Un engafio que a muchos les
cuesta toda una vida. Como es el caso de la droga en la actualidad.

“En resumen, que el viejo judio astuto tenia al muchacho en sus redes. Tras prepararle la
mente mediante la soledad y la penumbra para que prefiera cualquier tipo de relacion de
compaiia de su propio y triste pensamiento en lugar tan 16brego, destilaba ahora en su alma
el veneno que esperaba la ennegreceria y le cambiara el color para siempre". En palabras
del propio Dickens.
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Después de este proceso de captacion y relacion tan cruel, surgid el estrés postraumatico, en el que se
reviven todas las escenas negativas vividas, nos lo describe:

"Oliver sabia perfectamente que se hallaba en su cuartito, que sus libros se hallaban ante ¢l
en la mesa, que la suave brisa exterior revoloteaba entre las plantas trepadoras del exterior.
Y sin embargo estaba dormido. De pronto, la escena cambio, el aire se hizo denso y escaso
y en un destello de terror crey6 hallarse otra vez en la casa del judio. Alli estaba el horrible
viejo, sentado en su rincon habitual, sefialandole a €l y susurrando a otro hombre sentado
junto a ¢él con la cara vuelta". Pues ahora se le aparecié una vision igual de persistente y
mas terrible que aquella de la que se habia desembarazado. Aquellos ojos fijos y
desorbitados, tan sin brillo, tan vidriosos, que habia soportado mirarlos antes que pensar en
ellos".

En tan esmerada educacion, no faltaron los insultos machistas. Que como no podian ser de otra manera
prevenian de ambientes muy machistas:

"TG eres mujer...De una mujer no podria esperarse otra cosa. Pero nosotros que somos
hombres..."

"iBenditos los luminosos ojos del sexo débil! Sea para bien o para mal, nunca ven mas que
un aspecto del asunto, que siempre es el primero que se les ofrece. "

"La prerrogativa de un hombre es dar 6rdenes. ;Y cual es la prerrogativa de una mujer, en
el nombre de Dios? —exclamo la viuda del difunto sefior Corney.

Obedecer, sefiora. Su difunto y desgraciado esposo deberia habértelo ensefiado, y puede que
estuviera vivo todavia. jOjala lo estuviera el pobre! "

"La primera prueba que experimentd de ello le llegd en forma de un ruido, seguido
inmediatamente por la repentina pirueta de su sombrero hasta el otro extremo de la
habitacion. Aquella acciéon preliminar le dejo la cabeza desnuda, y la experta dama,
agarrandolo fuerte por el cuello con una mano, le asestd un chaparron de golpes (dados con
extraordinaria energia y destreza) en ella con la otra. Hecho lo cual introdujo una ligera
variante arafiandole la cara y tirandole del pelo y, y habiéndole infligido para entonces el
castigo que le parecia proporcional a la ofensa, le dio un empujon contra una silla que, por
fortuna, se hallaba bien situada para aquel fin y lo desafio a que volviera a hablar de su
prerrogativa si se atrevia".

"Y no me vengas con tus tonterias de mujer".

"Siéntate a mi lado y pon la cara de siempre o te la cambio, que no la reconoceras cuando
quieras".

"Nunca es demasiado tarde- dijo Rose- para arrepentirse y enmendarse...

Lo es- gritd la muchacha torturada por las angustia de sus pensamiento- jNo puedo
abandonarlo ahora! No podria ser la causa de muerte.

(Por qué habria de serlo?- grit6 la muchacha- Si yo contara con otra gente lo que le he
dicho a usted y eso condujera a que lo detuvieran, seguro que moriria. Es el mas decidido
de todos, ;Y tan cruel!

(Es posible-exclamé Rose- que por un hombre como ese pueda usted renunciar a toda
esperanza futura y la certeza de la salvacion inmediata? Es locura.

No sé lo que es-respondi6 la muchacha-, solo sé que es asi, y no solo para mi, sino para
cientos de otros tan malos y miserables como yo".

"¢(No queda nada a lo que pueda apelar en contra de ese terrible hechizo?”.
"Esta bastante bien amaestrada, ;eh?".
"La ley da por supuesto que la mujer obra segun las instrucciones de marido".

Destacar que también hay una escena de maltrato a un hombre por parte de una mujer. Caso
curioso con los datos analizados de la época hasta ahora.
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Finalmente el concepto que se tenia de ser pobre, choca con la falta de empatia que se
produce en una sociedad que en lo econdémico era la mas avanzada de la época:

"Mal tiempo...Un tiempo anti parroquial...Resulta que hay uno a quien, en consideracion a
su mujer y familia numerosa, le damos un pan de cuatro libras de queso bien pesada. ;Lo
agradece, sefiora, lo agradece? Ni por asomo. ;/Qué hace sino pedir encima un poco de
carbon? Si es solo lo que le cabe en un pafiuelo, va y dice. ;Carbon? ;Y qué iba a hacer
con el carbon? Asar el queso con €l y volver luego a por mas. Eso es lo que pasa con esa
gente, sefiora; dales el mandil lleno de carbon hoy, y dentro de dos dias volveran a por otro
con la cara mas dura que el alabastro".

"Ahi tiene usted la cabezoneria de un pobre".

"El gran principio de la ayuda externa es dar a los pobres exactamente lo que no necesitan
para que se cansen de ir a buscarla".

No se tiene la idea de lo que era justo o no de la época. Se hacen comparaciones carentes de caridad con
los pobres, lo que nos da una idea de la crueldad de aquellos tiempos. Ser pobre era una verdadera
tragedia para la sociedad.

Conclusiones

Me gustaria pensar, que posiblemente Mr Brownlow, el sefior que adopt6 a Oliver Twist, salvandolo de
ese ambiente de marginalidad, fuera un antiguo alumno del Stonyhurst College, en Lacanshire. El colegio
que la Compaiiia fundara en 1794, en Gran Bretafia. Ya que se pueden apreciar en la actitud de Mr.
Brownlow dimensiones como:

1. Utilitas, a la hora de afrontar como persona el problema de un huérfano que puede derivar a una
situacion muy negativa. Lo soluciona, como diria el P. Arrupe: “No respondiendo a los problema de hoy
con soluciones de ayer”. Ya que Mr. Brownlow lo soluciona con la innovacion de adoptar a un chico de
la calle. Actitud que en aquella época no era muy bien vista en las clases altas. Rompe el molde de su
tiempo para solucionar el problema de los huérfanos de la revolucion industrial.

2. Humanitas, al ser antes que nada persona y no perderse en la avaricia y el poder del dinero tan
presentes en la revolucion industrial. .Mr. Browlow busca ser persona por medio del otro. En Oliver
Twist se dan las dos posturas de la sociedad materialista, que el P. Arrupe nos describiria: “Al consumista
egocéntrico, egoista, obsesionado mas por la idea de poseer que de ser, esclavo de las necesidades que ¢l
mismo se crea, insatisfecho y envidioso, y cuya tnica regla de conducta es la acumulacion de beneficios,
(Fagin, el jefe de la banda de ladronzuelos) se opone el hombre servidor, (Mr. Browmlow) que no aspira a
poseer mas, sino a ser mejor, a desarrollar su capacidad de servir a los demas en solidaridad y sabe
contentarse con lo necesario”

3. Tustitia, al adoptar a Oliver Twist, Mr Browmlow se estd comprometiendo con un mundo mas justo y
compasivo. Para compartir el gozo y el dolor de los demas.

4. Fides, Mr. Brownlow es una persona sensible a los ideales del cristianismo, a sus valores y a sus
propuestas. No le da miedo en ninguna pagina del libro lo que puedan decir de él. Lo importante es el
otro. Como dirfa Dickens: la experiencia de cada hombre debe servir para hacer un mundo mejor. Para
que siempre que veamos como educadores que un nifio requiere nuestra ayuda, nos acordemos de aquella
frase de San Ignacio: jSefior soy un nifio! ;A dénde me llevas?
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Abstract

jEureka! (en griego gbpnkoa, jlo he descubierto!) es una famosa expresion atribuida al matematico griego
Arquimedes que actualmente se utiliza como celebracion de un descubrimiento, invencion o consecucion
de algo que se persigue con entusiasmo.

La investigacion en la ensefianza de las ciencias ha ignorado las emociones ligadas al aprendizaje de las
mismas. En este trabajo presentamos una experiencia basada en los planteamientos de la educacion
positiva y en la metodologia de la investigacion para llevar a cabo el desarrollo de contenidos del area de
ciencias en educacion primaria. Para ello hemos llevado a cabo un proyecto de trabajo en tres grupos de
primero de primaria en el centro SAFA de Ubeda sobre “los experimentos” proporcionando estrategias a
los nifios y niflas para enfrentarse a las actividades cientificas desde el aprendizaje de las emociones
positivas para el desarrollo de fortalezas personales como medio para poder alcanzar un nivel de
bienestar.

Keywords

Proyecto de trabajo; método cientifico; educacion positiva; bienestar

Introduccion

Los fenémenos cientificos han despertado curiosidad e interés por conocerlos y comprenderlos a lo largo
de la historia. Gil (2014) hace referencia a diferentes estudios que manifiestan que si bien al inicio de la
Educacion Primaria persiste la curiosidad natural en los estudiantes por los fendmenos naturales, el
avance en la escolarizacion va acompaiiado de un declive en el interés que suscita la ciencia y su
aprendizaje.

En el informe presentado a la Comision Europea (2007) por un grupo de expertos sobre el estudio de la
ensefianza de las ciencias en diferentes paises, entre ellos Espafia, se apunta que un planteamiento
metodologico de ensefianza de las ciencias basado en la investigacion resulta mas conveniente. Sin
embargo, en la mayoria de los paises europeos no se lleva a la practica. Gil (2014) confirma, en el estudio
realizado a estudiantes de 4° de educacion primaria del territorio nacional, que la ensefianza de las
ciencias del alumnado espafiol se caracteriza por la elevada presencia de actividades propias de una
metodologia didactica tradicional.
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Mellado et al. (2014) establecen que el marco tedrico mayoritario en las ultimas décadas en didactica de
las ciencias esta basado en el constructivismo, incidiendo, sobre todo, en los factores cognitivos de
enseflanza- aprendizaje de las distintas materias de ciencias, descuidando el dominio afectivo y
emocional.

La educacion positiva y la ensefianza de las ciencias

Actualmente han cobrado relevancia en Psicologia las teorias que hacen notar la importancia de las
emociones en el aprendizaje (Goleman, 2006, Hunter, 2007; Bisquerra, 2009)

Villarroel (2005) afirma que emocion y aprendizaje estdn muy relacionados, por eso, los modernos
enfoques cognitivos del aprendizaje han considerado a la emocién como uno de los constructos a tomar
en cuenta para comprender los procesos de aprendizaje.

Aguado (2014) plantea que las areas que se ejecutan desde el universo emocional de la seguridad, la
curiosidad y la admiraciéon son receptoras de éxito y coinciden con aquellas en las que los sujetos
demuestran talentos. Por el contario, las que se desarrollan desde el universo emocional del miedo, la
rabia, la tristeza, etc., aunque el individuo posea talento, la posibilidad de éxito decrece notablemente.

El contexto educativo genera un clima emocional que repercute tanto en la consolidacion de capacidades
emocionales, afectivas y actitudinales como en el tipo e intensidad de las reacciones emocionales ante los
aprendizajes que se adquieren. Aparece, por tanto, la necesidad de crear entornos escolares que
contribuyan a capacitar “emocionalmente” a los alumnos (De la Blanca, Hidalgo, Risuefio y Cecilia,
2009).

A finales del siglo pasado Selligman inicia lo que se conoce como psicologia positiva para estudiar las
implicaciones de las emociones positivas, en oposicion a la tendencia dominante centrada solamente en
las emociones negativas, puesto que un aspecto muy importante en la vida de todas las personas es la
felicidad. Posteriormente se centra en el concepto de bienestar como forma de crecimiento personal
(Seligman, 2002). Sin embargo, esto queda sin ser tratado en nuestras aulas, dando por hecho que vendra
por si mismo, o si se trabaja, se hace de forma parcial tratando aspectos concretos como resolucion de
conflictos o inteligencia emocional.

La aportacion de la educacion positiva en el contexto escolar consiste en crear en las aulas un ambiente
caracterizado por la pedagogia de la afectividad, el reconocimiento y el pensamiento positivo y holistico
(Seligman, 2011) frente a la atencion selectiva de caracter negativo del error y el fracaso.

En este sentido es donde se enmarca este trabajo, ya que utilizando los proyectos de trabajo y el método
cientifico en educacion primaria para la ensefianza de las ciencias y una concepcion educativa basada en
la educacion positiva podemos desarrollar virtudes y fortalezas ya identificadas por Peterson y Seligman
(2004) como curiosidad, cuidado por el medio ambiente, disfrute con lo que se estd haciendo, aspectos
que se trabajan de forma intrinseca con esta metodologia.

Educacion positiva, proyectos de trabajo y método cientifico

Este trabajo parte de una experiencia llevada a cabo en tres grupos de primero de primaria en los que se
planteé un proyecto de trabajo de ciencias (Poza y de la Blanca, 2014). En nuestro caso se seguia la
misma secuencia didactica en cada uno de los experimentos que se propusieron con los nifios. En primer
lugar, se les presentaban los materiales y se les preguntaba ;qué pasara si mezclamos agua con...? Cada
uno de los nifios tenia que formular su hipdtesis. A continuacion, por grupos de cuatro se les facilitaban
los instrumentales y realizaban el experimento. Posteriormente se les preguntaba ;Qué ha pasado? ;Se ha
mezclado el agua con...? Cada uno de los nifios tenia que responder. Se contrastaban las respuestas y
cuando llegaban a una conclusion se apuntaba en el mapa conceptual de “los experimentos”. Ademas
cada uno de los nifios tenia que hacer un informe por escrito de cada una de las experiencias que recogiera
los materiales utilizados, una descripcion y una conclusion.

El proyecto de trabajo de los experimentos se llevo a cabo desde la perspectiva de la educacion positiva
para el desarrollo de las fortalezas personales de los nifios. Para ello se hizo una adaptacion del modelo de
Cognicion instruccional positiva de Barahona, Sanchez y Urchaga (2013) que propone el desarrollo de la
tridimensionalidad competencial planteando cinco niveles: analisis del problema, expresion y
reconocimiento emocional, autoconocimiento, reflexion y bienestar.
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En la fase de analisis del problema, se preparo a los nifios a través de unas instrucciones a todo el grupo
para adquirir un esquema de afrontamiento ante las actividades cientificas que se iban a trabajar. En este
sentido se hizo hincapié en que todos los alumnos tenian que intervenir en las diferentes experiencias a
través de la formulacion de hipotesis, la participacion activa en las mismas y la aportacion de sus
conclusiones. Se perseguia que los nifios y nifias perdieran el miedo a hablar en publico, el nerviosismo a
participar, la impotencia a no saber responder o la frustracion ante el error.

Para trabajar la expresion y el reconocimiento emocional, se les instruyd para expresar y reconocer las
emociones que podian sentir ante las distintas experiencias (miedo, nerviosismo, impotencia, frustracion,
tension, ansiedad, confianza, motivacion, entusiasmo, interés, tranquilidad, curiosidad y satisfaccion).

Respecto al autoconocimiento se les proporcionaron estrategias instruccionales a los alumnos para
afrontar de forma adecuada los diferentes experimentos a fin de que estuvieran preparados para evitar que
les pudieran provocar inestabilidad personal. En nuestro caso, se les formd para que se enfrentaran a las
distintas experiencias con confianza en sus capacidades, motivacion y entusiasmo ante cada experimento,
interés por participar, tranquilidad para dar las respuestas, curiosidad por contrastar las distintas hipotesis
y satisfaccion ante las conclusiones consensuadas entre todos. Asimismo se recalc6 con el grupo la
reflexion de la situacion y su implicacion en la dimension personal.

Por tltimo, se pretendia que los nifios llegaran a un nivel de bienestar con los diferentes experimentos
planteados, de manera que éstos supusieran situaciones relacionadas con el sentido de felicidad.

La evaluacion del programa tanto en el pretest como en el postest se llevo a cabo con los siguientes
instrumentos: por un lado, una adaptaciéon para los alumnos de primaria del cuestionario de Brigido,
Borrachero, Bermejo y Mellado (2013) sobre autoeficacia y emociones ante las ciencias. Por otro lado,
una plantilla de observacion utilizada para valorar las reacciones emocionales de los nifios durante el
desarrollo de las experiencias.

Los primeros resultados obtenidos a partir de las plantillas de evaluacion sefialan que hay un incremento
en las reacciones comportamentales que nifios y nifias mostraban tanto por la demanda de nuevas sesiones
de experimentos, como por la implicacion de todos los alumnos en las mismas y en las emociones
positivas que emitian durante el desarrollo de las experiencias.

Conclusiones

Desde esta perspectiva la ensefianza de las ciencias pasa no solo por disefiar experiencias que lleven a la
experimentacion y al descubrimiento, sino a la creacion de un clima emocional en el aula que celebre los
logros y avances de los estudiantes. Para ello, hay que trabajar en un ambiente que genere en el alumno
los sentimientos de autoeficacia y expectativas de éxito puesto que favorece el avance en el conocimiento
cientifico.

La educacion positiva en la ensefianza supone una aportacion para la mejora del aprendizaje, el desarrollo
del pensamiento creativo, la construccion de las emociones positivas y la formacion afectiva. Una
educacion basada en la construccion de la cognicion, de la emocion y del afecto, que ensefia a
preguntarse, a buscar solucién a los problemas, a expresar y manejar las emociones y a sentirse querido y
reconocido.
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Abstract

La Educaciéon Ambiental, desde la perspectiva de la complejidad (Morin, 1994) se propone como una
estrategia significativa para (re)educar al hombre sobre el rol que le atafie en la Bidsfera, enfocandose en
la necesidad de recuperar el papel central de las emociones para el afianzamiento de ciertos valores,
actitudes y comportamientos coherentes con la idea de sostenibilidad (Novo Villaverde, 2009). En este
marco, en el que ademas la problematica medio ambiental cobra mayor protagonismo en la agenda de los
medios de comunicacion; las organizaciones del tercer sector dedicadas a la educacion ambiental,
procuran llevar adelante intervenciones eficaces e innovadoras para la participacion a través de por
ejemplo, la implementacion de acciones de comunicacion y relaciones con los medios. Deben satisfacer
las demandas informativas y de interrelacion con los publicos asociando su imagen (Capriotti, 2008) a
valores pro ambientales; promoviendo acciones que enfaticen positivamente el estado optimo de la
existencia humana y los caminos para alcanzarlo, y no estereotipos negativos de las disfunciones
humanas, como tradicionalmente se ha hecho.

Asi, paradigmas como el de la comunicacion positiva (Mufiiz y Alvarez, 2013) se vuelven funcionales a
estas necesidades fomentando consciente o inconscientemente la felicidad y el bienestar psicologico de
los publicos a los que se dirige.

Bajo este marco, el presente trabajo se propone analizar la relacion entre la imagen publica de la OSC
medioambiental AULA DEL MAR de Malaga, y la gestion de comunicacion positiva basada en valores
pro ambientales. Aula del Mar de Malaga trabaja desde 1989 por la educacion y participacion en la
conservacion de los recursos naturales y en la mejora de la calidad ambiental y de vida, desde la
sostenibilidad y la solidaridad. Sus actividades cubren aspectos tan diversos como la gestion de un museo
tematico del mar de Alboran, educacion ambiental para la comunidad educativa y publico en general,
acuicultura, asesoramiento ambiental, investigacion y publicaciones cientificas. En la actualidad es un
centro implicado en diferentes ambitos, entre ellos la comunidad educativa, sector pesquero y acuicola,
entidades conservacionistas, culturales y cientificas, administraciones publicas y medios de
comunicacion.

En esta primera etapa de la investigacion sobre comunicacion y educacion ambiental se ha realizado la
identificacion de atributos de marca basados en valores ambientales, sobre una muestra de notas de prensa
que tienen como protagonista a la organizacion Aula del Mar, durante el 2014.

Tufte (2005) se pregunta si es posible pensar en la existencia de un “enfoque comunicacional para la paz”
aplicado al cuidado del ambiente, a partir del poder de la utilizacion de los medios de comunicaciéon como
estrategia formativa. Sin duda, usada apropiadamente, la comunicacion positiva puede transformarse en
una herramienta de comunicacion-educacion fundada en la empatia, el didlogo, la reflexion, el
reconocimiento de las diferencias y los valores que reconcilien al hombre con la naturaleza (Mayer,
1998).

Keywords

Comunicacion positiva; educacion ambiental; valores; imagen mediatica; Aula del Mar.
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Introduccion

La comunicacion positiva es un estrategia que naturalmente puede ser empleada en el campo de la
educacion ambiental, basada en la empatia, el didlogo, la reflexion, el reconocimiento de las diferencias y
los valores que reconcilien al hombre con la naturaleza (Mayer, 1998). Se enmarcaria en lo que Tufte
(2005) planted como un enfoque comunicacional para la paz aplicado al cuidado del ambiente, por
ejemplo a partir del poder de la utilizacién de los medios de comunicacion como estrategia formativa.
Bajo estos enfoques, el presente trabajo tiene por objetivo dar cuenta de la imagen mediatica que es
posible construirse a partir de una estrategia de comunicacion positiva, basada en la asociacion de marcas
con valores. En particular se trata del caso de la cooperativa AULA del MAR y los resultados de su
relacion con los medios en su estrategia de comunicacion y educacion medioambiental durante el 2014.

La comunicacion positiva, valores e imagen publicada

La comunicacion positiva (Muiiiz y Alvarez, 2013) pretende, consciente o inconscientemente, contribuir a
la felicidad y el bienestar psicologico de los publicos a los que se dirige. Pero la felicidad no es algo que
ocurra como tal, es algo que se construye, y la comunicacion es la mejor herramienta. Parece, por tanto,
que la felicidad necesitaria ineludiblemente de comunicacién para existir. Y si necesita de la
comunicacion, necesita de la persuasion positiva, porque toda comunicacion lleva algo de persuasion, ya
que comunicar es influir (Watzlawick, 1993).

Llevado esto al terreno de la gestion de comunicacion en las organizaciones o Relaciones Publicas, desde
una perspectiva contemporanea, simétrica y bidireccional (Grunig, 2000) los supuesto enunciados se
deberian acercar de manera natural al planteamiento que defendemos. Segun Magallén, las relaciones
publicas procuran el “establecimiento de vinculos plausibles y deseados entre la organizacion en cuestion
y sus publicos especificos” (2006: 104), a lo que Wilcox, Cameron y Xifra sumaran que implican “la
construccion de relaciones mutuamente beneficiosas entre la organizacion y sus diversos publicos (...) en
las que todas las partes ganan” (2006: 8). En este marco, las organizaciones despliegan sus estrategias en
los medios de comunicaciéon promoviendo acciones que enfatizan positivamente el estado 6ptimo de la
existencia humana y los caminos para alcanzarlo, y no estereotipos negativos de las disfunciones
humanas, como tradicionalmente se ha hecho. Con lo cual, hablaremos de Relaciones Ptblicas positivas o
comunicacion positiva en las organizaciones cuando sus fines superan la consecucion no ya de los
intereses mutuos (de organizaciones e individuos), sino de aquellos intereses encaminados al bienestar y
la felicidad.

Por su parte, debemos destacar el rol que en este sentido tienen los medios de comunicacién. Actuando
como canalizadores del flujo comunicacional y de imagen, los medios de comunicacion se vuelven
exponentes de la escena publica, nutridos de las demandas y necesidades de los publicos y de las
informaciones generadas por las organizaciones. Ello sucede bajo una saturacién informativa y la
indiscutible influencia que tienen los medios sobre los publicos, lo cual presenta un escenario de un
entramado complejo para quienes se disputan un espacio de reconocimiento en el campo mediatico. En
efecto, los medios deben satisfacer las demandas informativas, recreativas y formativas (nocién fundante
del sistema mediatico como servicio publico), al tiempo que deben atender las demandas que las
organizaciones tienen en su afan de interrelacion con los publicos en la construccion de su imagen
(Capriotti, 2008) a partir de la comunicacion de atributos.

En este sentido, Losada Diaz (2005) presenta una aproximacion a la definicion y caracterizacion de este
fendémeno mediador de los medios con el objeto de intentar comprender el impacto que la gestion de
comunicacion produce en la generacion de la imagen de las organizaciones. El autor se refiere a modelos
de estudio de la imagen de las organizaciones en los medios de comunicacion, o lo que ¢l ha llamado la
imagen publicada.

Esta conceptualizacion (imagen publicada) dista del concepto tradicional de imagen. La imagen es una
representacion, estructura o esquema mental que tiene cada publico acerca de un objeto (empresa, marca,
producto o servicio), conformado por un conjunto de atributos “que permiten al sujeto una forma de
conocimiento de los ambitos donde éste vive” (Benavides, 2001: 35). No hay que olvidar que la imagen
esta siempre en el receptor, es un constructo mental propio del mismo.

Otro punto interesante es el planteo que Losada Diaz realiza sobre la formacion de la imagen. Al respecto
sostiene que la representacion de la realidad, que es la imagen, se forma a partir de los estimulos que la
persona recibe de determinadas fuentes de informacion que, de forma general, pueden englobarse en dos
categorias diferentes y complementarias: fuentes directas (cuando la informacion se recibe sin ningan tipo
de intermediarios, es decir, a partir de la experiencia personal o del trato directo); o indirectas (cuando la
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informaciéon procede de un intermediario, es decir, se recibe desde un mediador, que puede ser una
persona — relaciones interpersonales- o los propios medios de comunicacion). Los medios de
comunicacion siempre han representado un vehiculo muy atractivo para todo tipo de organizaciones y
empresas por su alta capacidad de alcance ¢ influencia, tanto a partir de su dimensiéon puramente
publicitaria (advertising) como de su dimension informativa (publicity).

Estamos ante una sociedad de pseudoacontecimientos (Losada Diaz, 2005) en la cual las representaciones
de la realidad acaban siendo mas importantes que la realidad misma. Por ello Capriotti (2005) sostiene
citando a diversos autores (Fombrun, 1996; Fombrun et al., 2000; Gardberg y Fombrun, 2002; Fombrun y
Van Riel, 1997 y 2004; Fombrun y Shanley, 1990; Wartick, 1992, Gamsonet al., 1992; Deephouse 2000)
que la presencia en los medios de comunicacion (visibilidad mediatica) constituye uno de los factores mas
influyentes en la opiniéon publica favoreciendo de forma decisiva a la formacion de la reputacion
corporativa que tienen las personas sobre las organizaciones. En este sentido, la Media Reputation o
Imagen publicada, representa entonces el estado de la misma en los medios de comunicaciéon en un
determinado periodo de tiempo.

Los medios y la imagen publicada: un modelo de estudio

Capriotti (2009) dird que para realizar una evaluacion mediatica se deben analizar dos procesos de
comunicacion: por un lado, el que se genera entre la organizacion y la relacion con los medios en si, o sea
cual es el tratamiento que recibe de los periodistas; y por otro, el proceso de comunicacién que se
genera entre el medio masivo y los publicos, es decir, qué leen los ptblicos de lo que dicen los medios
sobre la organizacion. No debemos por ello, partir de la premisa erronea de creer que los medios son un
canal -indirecto- de creacion de imagen, ya que la imagen publicada tiene su fundamento en los discursos
plasmados en los medios de comunicacién y no en las estructuras mentales de los ptblicos como hemos
indicado anteriormente.

En efecto, el estudio del fendmeno de la imagen publicada puede ser abordado desde perspectivas
diferentes en funcion del momento del proceso productivo de la construccion de textos periodisticos en el
que nos situemos. Existen dos fases: el estudio del medio como institucion y sus contextos de produccion;
y el estudio del analisis del mensaje en si, es decir, el estudio de la forma definitiva adoptada por la
noticia, el contenido concreto publicado. Las posibilidades de estudio en esta segunda fase pasan por el
analisis de la dimension puramente formal de la noticia (espacio destinado, ubicacion concreta, etc.) y por
el andlisis de los contenidos transmitidos (tematicas, prioridades, enfoques, presencia de actores y
acciones, asociaciones...). Es en esta segunda opcion en la que se sitia el modelo de Losada Diaz.

Existen también estudios enfocados sobre el impacto o estudio de la recepcion del mensaje por su
audiencia, es decir, el estudio de los efectos de los medios. Son las consecuencias, evaluadas o supuestas
de la accion de las informaciones en la mente de las audiencias.

En este linea, pero incidiendo mas directamente en la construccion mental de la realidad abocada por los
medios se pronuncia Vazquez Medel (1999), que subraya que “lejos de estar (la realidad) fundamentada
en nuestra experiencia directa del mundo, nuestras imagenes de la realidad social provienen de los medios
de comunicacion” (Vazquez Medel, 1999: 221). Debido a esta influencia, Vazquez Medel afiade:

Pero no se trata so6lo de influir en el contenido de la mente, sino también en nuestras
pautas de accion en el mundo. Los medios de comunicacion inciden en la construccion
no sélo de imagenes inmediatas del mundo (preceptos) o de ideas sobre €l (conceptos),
sino también en la regulacion de nuestra interaccion con los seres y las cosas (afectos).
No sélo se trata de una incidencia informativa, puramente nocional. Se trata de la
construccion de sistemas de valores, de universos axioldgicos, y de pautas de accion”
(1999: 223).

En definitiva, los medios operan en la actualidad como los agentes que proporcionan a amplias capas
sociales las informaciones y valoraciones que conforman las opiniones sobre las cuales rigen después sus
comportamientos y toman sus decisiones. Pero hay que hacer una aclaracion, ya que esto no significa, en
ningun caso, que podamos hacer el trasvase de los términos de Imagen y de Imagen Publicada de forma
gratuita, de manera que puedan considerarse como realidades sinonimas.

Por ello, el estudio y medicion de la Imagen Publicada no estd completo en tanto y en cuento resulta
imposible la evaluacion completa de la imagen que los medios generan a través de la publicacion de los
textos si no son escuchados los propios destinatarios de la informacion, los lectores (como se ha indicado
antes, conforme al esquema por el cual cada receptor recibe, asimila e interpreta la informacion en
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funcion de su propio contexto y situacion personal). A partir de la premisa de que los lectores son los
responsables principales de la imagen final que deciden utilizar en el futuro y de que, paralelamente, los
medios tienen capacidad para influir en estos lectores en la asignacion de los atributos que acaban
perfilando esta imagen, esta propuesta quedara en la linea de evaluar objetivamente el material publicado
por los medios —al margen de su probable influencia en uno u otro sentido- a partir de una triple
perspectiva que da origen a la metodologia aplicable posteriormente. Esta triple dimension se basa en:

* Lainformacion que se pone a disposicion de los receptores (y, por lo tanto, la que se excluye).
* Elmodo de presentacion de ciertos temas y la relevancia periodistica que se les otorga.
* Lavaloracion de las acciones llegadas a cabo por los actores presentes en los textos.

Esta propuesta utiliza los desarrollos propios de la técnica de analisis de contenido, a partir de las
aportaciones de autores clasicos como Bardin (1996) o Krippendorff (1990), un material enriquecido en
dos vertientes: en primer lugar, en la parte cualitativa del analisis (eleccion de variables y subvariables) y,
en segundo lugar, la codificacion estadistica de los resultados.

Ademas, de esta apreciacion es necesario apuntar que partimos de la premisa de que en el proceso
comunicacional que se genera en los medios de comunicacién estan implicitos dos componentes
fundamentales que influyen en la alimentacion de los imaginarios sociales, como son las objetividad y la
parcialidad. La objetividad, entendida como referencia a hechos susceptibles de ser confirmados y
contrastados a través de diferentes tipos de fuentes; y por otro la parcialidad, entendida como la toma de
posicion de cada medio frente a esos mismos hechos. En ese sentido, sostenemos que las producciones
periodisticas son parciales (reflejan tomas de partido a favor o en contra de determinados intereses de
clase o grupos) y tienen como objetivo final la creacion de sentidos comunes hegemonicos.

Ello también nos lleva a discernir en las aportaciones vinculadas a las unidades informativas como son la
textual, limitada a la unidad de actuacion lingiiistica, y el contexto —unidad extratextual de interpretacion
sociocultural que forma parte de los niveles cognitivos de quien recibe la informacién— como subraya
Losada Diaz (2002), siendo esta ultima dimension la que afecta y confiere a los textos una incidencia
diferente en cada receptor y de forma extensiva se prolonga al grupo de individuos que configuran un
mismo publico atendido por la organizacion. En este caso que planteamos, esos publicos no reciben la
informaciéon de forma directa, sino mediatiza por el medio de comunicacion, siendo un portavoz que
escapa al control de la propia organizacion.

Estos valores inciden de forma directa en otro ingrediente que es la credibilidad, el gran basamento de los
medios de comunicacion y que, segiin mantiene Losada Diaz (2002: 29), contribuye al fortalecimiento de
la imagen de las organizaciones en el imaginario colectivo a través de aquellas referencias que se plasman
en la prensa.

La credibilidad es un punto de arranque muy valioso para la consecucion de
apreciaciones, opiniones y percepciones sobre una organizacion, al ser los medios de
comunicacion un soporte que no supone para el receptor externo —y hasta para el
interno— ninguna relacion con los intereses de la organizacion, ninguna voluntad
propagandistica que trate de ocultar la verdadera realidad.

Por lo que se incide en que los medios van a ser una plataforma de consolidacion de las identidades de las
organizaciones, de cara al conjunto de los ptblicos que se nutren de su servicio y que se ven afectados por
sus representaciones en el universo medidtico y en su repercusion colectiva.

La comunicacion para la educacion ambiental

Desde el inicio de la existencia humana, y por nuestra capacidad de razonar (superadora frente al resto de
las especies que habitan el planeta), aprendimos a utilizar los recursos ofrecidos por la naturaleza para
satisfacer las necesidades imperantes de cada época. Primero sélo nos interesaba sobrevivir, pero con los
avances propios de una civilizacion adentrada en la Revolucion Industrial, el tiempo adquirié un fuerte
valor econdmico y nos vimos “obligados” a acelerar el ritmo para cubrir la demanda de una sociedad cada
vez mas consumista.

Consecuentemente, aunque desarrollamos amplias capacidades tecnoldgicas que incrementaron los
procesos y volumenes productivos, estamos sobreexplotando los recursos no renovables en detrimento del
uso de fuentes energéticas resultantes de procesos bioldgicos naturales; aumentando ademas los residuos
no metabolizables. A su vez, con la modernidad la poblacion crecidé exponencialmente y los procesos
migratorios del campo a la ciudad se multiplicaron sin la debida planificacion urbanistica, social y
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ambiental. Todo ello ha contribuido al distanciamiento del hombre y la naturaleza, generando problemas
ambientales que deterioran su calidad de vida.

Sin embargo, los andlisis de la complejidad (Morin, 1994) postulan que los cambios y la
transformaciones, desde los origenes, son los que han permitido la evoluciéon o extincion de nimeros
fenomenos tanto naturales como sociales que llevaron a presentar la realidad tal como la vemos hoy
(Bonil et al, 2010). En efecto, la tension en la relacion hombre-medio ambiente ha planteado una
necesaria revalorizacion de nuestro papel como una especie mas de las que integran un planeta que tiene
su propio ritmo, donde sélo una parte de sus recursos son renovables y el resto merece nuestro respeto,
porque “los estamos tomando prestado de nuestras generaciones futuras”.

En este sentido, la ciencia ha realizado marcados esfuerzos en estudiar y comprender la esta realidad,
intentando estabilizar las variables para interpretarlas. Pero el dinamismo propio del estado natural de
crisis, sumado a los avances de una sociedad industrial orientada al consumo, nos ha conducido a un
estado actual de “modernidad liquida” (Bauman, 2007). En este contexto la ciencia y la sociedad
necesitan adaptarse a la incerteza de los acontecimientos, a la imposibilidad de alcanzar todas las
respuestas. Se vuelve entonces indispensable, entender la crisis como oportunidad y la educacién como
tal cobra un protagonismo a través del cual los ciudadanos pueden obtener herramientas para transformar
la realidad desde una vision sustentable.

Y es en 2002, durante la Cumbre de Johannesburgo que la Educacion Ambiental para el Desarrollo
Sostenible (EDS) irrumpe en pos de la concienciacion ética y ambiental, el la formaciéon en el
afianzamiento de ciertos valores y actitudes, destrezas y comportamientos coherentes con la idea de
sostenibilidad y eficaces para lograr la participacion publica en el proceso de toma de decisiones y para
poder actuar, individual y colectivamente, en la resolucion de los problemas ambientales (Congreso
Mundial de E.A., 1987).

Resulta necesario comprender entonces que el medio ambiente no se agota en la idea de entorno natural,
sino que conlleva una serie de metaconceptos que permiten decodificar la complejidad del término.
Estamos hablando de nociones implicitas e interdisciplinares como “sistema”, “interaccion”, “unidad”,
“diversidad” y “cambio”, las cuales explican que el hombre es parte de un sistema abierto y dinamico de
factores naturales, sociales y culturales que se relacionan entre si y determinan su vida, a la vez que son

condicionados por ¢l (Novo Villaverde, 1985).

En efecto, la educacion ambiental tiene la oportunidad de aprender de la crisis, de aprovechar el cambio
para sensibilizar, divulgar y apuntar al reencuentro de sus alumnos con su medio natural y social mas
proximo desde la creatividad. El esfuerzo se multiplica en pos de formar ciudadanos competentes para
tomar las decisiones correctas para actuar desde su entorno local comprendiendo sus repercusiones a nivel
global.

En este marco, en el que ademas la problematica medio ambiental cobra mayor protagonismo en la
agenda de los medios de comunicacion; las organizaciones del tercer sector dedicadas a la educacion
ambiental, procuran llevar adelante intervenciones eficaces e innovadoras para la participacion a través de
por ejemplo, la implementacion de acciones de comunicacion y relaciones con los medios.

Al margen (o contrariamente, quizas) de la riqueza, el crecimiento material y econémico que ha marcado
el afan de vida de personas y paises durante tantas décadas; en 2012, el concierto de paises del mundo
reunidos en la Asamblea General de Naciones Unidas declararon que “la felicidad y el bienestar son
objetivos y aspiraciones universales en la vida de los seres humanos de todo el mundo”. Sin duda, el
proposito de esta nueva ecuacion fue despojar a los seres humanos de la calidad de “un recurso mas” que
media para alcanzar el bienestar econdmicos y materiales, el cual se ha vueltos desde hace ya demasiado
tiempo un fin en si mismos. Y mas alld de su claro afan declarativo y (re)fundante en la politicas de los
estados, se espera que traiga también consecuencias en las organizaciones de todos los sectores.

Son entonces cada vez mas numerosas las evidencias cientificas, que a su vez abonan las intuitivas ya
existentes, de que sea la abundancia material la traiga a priori el bienestar de las personas (Kasser y
Sheldon, 2009). Y es que aunque egoismo y solidaridad (como mecanismos de supervivencia personal y
social respectivamente) no acaban de encontrar el justo equilibrio, cada vez resulta mas evidente que el
progreso humano (Ridley, 2011) se sustenta en el intercambio basado en el principio de confianza mutua,
interdependencia, cooperacion y comunicacion de valores.
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Valores pro ambientales

Caduto (1985) definira la articulacion entre los conceptos de creencia, actitud y valor partiendo de los
aportes de diversos autores (Dispoto, 1977; Rokeach, 1976 y Kolb, 1961). Una creencia es una
proposicion simple que puede ser consciente o inconsciente, inferida de lo que una persona dice o hace,
capaz de ser precedida por la frase "Yo creo que". Cada creencia se compone de una parte cognitiva
(conocimiento); una afectiva (emociones); y otra conativa (accion). Las creencias son verdaderas o falsas,
pero no conducen necesariamente a un comportamiento determinado. Podemos describir tres tipos
principales de creencias: descriptiva o existencial (creo que el sol sale por el este); evaluativa (creo que un
arbol es hermoso); y prescriptiva o exhortativa (creo que los arboles deben preservarse siempre que sea
posible). Las creencias se forman temprano en la vida de un niflo.

El total de las creencias de una persona acerca de la realidad fisica y social se denomina sistema de
creencias. Una agregacion menor de creencias afines constituye una actitud, que “corresponde al conjunto
relativamente duradero de creencias relativas a un objeto o situacion que predispone para responder de
manera determinada" (Kolb, 1961:70, citado por Caduto, 1985). Las actitudes condicionan gustos o
disgustos por otras personas y/o situaciones.

La diferencia importante entre una creencia y una actitud es que las actitudes se encuentran siempre
acompaiadas por el elemento emocional e implica una tendencia hacia el comportamiento. Los valores
estan a su vez formados por una fusion de actitudes estrechamente alineados. Un valor es una conviccion
perdurable de un modo especifico de conducta o estado final de existencia socialmente preferible frente
un modo opuesto de comportamiento (Dispoto, 1977).

Para trabajar el concepto de valores vinculados al medio ambiente Caduto (1985) toma los aportes de
distintos autores. En ellos, Borden (1979) afirma que los valores que involucran estados finales de
existencia, hacia donde se quiere llegar se llaman valores instrumentales, por ejemplo: un mundo en paz,
la calidad ambiental, etc.; y aquellos que se refieren a modos de conducta preferibles para alcanzar los
valores instrumentales pretendidos se denominan valores terminales, entre ellos la honestidad, el respeto
por el medio ambiente, etc. Hosley (1977) dird que un sistema de valores es una jerarquia de ideales o
valores, dispuestos en orden de importancia.

Tabla 1. Valores finales e instrumentales Escala de Rokeach (1973)

Finales Instrumentales
1 Vida confortable 19 Ambicioso

2 Vida excitante 20 Abierto

3 Realizacion 21 Competente
4 Mundo en paz 22 Alegre

5 Mundo agradable 23 Limpio

6 Igualdad entre todos 24 Valiente

7 Seguridad familiar 25 Indulgente

8 Libertad 26 Servicial

9 Felicidad 27 Honrado

10 Equilibrio interno 28 Creativo

11 Realizacion del amor 29 Independiente
12 Seguridad nacional 30 Intelectual

13 Placer 31 Légico

14 Lograr la salvacion 32 Carifioso

15 Autoestima 33 Obediente

16 Respeto de los demas 34 Educado

17 Amistad 35 Responsable
18 Sabiduria 36 Autocontrolarse

Fuente: Vilar (2010)

El desarrollo de este sistema de valores se encuentra determinado por un proceso de socializacion, la
cultura en la que nos encontramos inmersos determinard nuestro modo de vida. En este sentido, la
sociedad puede verse como una coleccion de influencias que interactuan estrechamente valor para
moldear el sistema de valores de cada persona desde su nacimiento. Algunos de los actores que
comunmente infieren sobre los valores en la sociedad seglin Caduto (1985) son: los padres y el entorno
familiar; maestros; administradores y las escuelas; las autoridades religiosas; compafieros; gobierno; el
ambiente de trabajo; medios de comunicacion; literatura; leyes.
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Método y caso de estudio

En esta primera etapa de la investigacion sobre comunicacion y educacion ambiental se ha realizado la
identificacion de atributos de marca basados en valores pro ambientales, sobre una muestra de notas de
prensa que tienen como protagonista a la organizacion Aula del Mar, durante el 2014.

Bajo este marco, el presente trabajo se propone analizar la relacion entre la imagen publica de la
cooperativa medioambiental AULA DEL MAR de Malaga, y la gestion de comunicacion positiva basada
en valores pro ambientales. Aula del Mar de Malaga trabaja desde 1989 por la educacion y participacion
en la conservacion de los recursos naturales y en la mejora de la calidad ambiental y de vida, desde la
sostenibilidad y la solidaridad. Sus actividades cubren aspectos tan diversos como la gestion del Museo
Alborania dedicado al estudio y proteccion del mar de Alboran, educacion ambiental para la comunidad
educativa y publico en general, acuicultura, asesoramiento ambiental, investigacion y publicaciones
cientificas. En la actualidad es un centro implicado en diferentes ambitos, entre ellos la comunidad
educativa, sector pesquero y acuicola, entidades conservacionistas, culturales y cientificas,
administraciones publicas y medios de comunicacion.

La metodologia llevada a cabo para realizar este estudio se ha basado en la técnica cuantitativa del
analisis de contenido. Con esta técnica podremos estudiar y comprender la presencia de AULA del MAR
en los medios de la muestra. Esta técnica ha sido definida como “la técnica que supone aplicar
sistematicamente unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen
unos elementos de interés en el conjunto de una masa de informacién que hemos seleccionado para
estudiar alguno de los aspectos que nos parecen utiles conforme a los propositos de nuestra investigacion”
(Berganza y Ruiz, 2005: 213). Otros autores, como Krippendorff sefialan que analisis de contenido “debe
ser predictivo de algo en principio observable, que facilite la toma de decisiones o que contribuya a
conceptualizar la porcion de la realidad que dio origen al texto analizado. Cualquier analisis de contenido
debe realizarse en relacion con el contexto de los datos” (1990: 32).

Muestra y ficha de andlisis

La muestra de nuestro estudio estd compuesta las exposiciones medidticas de AULA del MAR en medios
graficos de Espaiia, en particular de Andalucia durante el 2014.

De acuerdo con la técnica de investigacion que hemos empleado en este estudio se ha desarrollado un
cuadro de analisis en el que registraremos las noticias aparecidas sobre el caso de estudio. El disefio del
cuadro de analisis se ha elaborado en funcion de tres objetivos principales:

- Determinar las dimensiones y calidad de las exposiciones para poder realizar una valoracion de
los articulos publicados.

- Conocer los temas con los aparece vinculada AULA del MAR en los medios.

- Definir el conjunto de atributos/valores asociados en la proyeccion mediatica de AULA DEL
MAR.

Dicha herramienta se adecua a nuestras principales variables de estudio:

- Tratamiento del medio

- Fuentes informativas

- Agenda de temas vinculados

- Publicos afectados

- Ambitos de interés

- Atributos/Valores e imagen asociada.

Cuadro 1. Cuadro de Analisis

1. Datos Técnicos
Medio
Fecha
Pagina/s
Titulo
Subtitulo
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Apoyo grafico
Espacio/dimension
Fuente (periddico, agencia, Aula del Mar, otro)
I1. Datos Valorativos
Formato (noticia, reportaje, entrevista, opinion)
Temas
Publicos afectados
Ambito de interés/ proyeccién: local, regional, nacional, internacional

Calidad de la informacion: sensacionalista/divulgativa/acontecimiento
institucional/conflicto

III. Imagen asociada
Mencion de Marca
Atributos/Valores asociados.

Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccion de las noticias, se ha determinado como criterio la aparicion del nombre o referencia de
AULA del MAR lo que nos va a permitir obtener datos mas relevantes de la presencia y relevancia
publica. El anélisis se llevd a cabo sobre 35 exposiciones registradas en 2014, disponibles en la Sala de
Prensa de la institucion.

Siempre tomando como eje de andlisis las exposiciones con mencidn explicita o implicita, los valores
estan expresados en “cantidad de notas” ya que no se relevaron las dimensiones exactas (superficie) de las
exposiciones obtenidas.

Mas alla de los propios resultados obtenidos por la campaiia, el estudio que aqui se presenta es producto
de un acercamiento exploratorio a una realidad de dificil e interesante observacion. Esta tematica de
investigacion, ya viene siendo objeto de trabajos cientificos de mayor envergadura, nutridos de los
aportes tedricos y trayectos que como tal ha desarrollado el grupo de investigacion Felicicom Lab
(Laboratorio de comunicacion organizacional, persuasion y felicidad) durante 2011 a 2013 y que
actualmente continua el grupo “COMINEL: Comunicacién Estratégica y Emocional”", con sede en la
Facultad de Comunicacion de la Universidad San Jorge (Espafia).

Resultados

Los resultados son presentados en funcion de las variables que han determinado el analisis e
individualizados para cada hospital estudiado. Con esta estructura podremos realizar un analisis de cada
caso y una posterior comparacion para poder alcanzar unas conclusiones comunes del estudio. A
continuacion ofrecemos los resultados obtenidos del analisis llevado a cabo en las noticias publicadas
sobre AULA DEL MAR en el afio 2014.

Fuentes informativas: entre las fuentes de las que proceden las noticias publicadas, destacamos que en el
80% de los casos se presenta el propio periédico como agente creador de informacion, seguido de
agencia con un 20%.

Agenda de temas vinculados: los temas sobre los que versan las noticias publicadas se centran en un sobre
la recuperacion de especies, sobre todos de tortugas marinas. Ademds un importante numero de
apariciones se relacionan con el lanzamiento de programas de educacion ambiental y/o conservacion.

15 Del cual se es miembro colaborador. Direccion Dra. Rosana Fuentes. http://cominel.usj.es
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Grdfico 1: Temas/Mencion de marca
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Aula del Mar
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Aula del Mar en Marruecos
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Financiamiento
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Laboratorio Marino Itinerante

Patrimonio natural y cultural del mar de Alboran

Premios Talentia por el Desarrollo de Andalucia 2014

Presidencia UICN Comité espafiol

Prospecciones en el Mar de Alboran

Reciclaje selectivo y el cuidado del ecosistema a las playas

Recuperacién de especies

Xll Jornadas del Mar: Cuida tus playas

Aula del Mar (empresa)

Campafiia contra el consumo de pescado inmaduro

Aula del Mar, Centro de Recuperacion de Especies Marinas Amenazadas

Financiamiento

Aula del Mar, Crema

Apoyo y financiamiento

Financiamiento

Recuperacion de especies

Aula del Mar, Museo Alborania

25 aniversario

Ecoturismo

Espectaculo “ELLOS en mi VOZ”

Prospecciones en el Mar de Alboran

XXI edicién de la Semana del Mar

Aula del Mar, Museo Alborania, CREMA

26 aniversario

Crema, Museo Alborania

Malaga como el lugar para la reproduccion en cautividad
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Total general

W
15

Fuente: elaboracion propia

El 60% de las notas de prensa analizadas presentaban soporte fotografico.

Proporcion /espacio cubierto: el 60% de las publicaciones ocupan pagina completa, el 34% media

pagina y el 14% presentan una dimension de % de pagina.

Publicos y ambito de interés: los publicos afectados por las noticias, protagonistas o no de las mismas,
son ¢l publico en general en un 91%, seguido del publico especializado (cientifico, académico) en un

9%.
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Grdfico 2: Datos técnicos

Soporte Fotografico Proporcién

pagina, 49%
NO, 40% ) n/z pgina, 34%

1/4 péagina, 14%
1/8 pégina, 3%

SI, 60%

Fuente Publico

Agencia, 20% General/
especifico, 9
Periédico, 80%
General , 91%

Fuente: elaboracion propia

Los ambitos de interés que abarcan las noticias estudiadas son en su mayoria regional en un 60%, local
con 29% y nacional e internacional en un 6% en ambos casos.

El cuanto a la valoracion de las noticias analizadas, en un 91% es positiva y en un 9% neutra.

Grdfico 3: Tonalidad y alcance

Tonalidad Alcance

Neutral, 9% Internacional,
6%

Local, 29%
Regional, 60%

Nacional, 6%
Positiva, 91%

Fuente: elaboracion propia

Tratamiento del medio: los formatos predominantes son noticas con un 94% y tanto reportaje como
entrevista con un 3% en ambos casos.

Los medios que mayoritariamente publican noticias relativas a la organizacion son Diario Sur y La

Opinion de Malaga en un 20% en ambos casos, seguido de Ivecinos.es y 20 Minutos con un 9% cada
uno.
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Grdfico 4: Formatos y medios

Medios B4 nNotasBd % B4
20 Minutos 3 9%
Andalucia informacién 1 3%
Cadena Ser 1 3% Formato
Canal Sur Andalucia 1 3% Entrevista, Reportaje,
Diario Sur 7 20% 3% 3%
El ideal 1 3%
El Mundo 1 3%
Europa Press 1 3%
Granada Digital 1 3%
Granada Hoy 1 3%
InfoAxarquia 2 6%
Ivecinos.es 3 9%
La Opinién de Malaga 7 20%
lainformacion.com 1 3%
Malaga Hoy 1 3% Noticia, 94%
malagaes.com 1 3%
Teleprensa 1 3%
Tribunasur 1 3%
Total general 35 100%,

Fuente: elaboracion propia

Mencioén de Marca e imagen asociada: respecto de las menciones de marca, un 100% son explicitas,
haciendo mencion al “Aula del Mar” en un 53%, seguido de “Museo Alborania” y “CREMA” con un
18% en ambos casos. Un dato importante a resaltar es que en una oportunidad, se hizo referencia a la

cooperativa como “La empresa Aula del Mar”.

Grafico 5: Mencion de marca

Crema, Museo Alborania

Aula del Mar, Museo Alborania, CREMA

Aula del Mar, Museo Alborania

Aula del Mar, Crema

Aula del Mar, Centro de Recuperacién de
Especies Marinas Amenazadas

Aula del Mar (empresa)

Aula del Mar

0%

10%

20%

T U 1

30% 40% 50% 60%

Fuente: elaboracion propia

Los atributos (a modo de valores pro ambientales) asociados a la marca que estan presentes son:

¢ Conservacion

*  Educacion ambiental

*  Recuperacion de especies

¢ Toma de conciencia

*  Transmision del conocimiento
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*  Valores naturales, sociales y culturales

*  Comunicacion y participacion ciudadana

¢ Desarrollo sostenible

* Investigacion, innovacion y asesoramiento

Grdfico 7: Atributos

EducacmnAmblenbaI

i Divulgacion sc Soidaridad..... J
Prevencion Invesmgamon : = J——

ServicioComunidad | '
Sostenibilidad . - | ! : i

Recuperacion

Fuente: elaboracion propia

Discusiones y conclusiones

El estudio realizado nos permite plantear una serie de conclusiones que se desprenden de los datos
obtenidos y que reflejan el posicionamiento en el imaginario propuesto por los medios y transmitido al
imaginario colectivo ciudadano.

Nos encontramos atravesando una marcada crisis ambiental, producto del impacto creciente de las
actividades del hombre sobre el sistema natural y sus recursos. Como toda crisis, presenta la oportunidad
de generar un cambio, pero necesitamos actuar rapido para penetrar en las grietas del sistema en busca de
una transformacion social profunda. En este sentido, la educacion surge como estrategia significativa para
(re)educar a las personas para la sostenibilidad. Novo (2009:197) asegura que la educacion se enfrenta a
dos retos inevitables:

“Por un lado el refo ecoldgico, que implica contribuir a formar y capacitar no sélo a jovenes y
nifios, sino también a los gestores, planificadores y las personas que toman las decisiones, para
que orienten sus valores y comportamientos hacia una relacién armoénica con la naturaleza; por
otro, el desafio social que, en un mundo en el que la riqueza esta muy injustamente repartida, nos
impele a transformar radicalmente las estructuras de gestion y redistribucion de los recursos de la
Tierra. Ambas cuestiones constituyen verdaderos ejes referenciales al hablar de desarrollo
sostenible.”

Entonces, resulta esencial poner énfasis en la importancia de estimular la practica de valores en los
procesos educativos para la construccion de interacciones saludables y constructivas entre sociedad y
medio ambiente (Barraza, 1998). En este marco, cobran relevancia los medios de comunicacion y los
mensajes generados a partir de la comunicacion positiva, los mismos pueden ser utilizados como
herramienta de persuasion sobre las creencias que orientaran valores y determinardn comportamientos
responsables.

En el presente analisis, la cooperativa Aula del Mar de Malaga aparece como fuente de informacion desde
donde se generan mensajes inscriptos en la linea de la comunicacion positiva. La organizacion promueve
a través de sus actividades valores terminales tales como: vida confortable; vida excitante; un mundo en
paz; un mundo de belleza; igualdad; seguridad familia; libertad; felicidad; seguridad nacional; salvacion y
el respeto a los demas, ademas de valores instrumentales para ser: capaz; alegre; limpio; misericordioso;
servicial; honesto; imaginativo; inteligente; educado; carifioso; responsable y controlado.

Estos valores se fomentan a través de acciones tales como como: la recuperacion de especies marinas
amenazadas y especialmente el caso de la reintroduccion de tortugas y delfines al mar; el disefio y
ejecucion de diversas campaiias de concienciacion sobre el respeto y conservacion del patrimonio natural
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y cultural; la investigacion y divulgacion de informacion cientifica y el desarrollo de acciones solidarias,
entre otras.

En todos los casos, las noticias poseen un enfoque positivo de la comunicacion, lo cual se expresa a través
de frases tales como: “La idea de la Semana del Mar no es solamente aprender e intercambiar
experiencias, sino también sacar propuestas para luego trasladarlas a las distintas administraciones y
foros para que ver si se pudiera llevar a cabo alguna de ellas” (Juan JesGis Martin — La Opinion de
Malaga, 1 de abril de 2014); “Un proyecto plantea al Crema de Mdlaga como el lugar para la
reproduccion en cautividad de esta especie gracias al unico macho hallado” (Malaga Hoy, 10 de
noviembre de 2014) o “Rescatan a una cria de delfin varada en una playa de Nerja” (Europa Press, 25
de julio de 2014).

Las fuentes de informacién son en su mayoria los propios medios de comunicacion y llegan a los
ciudadanos a través de importantes medios locales como son Diario Sur y La Opinion de Malaga, pero
también se difunden al resto del pais a través de “El Mundo” y la agencia de noticias “Europa Press”. En
gran parte de los casos se menciona la marca “Aula del Mar” y en menor medida las marcas “Crema” y
“Museo Alborania”. Resulta importante destacar que también se ha hecho referencia, en una oportunidad,
a la cooperativa como “empresa”. Teniendo en cuenta que las publicaciones son de interés local y global;
el 60 % de los medios han decidido destinar pagina completa a las noticias e incluso se encuentran
acompaiadas de imagenes; que el 91% de las noticias presentan un enfoque positivo hacia la cooperativa;
que el 91% se enfocan al publico en general, el Aula del Mar de Malaga presenta un enorme potencial
comunicativo y educativo, con la posibilidad de explotar la riqueza de sus programas y formar en valores
que apunten al imperante cambio social hacia la sostenibilidad.

Lo mencionado demuestra la necesidad de potenciar la gestion de prensa, generando noticias, siempre
desde la perspectiva positiva, que puedan difundirse en la region e incluso seguir expandiéndose a nivel
nacional. Asi, el estudio nos permite determinar, que sin duda, la estrategia de comunicacion positiva no
s6lo contribuye con un mejor posicionamiento de marca por parte de Aula del Mar en sus publicos a
través de su imagen mediatica, sino que su reputaciéon posicionada en los medios contribuye a la
educacion ambiental (su razon de ser) asociandose a valores pro ambientales, también en su estrategia
comunicativa.
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