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Analisis semiético-visual del proceso de construccion del
modelo-actor en la publicidad de Coca-Cola

Semiotic-visual analysis of the actor-model construction process in
Coca-Cola advertising

Adenauer David Chan Carrasco*

Axel Ihaky Guadalupe Zamorano de la Cruz**
CyAD UAM-Xochimilco

Resumen

El presente trabajo pretende dar cuenta de las estructuras publicitarias que estan articuladas en la publici-
dad de Coca Cola por medio de la construccién de un modelo de cuerpo masculino con caracteristicas que
no corresponde a las corporalidades del mexicano promedio. En este sentido, proponemos como categoria
analitica al modelo-actor como un constructo medidtico que se configura con diferentes tipos de extensio-
nes corporales e ideales de belleza occidental y norteamericano dando como resultado un modelo-actor
latino internacional que articula una configuracion de representacion visual de la cual daremos cuenta. Di-
cho modelo-actor propone una cultura somatica que comporta signos estéticos articulados por indices, ico-
nos y simbolos que generan sentido y que también se dara una explicacion de su funcionamiento.

Palabras clave: Semidtica publicitaria, modelo-actor, estereotipos visuales, representacion.

Abstract

This paper aims to account for the advertising structures that are articulated in Coca Cola advertising
through the construction of a male body model with characteristics that do not correspond to the corporali-
ties of the average Mexican. In this sense, we propose the model-actor as an analytical category as a media
construct that is configured with different types of body extensions and Western and North American beau-
ty ideals, resulting in an international Latin model-actor that articulates a configuration of visual represen-
tation of which we will realize Said model-actor proposes a somatic culture that includes aesthetic signs
articulated by indices, icons and symbols that generate meaning and that will also give an explanation of its
operation.

Key words: Advertising semiotics, model-actor, visual stereotypes, representation.
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Introducciéon

En la actualidad los medios masivos de comuni-
cacion buscan crear mundos que no corresponden
con la realidad empirica, pero que son disefiados
con diversos fines, tales como: imponer determina-
da ideologia en las audiencias, construir necesida-
des mediante objetos libidinales de consumo como
la moda y otras como “las necesidades predominan-
tes de descansar, divertirse, comportarse y consumir
de acuerdo con los avisos, de amar y odiar lo que
otros odian y aman, pertenecen a la categoria de
falsas necesidades” (Marcuse, 1968, p. 27 ).

En este sentido, los medios de comunicacion
construyen estas falsas necesidades que requieren
una sujecién, adoctrinamiento y una interiorizacion
sobre las sociedades que estan expuestas a sus men-
sajes publicitarios, televisivos y virtuales, de tal
suerte que se ha logrado configurar una cultura me-
diatica “donde las experiencias son “mediadas”, y no
vividas” (Horta, 2013, p. 101). Estas experiencias que
nos ofrecen los medios articulan diferentes estruc-
turas de significacién que buscan afectar sensorial-
mente al usuario de manera intencional para que
acepte la realidad que se le ofrece.

La publicidad es un sistema de significacion que
por medio de sus estructuras de lenguaje produce
mundos que solo existen en tanto son exhibidos
mediante sus campafias. Para este estudio, hablare-
mos de la compaiiia Coca-Cola Company, estableci-
da en México y alrededor del mundo, dicha compa-
fila construye ideales de cuerpos masculinos con
caracteristicas que no corresponden en su totalidad
con el mexicano promedio, si bien los signos que
operan como referentes de cada cultura en sus cam-
paiias publicitarias logran que el publico observa-
dor se identifique, no necesariamente son parte de
las caracteristicas de los cuerpos masculinos de los
mexicanos.

Si bien existen trabajos relacionados al mundo
actoral, el cuerpo de los actores, el mundo del mo-
delaje y sus corporalidades, la relevancia de este
estudio se enfoca en la relacion del actor y el mode-
lo dentro de los sistemas publicitarios visuales. Es
decir, mientras la funcion del actor es trabajar con
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los sentidos y emociones para interpretar en su
cuerpo un persongje ficcional, el modelo trabaja
directamente con su apariencia fisica, entonces, en
este trabajo veremos como la fusion de los dos
(actor y modelo) es potenciar dichas funciones en
un solo actor-modelo medidtico que permita mayor
alcance tanto en la vida del actor como en las for-
mas significativas de su representacidn visual para el
publico observador y el consumo del producto que
ofrece.

Para determinar lo anterior, fue necesario acer-
carnos al proceso de seleccion de actores indepen-
dientes que Coca-Cola busca para producir la ima-
gen de lo que llamamos un modelo-actor el cual de
manera hipotética funciona como prototipo para los
actores que desean ser parte de sus campafas pro-
poniendo una cultura somatica mediante sus estruc-
turas publicitarias y que buscamos dar cuenta en
este estudio. Entonces, el supuesto de partida se
centra en el modelo-actor quien cumple con las fun-
ciones de resignificar el mundo del modelaje, pro-
poner una cultura somatica y construir la realidad
de cuerpo masculino aceptable mediante signos
estéticos visuales que tienen una funcion sensorial
sobre la poblacion que observa las campaiias publi-
citarias de Coca-Cola para el consumo y la apropia-
cion de este ideal corporal y el producto anunciado.

Siguiendo sobre el mismo punto de analisis res-
ponderemos a la pregunta sobre ;cudles son las ca-
racteristicas que configuran al modelo-actor de Co-
ca Cola que permite la construccion de una realidad
medidtica para la aceptacion de dicho modelo y el
producto en venta mediante sus estructuras publici-
tarias visuales articuladas por signos estéticos ofre-
cidos al publico? Dicha pregunta nos permitird en
todo el trabajo comprender la funcién de la cultura
somadtica del modelo-actor, el producto que anun-
cia, su representacion en las estructuras publicita-
rias y las caracteristicas que articulan al modelo-
actor en cada una de ellas.

Método

El método utilizado para determinar la funcién
de seleccién de los actores fue etnogréfico, ya que se
hizo trabajo de campo in situ, en el cual hubo obser-
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vacion participante y las herramientas utilizadas
para esta parte fueron: grabadora de voz, registro
de las actividades de los participantes; se elabora-
ron entrevistas semiestructuradas dirigidas a abor-
dar el supuesto de partida, con el fin de compren-
der el trabajo de los actores participantes a la hora
del casting y los requerimientos de tipo corporal
que mas se adecua al actor-modelo representado
visualmente.

La observacion participante se llevd a cabo el
miércoles 11 y jueves 12 de enero del 2022 para la
campana “Coca-Cola Cerca” en la colonia Veronica
Anzures, en la cual se solicitaba actores de 22-32
afos, caucasico europeo, tez blanca, de castafio
claro a rubio de acuerdo con la invitacion de parti-
cipacién para la campaiia.

Ademads, tomamos como referencia la entrevista
aplicada a Heriberto Martinez como principal actor
mexicano de medios y a 5 actores participantes que
respondieron a las preguntas seleccionadas que nos
permitieron construir la categoria de modelo-actor,
de las cuales tomamos las siguientes: ;Cudles son
las caracteristicas del latino internacional? ;Por qué
crees que el latino internacional tiene tanta deman-
da? ;Crees que todos los actores y modelos se iden-
tifican con la categoria latino internacional que
proponen? ;Crees que la publicidad es racista? ;Por
qué en México hay tanta obsesién por la tez blan-
ca? Aunado a esto, la observacién participante per-
mitié construir las caracteristicas de este modelo-
actor y el proceso de significacion y elecciéon para
ser parte de la publicidad de Coca-Cola por medio
del casting hacia su representacion visual con las
caracteristicas corporales solicitadas.

El presente estudio aplica un analisis semidtico
visual teorico-critico mediante los campos de la
semiodtica de la cultura, la semiotica de la publici-
dad y la semiotica del cuerpo a partir de Lotman
(1996), Knapp (2003), Floch (2003), Barthes (1990),
Finol (2015 y 2016) y Jauss (1980) con quienes da-
mos cuenta sobre la funcidn-signo de la bebida con
fines de consumo, la construccién del modelo-
actor, su representacion en la publicidad de Coca-
Cola mediante las estructuras de lenguaje visual
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que permiten la generacidn de sentido entre la rela-
cion del cuerpo/actor-modelo y su funcion de repre-
sentar una determinada cultura ficcional a partir del
modelo latino internacional como el prototipo de
cuerpo perfecto, rasgos claros, complexion delgada,
cabello rubio o castafio claro, que construyen una
cultura somatica que opera en el mundo del casting,
la publicidad, y que daremos cuenta.

En primer lugar, ofrecemos de manera breve el
contexto histérico de la concepciéon del culto al
cuerpo en la sociedad griega, moderna, posmoderna
y de Coca-Cola que permitieron configurar a partir
de esquemas de belleza occidentales un cuerpo mol-
deable, manipulable con fines comerciales, de con-
sumo simbdlico y como signo para impulsar la venta
de determinados productos como la bebida de Coca-
Cola.

En segundo lugar, determinamos el proceso de
semantizacion de Coca-Cola como bebida que pasa
a convertirse en funcidn-signo el cual permite esta-
blecerse socialmente como funcién de consumo co-
tidiano y posteriormente como signo de reconoci-
miento a nivel mundial.

En tercer lugar, construimos el modelo operativo
de la corposfera para determinar cémo funciona la
cultura somatica del modelo-actor como propuesta
de cuerpo que genera sentido dentro del campo cul-
tural del cuerpo actoral.

Por ultimo, se aplica el andlisis semidtico visual
de las estructuras publicitarias de Coca Cola para
determinar las cualidades signicas del cuerpo del
modelo-actor representado como productor de se-
miosis (sentido) Peirce (1988) y estesis (sensibilidad)
Mandoki (2008) para finalmente como parte de las
conclusiones proponer el modelo operativo del pro-
ceso de significacion corporal del actor participante
y su representacion visual producto de los resulta-
dos de cada publicidad analizada.

Nuestro corpus de andlisis son 4 imagenes publi-
citarias de Coca-Cola y una fotografia de un actor
anénimo donde se representa al actor-modelo pro-
puesto por Coca-Cola con un sinfin de signos visua-
les, corporales y textuales que generan sentido y que
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obligan al sujeto-espectador y a los actores partici-
pantes, qué reglas deben seguir para convertirse en
los modelos de sus comerciales. Tanto las pregun-
tas como la observacion participante nos permitie-
ron acercarnos al proceso de seleccion y significa-
cion del modelo-actor para su representacion visual
en la construccién de un mundo que solo existe en
tanto que aparece en la publicidad.

Surgimiento del culto al cuerpo y su re-
presentacion en la publicidad de Coca-Cola

El cuerpo en la antigliedad ha sido significado de
muchas maneras, los griegos ademads de otros pue-
blos antiguos representaban el cuerpo masculino
como un objeto bello, hermoso, que servia para
expresar valores personales, condicion social, géne-
ro etc. En la Grecia antigua el cuerpo fue punto
central tanto en el arte como en la vida cotidiana
digno de ser representado mediante la proporcion
aurea o perfeccién griega (Rodriguez, 2013).

Con la aparicion de la moda en el siglo XVI en
Europa, el cuerpo femenino comenzd a tener mayor
relevancia a tal grado que se convirtié en un meca-
nismo para la diferencia social. Pero es a partir del
siglo XX que comienza el boom del culto y cuidado
del cuerpo, el vestido y los accesorios para modelar-
lo, mediante entrenamientos en los gimnasios, el
fitness, las dietas, y otras herramientas que sirven
para modelar el cuerpo de hombres y mujeres
(Rodriguez, 2013).

El cuerpo en la modernidad comenzo6 a tener
mayor relevancia en su mejoramiento y cuidado, es
en esta etapa donde “su funcionamiento se debe vi-
gilar de forma constante y hay que luchar contra la
obsolescencia, combatir los signos de su degradacién
por medio del reciclaje permanente, quirurgico, de-
portivo, dietético” (Alegria & Sanchez, 2008, p. 465),
lo que llevaria a someter al cuerpo a una instru-
mentalizacion manipulable para aumentar sus fuer-
zas y funciones en los dmbitos de lo laboral y la
publicidad.

Mas adelante, en la etapa posmoderna, donde
los valores y objetivos comienzan a perderse, se
abre una nueva forma de ver el mundo e interpretar
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los nuevos valores mercantiles, la apreciaciéon de la
belleza se relaciona con las imagenes corporales de
las personas de manera directa. Si en la modernidad
la relacion era la construccion y mejoramiento del
cuerpo, para la postmodernidad no se aleja de este
sistema, sino que evoluciona en un sentido del habi-
to de consumo que cambia y da origen a nuevos
valores que radican en la oferta de imagenes.

En la postmodernidad, el control sobre lo corpo-
ral continud solo que cambié de enfoque en favor
del mercado y sus nuevos requerimientos, ahora
también el cuerpo del hombre se centra en la belle-
za/blancura como punto importante en los esque-
mas de belleza occidentales. Estos cdnones los po-
demos observar en el siglo XXI, diferentes empresas
como Coca Cola Company integran estos cuerpos en
sus sistemas publicitarios para ofrecer sus produc-
tos.

Esta empresa de bebidas nacié en Atlanta Geogia
el 8 de mayo de 1888 cuando el Dr. John Stith Pem-
berton, un farmacéutico local, produjo el jarabe pa-
ra Coca-Cola y camind por la calle con una jarra del
nuevo producto hacia la empresa Jacobs' Pharmacy
donde fue catado, pronunciado como “excelente” y
puesto a la venta por cinco centavos el vaso como
una bebida de la fuente de sodas (Coca Cola, 2020).
Rdapidamente Coca-Cola se convirtié en una empre-
sa trasnacional en el ramo de bebidas azucaradas,
pero también es el referente de la maquinaria capi-
talista esparcida alrededor del mundo. Esta empre-
sa a lo largo del tiempo en sus publicidades presenta
cuerpos con caracteristicas europeas que son parte
de la corporalidad de los estadounidenses, incorpo-
rando familias completas, hombres y mujeres jove-
nes hasta la imagen de papa Noel, personaje creado
por el pintor estadounidense Haddon Sundblom. En
México, se sigue este patron corporal y joven en ca-
da imagen publicitaria y en los concursantes que
intentan ser parte de sus imagenes.

Coca Cola y su proceso de semantizacion en
el consumo de la bebida

En el mundo, casi todos los objetos de consumo
antes de ser un signo son objetos, lo que quiere de-
cir que, primero concebimos a los objetos, para
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nuestro caso, objetos de consumo, posteriormente,
una vez que los conocemos, se vuelven signos de la
comunidad donde aparecen esos objetos, los uni-
cos que comienzan siendo signos son las ideas,
porque como sefiala Deely (1996) “ellos comienzan
como signos, mientras que todos los otros signos
comienzan siendo objetos” (p. 106). Esto quiere de-
cir que, antes de comprender el objetivo de la Coca
-Cola, es decir, cual es su propdsito, para quién va
dirigida, antes de que ese objeto se construya co-
mo signo de la comunidad, primero se concibio
como objeto.

Con lo anterior podemos observar que los obje-
tos de consumo como el refresco Coca-Cola, hoy
en dia la bebida pas¢ a convertirse en un signo que
representa “la sed”, “la convivencia”, “la familia”, “el

unidad”, “fiesta”,
“amistad”, entre otros referentes, pero, ;como llegd

milagro”, “la “celebracién”,
a convertirse en signo de estos referentes mencio-
nados? Para observar este proceso, serd necesario
retomar a Barthes (1990), quien ayudara a enten-
der de qué manera el ser humano dota de sentido a
las cosas y la manera en que los objetos pueden
significar en el mundo contemporaneo, tal y como
lo hace la bebida de Coca-Cola.

En primer lugar, se puede decir que el jarabe
con el que se preparé la primera bebida Coca-Cola
se concibié como un objeto de existencia real de
una bebida que costaba 5 centavos el vaso (Coca
Cola, 2020), posteriormente la bebida se someti6 a
un proceso de fabricacién material con una forma
y un tipo de norma y calidad de fabricacion, donde
el objeto Coca-Cola se convierte en objeto de con-
sumo masificindose en todo el mundo con una
finalidad de uso, es decir, una funcién-uso. En este
sentido, el objeto Coca-Cola del uso social “sirve al
hombre para actuar en el mundo, para modificar el
mundo, para estar en el mundo de una manera acti-
va, el objeto es una especie de mediador entre la
accién y el hombre” (Barthes, 1990, p. 247).

En una primera semantizacion podemos decir
que el objeto Coca-Cola, es un objeto-significante
del uso social porque el significado de esta bebida
es su uso social, quitar la sed, acompaiiar la bebida
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en la comida con la familia o amigos, aderezar la
comida o para la convivencia social. Entonces, el
significado afiadido a este objeto es el uso social. En
segundo lugar, una vez que el objeto Coca-Cola
comenzo su semantizaciéon al momento de su fabri-
cacion, produccion y consumo por determinada
sociedad, ahora el objeto se determina por el senti-
do que proyecta en el contexto de aparicién y apro-
piacion. El uso del objeto Coca-Cola adquiere un
valor social, por tal motivo, el objeto se convierte
en un signo de esa misma funcion, es decir, Coca-
Cola es el signo de la bebida que quita la sed y se
acompana en la comida.

Entonces, se produce una segunda semantiza-
cién, donde Coca-Cola se convierte en el signo del
uso de la funcion principal de quitar la sed y acom-
pafarla en las comidas. Lo que observamos es una
refuncionalizacién del uso del objeto, una funcién
signo, quita la sed, se acompaiia en las comidas co-
mo norma social y convencional. A la primera se-
mantizacién del objeto se le agrega una segunda
semantizaciéon que permite adquirir significados
simbolicos. Entonces, es una refuncionalizacién del
uso, ya no una funcién de uso, sino una funciéon
signo porque adquiere valores que tienen sentido
para la sociedad que consume este producto.

En definitiva, Coca-Cola posee en la actualidad
variados significantes que le atribuyen sentido al
objeto en si mismo y a la sociedad donde funciona
como signo. Las significaciones afiadidas al objeto-
signo Coca-Cola son: “en familia”, “la amistad”, “la
fiesta”, “las convivencias sociales”, “la comida”, “la
navidad’, “bebida refrescante”, “bebida azucarada”,
“bebida light”, “bebida tnica”, “sabor excepcional’,
“la  felicidad’,
“reflexién”, “frio como hielo”, “disfrutalo”, “siempre

« s " « ~ . ”»

alegria’, acompariamiento”,
fresca”, “navidad con Coca-Cola”, “siente el sabor” y
“el lado Coca-Cola de la vida”.

Entonces, el funcionamiento del objeto-signo
Coca-Cola sera el signo que le otorgue sentido al
acto ritual de la comida en familia, de las vivencias
individuales, de los acontecimientos mas importan-
tes de los individuos sociales, de las fechas mas re-
levantes donde la ritualizacion del beber estara de-
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terminada por el refresco de Coca-Cola. Mientras
que, la publicidad también sera un signo en poten-
cia que va a proponer la accién de beber Coca-Cola
en determinado tiempo y espacio, individual o en
colectivo.

La corposfera y sus representaciones corpo-
rales del modelo-actor

El mundo del espectaculo en la actualidad se ha
inclinado hacia el culto al cuerpo el cual es el ins-
trumento efectivo para construir modelos corpora-
les que serdn los cuerpos que las diferentes cultu-
ras tienen que seguir como modelo de vida, esto se
puede lograr a través de la moda y el mundo de la
cosmética, tal y como sefiala Muiiiz (2011) sobre la
cirugia cosmética que “obedece, tanto a la obsesién
de hombres y mujeres por alcanzar los estdndares
de belleza y perfeccién, como la necesidad de man-
tenerse dentro de los marcos de la normalidad im-
puestos desde los diversos discursos hegemoéni-
cos” (p.19). De tal suerte que, se imponen represen-
taciones corporales que configuran una cultura
somatica del culto al cuerpo configurado en lo que
Finol (2015) llamaré corposfera, la cual es un espa-
cio de sentido que incluye “no solo los lenguajes
corporales sino también sus contextos y las relacio-
nes entre aquel y estos; es en el conjunto de esas
relaciones dindmicas que el cuerpo crea y actualiza
en el mundo” (p.21). La corposfera viene de la no-
cién de semiosfera propuesta por Lotman (1996),
quien sefiala que “es el espacio semidtico fuera del
cual es imposible la existencia misma de la semio-
sis” (p. 12). Quiere decir que, en cada semiosfera o
cultura como la moda, fuera de ella es imposible el
sentido de la moda, es decir, quien esta dentro de
la moda es porque le significa algo, le da sentido a
su mundo, pero quién no lo estd, no le genera nin-
gun sentido de la moda, es por ello que, solo en su
espacio de funcionamiento los signos de la moda
operan como tales. Entonces, la corposfera “abarca
el extenso conjunto de campos semidticos donde el
cuerpo actiia como signo” (Finol, 2016, p. 13).

Una vez que hemos determinado la nocion de
corposfera, la cual abarcara varios campos de sen-
tido sobre las diferentes maneras de significar el
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cuerpo, podemos entender que, las representacio-
nes corporales del modelo-actor construyen una
corposfera, el cuerpo del modelo-actor funciona
como signo dentro de su espacio de funcionamien-
to que construye y propone dichas representaciones
corporales sobre los actores que buscan un papel en
la publicidad de dicha empresa. La corposfera del
modelo-actor de Coca-Cola abarcara todos los cuer-
pos de los actores que mediante las “prdcticas cor-

» «

porales” “a partir de usos intencionales, individuales
y colectivos del cuerpo” (Muiiiz, 2011), como, por
ejemplo, las modificaciones, tratamientos faciales,
despigmentacidn facial, pilling, dermoabrasion, ma-
quillaje, el ejercicio, la vestimenta, todos ellos inter-
vengan el cuerpo para hacerlo-parecer al modelo-

actor de Coca-Cola.

En la corposfera del modelo-actor, el casting es el
punto de semiosis' y de reconocimiento que permi-
te mediante un proceso de busqueda de actores o
modelos para encontrar al talento adecuado de per-
fil latino internacional® para representar el papel
protagonico o secundario de un comercial publici-
tario; de manera presencial o virtual, asi pues, este
inicia al momento de recibir a través de WhatsApp
una convocatoria para participar en el casting.

Posteriormente, hay todo un procedimiento de
seleccion de modelos-actores de acuerdo con el tipo
corporal que requiere la campafia publicitaria para
representar en sus sistemas visuales que se presen-
tardn ante el publico. Los requisitos de seleccion
estan determinados, en primer lugar, por un cuerpo
delgado, tez clara, cabello rubio o castafio de acuer-
do con los anuncios para el casting. Finalmente, el
participante debe de mostrar sus dotes de modelo y
actor mediante la ejecucion de un guion con las
indicaciones del ejercicio actoral o acting hasta ser
seleccionado para representar al modelo-actor que
busca Coca-Cola.

Asi pues, la corposfera del modelo-actor de Coca-
Cola abarcara todos los cuerpos de los actores parti-
cipantes que tratan de emular estos modelos de
cuerpos para poder ser seleccionados y posterior-
mente representarlos en la publicidad la cual estara
configurada por estructuras de lenguaje visual, tex-
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Figura 1. Conformacion de la corposfera.

La corposferadel modelo-actor

Practicas
corporales

Representaciones
corporales

Indiciales Modelo-actor Modificaciones

Iconicas Intervenciones

Simboélicas Casting Cosmética
Clasificacién

Valoracién
Evaluacién

Semiosis

Fuente: Elaboracién propia a partir de Lotman (1996), Finol
(2015) y Muiiiz (201m1).

tual, musical, discursivo que permiten lograr la
atencion de los publicos y otros actores-talentos
que buscan el papel protagonico. Asi podemos ob-
servar en el modelo operativo de la corposfera del
modelo-actor.

Como vemos en el modelo de la corposfera del
modelo-actor, la semiosis o sentido se produce
cuando los actores mediante las representaciones
visuales corporales proporcionadas por Coca-Cola
son el modelo aspiracional que sirve de base para
imitarlo mediante un proceso de transformacién o
modificaciéon corporal del actor participante por
determinadas practicas corporales que redisefian el
cuerpo de los actores hasta convertirse en el mode-
lo-actor de Coca-Cola. En este sentido, el modelo-
actor representado es el signo de tipo iconico, sim-
bolico o indexical que se les presenta a los partici-
pantes con el fin de que estos lo imiten en la trans-
formacion de su propio cuerpo produciéndose asi
el sentido.

Las estructuras publicitarias de Coca-Cola 'y
sus funciones signicas

La publicidad de Coca-Cola maneja diversos
tipos de lenguajes que son los que estructuran ca-
da sistema de imagenes en su publicidad. Pense-
mos en los lenguajes del arte, la sefialética, lengua-
jes textuales, lenguajes visuales, lenguajes musica-
les y por supuesto, como parte de este estudio, los
lenguajes corporales, que abarcan “los gestos, los
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movimientos corporales, los de las extremidades, las
manos, la cabeza, los pies y las piernas, las expresio-
nes faciales (sonrisas) la conducta de los ojos
(parpadeo, direccién y duracién de la mirada y dila-
tacién de la pupila), y también la postura” (Knapp,
1980, p. 17).
como los comportamientos, la cinesis, proxémica,

Ademas de indicadores corporales,

los cuales estan determinados para la actuacién del
modelo-actor en la corposfera y toda la totalidad
del cuerpo “es al mismo tiempo una configuracién
semidtica” (Fontanille, 2004, p. 27) porque desplie-
ga sentidos y significancia desde un simple guifio
hasta el mas complejo movimiento de manos y bra-
Z0S.

Para entender como funciona la publicidad de
Coca-Cola y la representacion del modelo-actor, es
necesario reconstruir los sistemas publicitarios para
dar una explicacion de los signos que operan en los
procesos de estesis, semiosis y significacion. Para
realizar dicho andlisis nos apoyaremos en la pro-
puesta de Floch (1993) quien sefala que, “la se-
miGtica es una disciplina de la forma” (p. 23). Es de-
cir, la semidtica nos permitira describir el funciona-
miento de los sistemas publicitarios articulados por
signos que en el proceso comunicativo ligado a la
semiosis subyacen en los mismos sistemas formales.

Dicho autor propone cuatro estructuras publici-
tarias donde se produce la semiosis, los significados
que se le atribuyen a cualquier objeto, al mundo y
que intervienen directamente en determinada cul-
tura de determinada sociedad, en nuestro caso, la
sociedad mexicana. Los sistemas publicitarios de
Coca-Cola como diria Magarifios (2008) “muestran,
proponen y producen los significados que le confie-
ren a las entidades y a los fenémenos del mundo y su
significacién” (p. 167). En este sentido, serd impor-
tante dar una explicacion de la significacién atribui-
da a determinadas estructuras publicitarias por par-
te de Coca-Cola y los signos (ideas, conceptos, habi-
tos, comportamientos) que subyacen en sus siste-
mas visuales.

Floch (1993) establece dos vias esenciales para
determinar la funcion del discurso publicitario: la
funcion constructiva y la funcién representativa con
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las cuales establece cuatro estructuras publicitarias
que determinan la relacion con el producto, el dis-
curso y el consumo. Esta relacidn entre las cuatro
estructuras estd en oposicion entre el valor inhe-
rente al producto (que serd manifiesto o utilizado
por la publicidad) y el valor creado por la publici-
dad.

Las estructuras publicitarias que subyacen en los
sistemas publicitarios de acuerdo con el autor son
las siguientes: la publicidad referencial, la cual des-
plaza la vision del mundo para representarla y ha-
cerla parecer verdad; la funcion oblicua que se ba-
sa en la retdrica donde el sentido se construye por
el observador; la funcién sustancial, la cual hace
énfasis en el producto como si fuera la estrella con-
creta mediante el manejo de primeros planos, de-
talles, etc., por ultimo, la funcién mitica, donde se
crea una narrativa mitologica, estética, es el hacer-
ser. Estas estructuras publicitarias determinan las
formas de significar los sistemas publicitarios co-
mo los sistemas de Coca-Cola, los cuales se deter-
minan por algunas de estas funciones, no siempre
observaremos todas en el andlisis.

Para iniciar la explicacion analitica de los siste-
mas publicitarios de Coca-Cola, encontramos que
la publicidad referencial “trata de una publicidad de
la verdad, concebida como adecuacidn a la realidad,
como su casi-restitucién de los hechos” (Floch,
1993, p. 212). Busca reproducir un objeto, aconteci-
miento, hecho de existencia, por ejemplo, intenta
presentar el hecho publicitario como verdadero.

A continuacion, tenemos el sistema publicitario
de la Figura 2 a un hombre joven tomando Coca-
Cola, incluso, al estar tomando la bebida presenta
una sonrisa de disfrute, el sabor del refresco y su
expresion de alegria hacen conexion con la signifi-
cacion afadida al objeto-signo Coca-Cola que tiene
el sentido discursivo imperativo: “toma felicidad”
como acto de estesis, es decir, de experiencia sensi-
ble. La connotacion estd presente de forma directa,
donde el referente de existencia es el hombre jo-
ven, el refresco y los audifonos que se correspon-
den con el color rojo del logo Coca-Cola para fijar
el mensaje.

Pensamiento Critico. Revista de Investigacian Multidisciplinaria.

Mientras que el codigo principal es el de “beber
Coca-Cola” para alcanzar un estado de felicidad, de
alegria, donde el personaje de dicha publicidad tie-
ne una experiencia estética agradable mientras be-
be el refresco que se establece como un discurso de
consumo inmediato para el publico expuesto en
esta propuesta visual. Mientras que el cuerpo del
modelo-actor manifiesta algunos indicios corpora-
les en la forma del cuerpo, delgado pero trabajado
por medio del ejercicio, la forma larga de su rostro,
sus movimientos a partir de una kinética de las
emociones, por ejemplo, la contraccion muscular, el
estiramiento del rostro al sonreir, mostrar los dien-
tes, en sintesis, el lenguaje gestual es un operador
que refuerzan el disfrute de la bebida.

Tanto en la Figura 2, como en la 3, 4, y 5, del lado
izquierdo tenemos los resultados (cualidades signi-
cas subyacentes) del andlisis bajo los sistemas pu-
blicitarios propuestos por Floch (1993) en conjunto
con la relacion tedrica de otros autores como
Knapp (1980) y Jauss (1980) y la observacién partici-
pante, entrevistas y mensajes de texto que envia
Coca-Cola a sus participantes, todo en conjunto con
su explicacion analitica.

La siguiente propuesta visual de la figura 3 se
constituye de dos estructuras publicitarias, por un
lado, la publicidad referencial, la cual estd determi-
nada por una imagen de un joven que ejerce el mo-
vimiento corporal de estar bebiendo la Coca-Cola
de tal manera que al estirar su brazo y dejar que la
bebida caiga en su boca, determina una fuerza de
expresion de su rostro de forma catartica al mo-
mento de ingerir la bebida, el brazo que sostiene el
refresco impregna fuerza, asi como la inclinacion de
su rostro donde el cuello presenta las marcas de las
venas al estirarse para ingerir el liquido. Tenemos
un cuerpo configurado por la tension muscular,
enérgico, entusiasta, simpatico y, sobre todo, comu-
nicativo, de acuerdo con Knapp (1980).

En la imagen encontramos una estructura publi-
citaria de tipo sustancial, la cual prefiere los valores
tactiles, primeros planos, claridad absoluta de ras-
gos y formas (Floch, 1993). En este sentido, lo que
observamos en la propuesta visual es un cuerpo de

Afio 8 No. 1a. Julio- Diciembre 2021 ISSN 23358162



Analisis semidtico-visual del proceso de construccian del modelo-actor...

Figura 2. Estesis del Modelo-Actor.
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Fuente: Elaboracioén propia basada en Coca Cola (2020).

un modelo-actor que muestra de manera cuasi
tactil el sentido que tiene el beber Coca-Cola, es
decir, beber este objeto de consumo produce un
disfrute que supera otras bebidas, pero, ademas,
disfrutar Coca-Cola no importando el tiempo o el
lugar donde te encuentres o al cual vayas, tal y co-
mo sefala la playera del modelo-actor joven que
dice: “Take the longway home” (toma el camino
largo a casa).

El acto de beber Coca-Cola y mostrar con detalle
el momento en el que el liquido va cayendo en la
boca del joven determina la significaciéon de lo que
esta accion tiene para los observadores mediante
un plano medio, donde los detalles son los mas
importantes para generar sentido en quienes mira-
ran dicha publicidad. La actitud de beber Coca-
Cola es también una actitud juvenil, hay destreza
en los movimientos corporeos que configuran el
sentido que tiene para la sociedad la bebida como
una estrella que trastoca las vidas de cada indivi-
duo de manera sensible, es decir en el acto de este-
sis.

La tercera imagen de la Figura 4, muestra al mo-
delo-actor como la propuesta de esquema para los
actores participantes que quieren parecerse al mo-
delo de dicha publicidad, en esta estructura publi-
citaria que es sustancial es donde encontramos la
representacion del modelo-actor latino internacio-
nal que la compafia maneja en todos sus sistemas
publicitarios. La publicidad ademas de ser sustan-
cial y referencial estd determinada por un cuerpo
que tiene ciertas caracteristicas en su configura-

cién que le permiten semiotizar> la idea de modelo
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Figura 3. Semiosis del Modelo-Actor .
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-

Fuente: Elaboracion propia basada en Coca-Cola (2020).

-actor como el eje corporal que deben seguir todos
aquellos que quieren participar en los castings de
Coca-Cola. Este modelo-actor representado con
detallados musculos, Finol (2016), lo identificaria
“como ‘presencia excesiva’, determinado por su capa-
cidad para romper arbitrarios modelos ideoldgicos,
politicos y culturales” (p. 18). Es decir, el modelo-
actor que se presenta en dicha publicidad tiene ex-
ceso de presencia determinada por su musculatura
corporea donde el cuerpo es la estrella que acompa-
fia a la bebida pero que impone su propia represen-
tacion ante el mundo.

Este cuerpo del modelo-actor medidtico de Coca-
Cola presenta fuerza, destreza, placido, competiti-
vo, arrebatado, activo, valiente, simpdtico y em-
prendedor. Dichas cualidades configuran a este mo-
delo-actor quien manipula a su antojo la bebida
como parte de una conducta de comunicacién ma-
nifiesta y presente en la representacion que crea
una corporalidad exagerada junto con sus extensio-
nes signicas como el cabello, color de ojos, color de
piel, tatuajes, barba recortada y musculos contrai-
dos.

Al analizar la Figura 5 podemos mostrar que el
modelo-actor mediatico estd configurado por efec-
tos de movimiento del cuerpo y la postura, aqui
observamos de acuerdo con Knapp (1980), que di-
chos cuerpos que hemos revisado mds arriba se re-
presentan por sus extensiones que dan sentido a las
acciones y al propio cuerpo y son clasificados por el
autor mediante los ejemplos de los sistemas publi-
citarios que analizamos, para ello tenemos a los
emblemas corporales, que son actos no verbales
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Figura 4. Representacion medidtico del Modelo-Actor .
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que tienen una traduccion verbal especifica, el acto
de “tomar Coca-Cola” es el principal, después los
ilustradores que son actos no verbales ligados al
discurso hablado, es decir, en los diferentes siste-
mas publicitarios vemos los movimientos corpora-
les ligados a los discursos del acto de “tomar Coca-
Cola” en cualquier momento, “brillando juntos” de
acuerdo con el discurso publicitario.

Otras extensiones corporales son los reguladores
como actos no verbales que mantienen y regulan la
naturaleza alternante de hablante y oyente entre
dos o mas interactuantes, para nuestro caso, entre
observador (el puablico) y lo observado
(publicidad). En este sentido, la aproximacion me-
diante la mirada de los actores- modelos represen-
tados para dar la palabra al puablico observador.
Los adaptadores en estos sistemas publicitarios son
adaptaciones conductuales que respondemos a
ciertas situaciones de aprendizaje que se puede ver
de manera directa en la accién de ensefiarnos a
beber Coca-Cola, manipular la lata y su contenido
(el liquido), las formas de beberlo como en los dos
primeros modelos-actores, las formas de manipu-
lar la lata hasta deformarla como sefial de fuerza o
rudeza, todos estos actos son acciones que la pu-
blicidad de Coca-Cola nos ensefia. Finalmente te-
nemos las conductas frias, que Knapp (1993), las
clasifica de acuerdo a lo que vemos en las reaccio-
nes del cuerpo, por ejemplo, en nuestros sistemas
publicitarios tenemos las siguientes: sonrien a me-
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Figura 5. Operadores corporales en el modelo-actor.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de una imagen tomada del
sitio web Coca-Cola (2020) y Knapp (2003).

nudo, tienen cara de felicidad, mueven la cabeza
afirmativamente, levantan las cejas y se estiran,
mientras que las conductas frias serian las siguien-
tes: fruncen el entrecejo y miran al cielorraso.

Conclusiones

El andlisis semidtico-visual nos permitié observar
diversas conclusiones importantes en cuanto a los
modelos-actores que participan en la publicidad de
Coca-Cola los cuales se han construido con las cua-
lidades signicas de belleza/blancura configurados
por un tipo corporal latino internacional que exclu-
ye otras corporalidades con otros colores. Mediante
las representaciones corporales y las practicas cor-
porales a las que se sometieron los participantes
seleccionados construyen la cultura somaética del
modelo-actor mediatico que funciona para producir
efectos sensibles y proyectar formas sensoriales per-
ceptibles para el consumo del producto, pero tam-
bién para proyectar un cuerpo construido como
modelo del mundo el cual explicamos mediante el
modelo operativo de la corposfera del modelo-
actor.

Ademas, tenemos que, el modelo-actor en su
calidad de representacion produce la estesis o lo
estético, tanto la representacion en si misma como
los que observan la representacion del modelo-
actor medidtico, en este caso, los actores partici-
pantes. Por tal razén, de acuerdo con Hans Rober
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Jauss es ‘el efecto producido por la obra
[representacion] y el modo en el que el publico la
recibe (su “respuesta”, si se quiere)”(1980, p. 34) ,
esto quiere decir que, el efecto producido por la
representacion esta intimamente ligada a la estesis,
lo personal sensible y la respuesta es la semiosis,
que es tanto el sentido producido en el observador
y el sentido que propone la imagen, por lo que pro-
ponemos el modelo operativo de la figura 6, la cual
muestra el proceso donde la propuesta visual gene-
ra sentido en el actor participante provocando en
él la transformacion de su cuerpo para adaptarse a
la representacion visual con la posibilidad de poder
ser elegido por las campafias publicitarias de Coca-
Cola generando sentido-sensible.

Con este modelo operativo consideramos al ac-
tor-modelo como un tipo corporal hegemonico
que excluye cuerpos de otras geografias que no
corresponden con las cualidades signicas en tanto
color, textura de piel, tipo de piel, estatura, com-
plexidn, tipo y color de cabello y ojos. Este nuevo
modelo-actor participante construido a partir de la
representaciéon que ofrece la publicidad de Coca-
Cola somete su cuerpo a diferentes intervenciones
corporales tales como cosmética, ejercicio, maqui-
llaje, dermatologia, etc., para tomar el parecido a la
representacién como propuesta visual que ofrece
Coca-Cola mediante la fotografia del modelo ané-
nimo y que tanto él como otros actores nos lo
mencionaron en la entrevista.

También damos cuenta que existe una dimen-
sion racial en los modelos-actores representados
por parte de Coca-Cola, ya que, si los participantes
no cumplen con las caracteristicas que hemos esta-
do sefialando mads arriba, no tendrian ninguna
oportunidad de participar en el casting ni la opor-
tunidad de ser seleccionados. Si bien, es cierto que
se ha tratado de integrar cuerpos con rasgos menos
europeos, es un hecho que Coca-Cola aun sigue
solicitando cuerpo tipo europeo, lo cual podemos
observar en los mensajes de texto por Whatsapp
que la empresa envia a sus candidatos con el si-
guiente mensaje:

“iHola! Por segunda ocasion tenemos casting para
campana Coca-Cola Cerca. Perfil: hombre de 22-32
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Figura 6. Modelo operativo del proceso de significacion
corporal del actor participante y su representacion.

Representacion del modelo-actor ———————  Significacion del actor participante

ESTESIS

TR

SEMIOSIS

Fuente: Elaboracion propia a partir de una imagen de Coca-Cola
y la fotografia de un actor anénimo.*

anos (o de edad aparente), complexion delgada, tez
clara, cabello rubio o castafia claro, facciones delica-
dasy de estatura 1.70 en adelante”.

Este tipo de cualidades signicas corporales son
las que estan articuladas en los sistemas publicita-
rios que analizamos y explicamos mads arriba, estan
sustentados por los efectos producidos en los acto-
res participantes que, al observar y tratar de ade-
cuarse a ese tipo de cuerpos, cambian el suyo dando
como resultado un modelo-actor listo para ser parte
de determinada campafia de Coca-Cola en la venta
de sus bebidas-signo. Esta transformacion corporal
mediante su representacion visual propone una
cultura somatica con toda una serie de comporta-
mientos que tienen sentido dentro de la corposfera
del modelo-actor, es decir, no podriamos abordar
solo la dimension visual, sino que también, fue ne-
cesario incluir las prdcticas de los modelos-actores,
el casting y la funcién de la bebida para generar
sentido y con lo que damos respuesta a la pregunta
expuesta al inicio del estudio.

Notas:

'Para Deely (1993), la semiosis es la emergencia del sentido.
Mientras que, para Magarifios (2008) la semiosis es una activi-
dad de sentido que se genera en signos indices, iconos o simbo-
los y sus combinaciones posibles.

*Conapred (2022). En la televisién mexicana los anuncios publi-
citarios le pertenecen en su mayoria a los de tipo “latino interna-
cional”, un tecnicismo que han inventado las agencias de mode-
los, castineras, agencias de publicidad y las marcas para definir a
un perfil de modelo que siempre es de tez blanca, cabello oscuro
y con rasgos finos.

3Magariﬁos (2008) llama Semiotizar a los objetos que han sido
referentes de alguin signo indicial, icénico o simbdlico desde una
practica intuitiva y expresiva. El modelo-actor de Coca-Cola es el
referente de y para los actores participantes.
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*El actor participante pidio que no saliera su rostro por privaci-
dad. Este participante comenta que ha tenido algunas transfor-
maciones corporales y cuidados faciales para parecerse al mode-
lo latino internacional que le han permitido seguir participando
en los castings de Coca-Cola y ser parte de algunas de sus publi-
cidades.
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Resolucion de problemas aditivos en la enseihanza de las
matematicas

Solving additive problems in the Teaching of mathematics

Diana Hernandez Sanchez*

Silvia Hernandez Sanchez**
Universidad Pedagdgica Nacional - Unidad Ajusco

Resumen

Este articulo presenta un estudio que se realizé en una escuela publica, ubicada en la Ciudad de México,
con el proposito de conocer los procedimientos que utilizan los nifios de segundo grado de primaria en la
resolucion de diferentes problemas matematicos. Participaron 15 nifios, que resolvieron cuatro problemas
aditivos, con el método de su preferencia. Se observd al grupo mientras respondia y en algunos casos se
pregunto directamente al nifio sobre el proceso que lo dirigié al resultado. En los resultados se identificd
que, los nifios utilizaron mas de un procedimiento para resolver los problemas que se les presentaron. Pu-
dimos concluir que los procedimientos que seleccionaron los participantes no en todos los casos los lleva-
ron a resolver correcta o incorrectamente los cuestionamientos, y que un factor importante que influy6 en
sus procesos fue el entendimiento de los problemas planteados.

Palabras clave: Adicién, resolucién de problemas, ensefianza de las matematicas

Abstract

This article showing a study that was carried out in a public school, located in Mexico City, with the pur-
pose of knowing the procedures used by children in second grade of primary school in solving different
mathematical problems. Fifteen children participated, who solved four additive problems, with the meth-
od of their preference. The group was asked while responding and in some cases the child was asked di-
rectly about the process that led to the result. In the results it was identified that the children used more
than one procedure to solve the problems presented to them. We were able to conclude that the proce-
dures selected by the participants did not in all cases lead them to correctly or incorrectly resolve the
questions, and that an important factor that influenced their processes was the understanding of the prob-
lems raised.

Key words: Addition, problem solving, math teaching.
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Introduccion

De acuerdo con Markarian (2002), la ensefian-
za de las matematicas es fundamental en el desa-
rrollo del ser humano, ya que juega un papel de
gran importancia en la vida cotidiana y social. A
través de ella se encuentran soluciones a distintos
problemas de la vida cotidiana. También mencio-
na que las matematicas son un lenguaje preciso y
eficaz, y que lo esencial en la enseflanza de estas
son; los procesos que se efectiian al aprenderlas
ya que; para solucionar problemas se hay que
apoyarse en el razonamiento l6gico. De esta ma-
nera al ocupar conocimientos previos a través de
la memorizacién y el razonamiento, los alumnos
podran encontrar respuestas a problemas mds
complejos. El docente debe buscar una manera
amena y sencilla para enseflar matematicas, de
igual forma debe proponer problemas interesan-
tes, para que dentro de esta interaccion entre el
docente y los alumnos emane el aprendizaje sig-
nificativo. La Secretaria de Educacion Publica
(SEP, 20m), indica que en la ensefianza se deben
cumplir cuatro competencias matematicas para la
Educacién Basica.

1. Resolver problemas de manera auténoma:
En este punto lo que se pide es que el
alumno pueda realizar las actividades ma-
tematicas requeridas de forma individual y
pueda resolver problemas con varias solu-
ciones.

2. Comunicar informacion matematica: El
alumno debe entender el lenguaje mate-
madtico para poder razonar y expresar ade-
cuadamente sus ideas a través del habla o
por escrito, que pueda deducir informacion
relacionada con el problema planteado.

3. Validar procedimientos y resultados: Radi-
ca en que el alumno desarrolle la capaci-
dad de argumentar sus respuestas y justifi-
car sus procedimientos en la solucion de
un problema matematico.

4. Manejar técnicas eficientemente: Al mo-
mento de resolver los problemas plantea-

1

dos los realice con el procedimiento correc-
to y que el desarrollo de éste sea de manera
adecuada.

Por otra parte, Burris (2010), indica que los
nifios deben contar con saberes previos para poder
estructurar un conocimiento nuevo debido a que,
el profesor juega un papel muy importante en este
proceso ya que sera el encargado de fomentar el
aprendizaje por descubrimiento de sus alumnos,
asi como la experimentacion activa. Ofrecer ma-
teriales que orillen al alumno a pensar y querer
encontrar las respuestas analizando con determi-
nacion los procesos que esta utilizando.

Existen dos tipos de aprendizaje segun Hiebert,
Lindquist y Skemp (citados en Burris, 2010), por
un lado, estd el aprendizaje conceptual en el cudl
el alumno comprendera los conceptos y significa-
dos de las operaciones en vez de la aplicacién de
las mismas. El alumno debera identificar los sig-
nos y darle el significado correcto a cada uno. Por
ejemplo, el signo de menos representado de esta
forma: -, el signo de mds de esta otra: + y el signo
de igual de esta manera: = , Por otro lado, estd el
aprendizaje procesal que implica el conocimiento
del proceso al resolver problemas matematicos,
fungiendo estos como las reglas o paso a seguir.
Por ejemplo: el alumno sabra que al realizar una
suma debe iniciar juntando las unidades, por con-
siguiente las decenas y centenas 122 + 113 = (100+
100) + (20+10) + (2+3) = (200) + (30) + (5) = 235.

La operacion de sumar

Rodriguez (citado por Bermejo, 1990) sostiene
que el estudio de la ensefianza de las sumas es
importante por dos razones: la primera, porque
constituye un ambito definido y estructurado que
facilita el estudio de los procesos psicoldgicos y la
segunda, porque representa una practica obvia e
importante para el disefio curricular.

Seguin Carpenter (1988) los nifios al entrar a la
escuela ya cuentan con un desarrollo de conoci-
miento informal de la aritmética. Estos conoci-
mientos se van ampliando gradualmente con ta-
reas de calculo. Asi los nifios antes de recibir ins-
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trucciones formales sobre la adicién o sustrac-
cioén, inventan estrategias para poder resolver
problemas simples como: N+1 y N-1 pero, es nece-
sario para ellos representar la operacién mediante
objetos. En niveles mas avanzados el desarrollo se
caracteriza por la capacidad de elegir procedi-
mientos y estrategias de solucidn. El avance de la
solucion de la suma se caracteriza por la presen-
cia de procedimientos mas sofisticados, por la
adquisicion de conocimientos conceptuales mas
avanzados y por una mejor eleccién de estrategias
para poder solucionar un problema.

En la resolucion de las sumas en ocasiones se
muestra cierta dificultad o facilidad para realizar-
la. Resnick y Ford (1990) mencionan que en una
investigacion realizada por diferentes psicologos,
comprobaron que la facilidad y dificultad de los
problemas de aritmética se dan por las distintas
formas de aplicacion y ensefianza. Knight y Beh-
rens (citados en Resnick & Ford, 1990) plantean
que una de las problematicas, es que aplicaban
inadecuadamente la propiedad conmutativa, de-
bido a una inadecuada ensefianza, ya que en el
momento de la aplicacion es errénea por falta de
entendimiento; se comprobé que los nifios de
preescolar con una adecuada enseflanza pueden
entender y aplicar la propiedad conmutativa.
Wheeler (citado en Resnick & Ford, 1990) dice
que al momento de realizar una suma con un
resultado mayor a 10 se crea una dificultad, esto
se debe a que en la resolucion de la adicién se
ocupan procesos diferentes dependiendo del va-
lor del sumando, es decir si los sumandos tienen
un valor alto se ocupan mas procesos mentales
para la resolucion, si los sumandos son de menor
valor se ocupan menos procesos mentales. En la
investigacion realizada observaron que en la solu-
cion de la resta hay mas errores que en la solu-
cién de la suma.

Problema aritmético

De acuerdo con Puig y Cerdan (1995) un pro-
blema aritmético es un enunciado con una aplica-
cion y resolucion, en el enunciado se dota infor-
macién de cardcter cuantitativo con relaciones de

g

la misma con una pregunta para la determinacién
de una o varias cantidades. La resolucion del pro-
blema es la respuesta precisa a la pregunta plan-
teada en el problema a través de operaciones arit-
méticas. Los problemas no son solamente para ser
resueltos por los alumnos sino que también para
que estos aprendan, evaltien apliquen y produzcan
el conocimiento adquirido. La resoluciéon de pro-
blemas se convierte en el trabajo en situaciones
reales simbolizadas en el aula.

Ensefar a sumar a través de problemas

Bermejo (2004), menciona que resolver proble-
mas es de gran importancia para adquirir el apren-
dizaje de la suma. La enseflanza a través de los
problemas no consisten solamente en encontrar
resultados correctos sino en un transcurso de
construccion de conocimiento acerca de las opera-
ciones aritméticas, hallazgo de conocimientos,
estrategia para lograr resolverlos. Tratando de que
el alumno descubra, indague, sea consciente, com-
prenda los nuevos conocimientos y el proceso que
esta adquiriendo. El profesor debe adaptarse a una
actitud indagadora que ayude al alumno como
modelo, orientandolo en su aprendizaje, motivan-
do la comprension y el andlisis e instruyendo a los
alumnos. Schoenfeld (1992) describe tres caracte-
risticas del pensamiento matematico:

e Valoracion de procesos de matematicas y de
abstraccidn y el gusto de aplicarlos.

e Uso de las competencias con las herramien-
tas de trabajo sobre la estructura de la com-
prension en el proceso de las matematicas.

e Comprender organizar e interiorizar cada
aprendizaje dado al alumno en el dmbito
educativo dentro de las matemadticas.

Resnick (1987), considera que la resolucion de
problemas es un componente fundamental en la
educacion matemadtica ya que logra las tres carac-
teristicas mencionadas anteriormente. La exposi-
cién de un problema y desarrollar las habilidades
necesarias para resolver ese problema es mas efi-
caz que ensefiar las destrezas sin un contexto. A
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través de la resolucion de problemas se puede
tener una visién mas real sobre el contexto donde
se desarrollaran estas habilidades y competencias
una vez adquiridas y que los alumnos sean capa-
ces de enfrentarse a diversos problemas que se le
pueden presentar a lo largo de su vida.

Resolucion de problemas

Puig y Cerdéan (1995), con base en los modelos
propuestos por Polya (1957) y Dewey (1916), gene-
ran un modelo de resoluciéon de problemas, el
cual consiste en:

e Lectura y Comprension. Se deben realizar
de manera cuidadosa ya que es en la parte
en que se genera la instruccidn del proble-
ma, sin embargo el problema debe estar
estructurado con palabras que los alumnos
logren comprender ya que estdn en la eta-
pa de adquisicion de la habilidad lectora y
de no ser asi les puede generar cierta difi-
cultad para comprenderlo.

e Traduccién. En primer lugar el alumno
debe transformar el enunciado a una ex-
presion aritmética seguido de una toma de
decision sobre qué operacion se ha de rea-
lizar. Si el problema requiere mas de una
operacion se requiere la identificacion de
estas, el orden y la relacién de los datos.

e C(dlculo. En el que se ejecuta lo comprendi-
do en la lectura y la traduccion, hacer el
calculo identificado en la traduccion, en la
que se desarrolla la destreza algoritmica de
los alumnos.

¢ Finalmente obtener una Solucién y que se
realice una Revisién y Comprobacién de los
resultados.

Herndndez (1997), considera que un elemento
fundamental de los ejercicios matematicos es la
resolucion de problemas, asi como introducir una
innovacidn para la instruccién de la resolucién de
problemas que es una tarea que el docente debe
realizar a través de adecuacion del curriculo y la
didactica. De Corte (1993) asienta que hay diver-

Vi

sas categorias de capacidades que llevan a la reso-
lucién adecuada de los problemas como métodos,
habilidades y conocimientos.

Con base en la idea de Bermejo y Lago (1988),
se proponen la presencia de ayudas para resolver
un problema, es decir, objetos manipulables que
ayuden al nifio a la resolucion de diversos tipos de
problemas. Carpenter (1988) sostiene que la utili-
zacién y manipulacion de bloques simplifica a los
nifios de primer grado la resolucidn de los proble-
mas que se plantean. Robinson (citado en Berme-
jo & Lago, 1988) concluye que las cantidades influ-
yen sobre la mayor o menor dificultad de un pro-
blema y también esto define qué tipo de estrate-
gias utilizard el nifio para la resolucidn.

Cafiadas y Castro (2002) consideran que un
problema es una situacion que los sujetos deben
resolver, estos utilizan mecanismos o estrategias
para su resolucion. Callejo ( 1987) propone que la
resoluciéon de problemas es una actividad formati-
va para los conocimientos, destrezas y diferentes
tipos de razonamiento. Radatz (1980) clasifica
errores que se presentan para resolver problemas.

o Errores de dificultades del lenguaje

e Errores para la obtencion de informaciéon
espacial

e Errores debido a los aprendizajes y conoci-
mientos previos

e Errores por rigidez del pensamiento o hacer
asociaciones incorrectas

o Errores al aplicar estrategias o reglas.
Modelos de simulacion de la suma.

Bermejo (1990) sostiene que existen distintas
categorias de problemas de la suma, Briars y Lar-
kin (citados en Bermejo, 1990) proponen varios
modelos para describir las diferentes etapas por
las que pasan los nifios para poder resolver la adi-
cién.

Briars y Larkin (Citados en Bermejo, 1990)
desarrollan el modelo de simulacién y sostienen
que los nifios resuelven problemas verbales de-
pendiendo el tipo de conocimientos que estos ten-
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gan. Reiley, Greeno y Heller (1983) propone tres
tipos de conocimientos del modelo para la resolu-
cién de problemas: a) el esquema del problema,
b) Los esquemas de accion, que relacionan la re-
presentacion de la situacion de un problema con
sus procedimientos de resolucion, y c) el conoci-
miento de estrategias.

Para que los nifios puedan resolver problemas
deben contar con lo que Riley et al. (1983) llama
esquema de problemas que depende de la memo-
ria de representaciones conceptuales o esquemas
que corresponden a la resolucion de problemas
de cambio, combinacion y comparacion. El mo-
delo propuesto por Riley et al. (1983)consta de
tres niveles.

Nivel 1. Los nifios solo pueden resolver proble-
mas con representaciones fisicas para re-
solverlos correctamente pero son incapaces
de resolverlos si hay alguna incégnita en
alguno de los sumandos, tampoco son ca-
paces de emplear alguna estrategia diferen-
te al conteo.

Nivel 2. Los nifios pueden darse cuenta que los
objetos pueden jugar un doble papel y que
pueden estar como un conjunto principal o
como subconjuntos. Se construyen redes
semanticas que le permiten entender los
conjuntos que se mencionan en un proble-
ma, pero que no tienen cantidades especifi-
cas definidas.

Este esquema facilita la solucién de los proble-
mas en lo que hay una incégnita en uno de los
sumandos y en este ejemplo los nifios compren-
den la relacién entre cantidades para determinar
el conjunto de referencia, de comparacion y de
diferencia. En este caso el nifio aplica el conteo a
partir de uno de los sumandos.

Nivel 3. Se presenta un nuevo esquema llama-
do parte-todo para relacionar los elemen-
tos del problema y poderlo resolver, al con-
trario del nivel 1y 2 en este el alumno ten-
drd la capacidad de utilizar las estrategias
para la resolucién de los mismos.

7

Otro modelo es el de Briars y Lakin (Citados
por Bermejo, 1990) llamado CHIPS, con este mo-
delo se determina cémo el nifio va a emplear ma-
teriales concretos como fichas para darle al pro-
blema una solucién, representdndola de manera
fisica. Los CHIPS construyen esquemas y estos
sirven para registrar el conocimiento de manera
organizado.

Estos esquemas se activan para retener infor-
macién y realizar acciones como mover o contar,
cuando alguna accidn sale bien se dice que esta
bien hecho como estatus del esquema y se podran
resolver los problemas. Los CHIPS tienen tres ni-
veles de conocimientos matematicos:

1. Contadores de funcidn simple: sirve para re-
solver problemas sencillos ya que solo se
debe tener la habilidad de mover y contar
fichas por conjuntos.

2. Contadores con doble funcién: se debe adqui-
rir la capacidad de utilizar una ficha como
parte de dos conjuntos, aun cuando los dos
conjuntos no se encuentren en el mismo
tiempo.

3. Contadores de doble representacién: se ad-
quieren las habilidades para poder combi-
nary separar.

Riley et al. (1983) sefialan un modelo en el que
es indispensable unir conocimientos conceptuales
con conocimientos sobre el procedimiento y pro-
ponen tres tipos de conocimiento utilizados para
resolver problemas.

a) Esquemas del problema: que el problema
este escrito con coherencia para poder en-
tender lo que se pide.

b) Esquemas de la accion: que represente ac-
ciones implicadas para realizar la tarea que
se pide.

c) Conocimiento estratégico: planear como se
va a resolver el problema.

Tomando en cuenta los tres tipos de conoci-
miento, Riley et al. (1983) proponen tres niveles
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para solucionar problemas de distintas categorias
(cambio, combinacién y comparacién)

Nivel 1: el nifio utiliza representaciones fisicas
para poder resolver el problema.

Nivel 2: el nifio da un paso mas, le es posible
entender e interpretar lo que pide el pro-
blema y asi poder resolverlo.

Nivel 3: los nifios adquieren el esquema parte-
todo y gracias a esto pueden relacionar las
partes del problema para poder resolverlos.

Bermejo y Lago (1998) hicieron una investiga-
cion con 50 nifios elegidos al azar, 25 de segundo
de preescolar y 25 de primero de primaria. Para
ello utilizaron fichas de parchis de dos diferentes
colores, tarjetas donde se muestran los sumandos
(ntmeros) representados mediante circulos rojos
y muflecos televisivos que permitieron escenificar
los problemas. Cada nifio resolvio tres tareas adi-
tivas (A: 5+12, B: n+4 Y C: 8+8), debian represen-
tar los sumandos de diferente manera utilizando
las fichas y las tarjetas durante un tiempo aproxi-
mado de 20 minutos.

Los resultados fueron diferentes debido a la
edad y el grado escolar, se vio reflejado en la re-
presentacion correcta de las distintas tareas y
también influyd la ubicacion de los sumandos.
Por ejemplo los nifios menores encontraron mas
la prueba B mas que la C, pero esta fue mas facil
que la prueba A. Para los nifios de primero de
primaria las tres pruebas les resultaron igual de
faciles.

Bermejo y Lago (1998) llegaron a la conclu-
sion que el éxito de los nifios varia en funcion de
la edad y del grado escolar, pero esto no quiere
decir que los nifios de preescolar no tengan no-
cién de la operacion de la adicion, solo que se les
dificulta resolver estos problemas debido a la ubi-
cacion del sumando mayor en segundo lugar.

Bruno y Martinén (1997) realizaron un experi-
mento en distintas experiencias, para conocer la
manera en que alumnos de entre 12-13 afios de
edad resuelven problemas aditivos con un nime-

g

ro negativo para lograr analizar la reaccion de los
alumnos y las dificultades que se les presentan al
resolverlos dependiendo el contexto del problema,
la estructura y la posicion de la incégnita. Identifi-
caron que la posicién de la incognita les presento
dificultad a los alumnos, para la resolucién los
alumnos prefieren resolverlos a través de la opera-
cion o la téenica de recta en la primera experiencia
aplicada, en la segunda experiencia fue con base
en la primera. Clasificaron a los alumnos por nive-
les del mas alto al mas bajo para aplicar 14 distin-
tos problemas e identificar el procedimiento que
realizaron para resolverlos y si se presentaron dis-
tintas conductas a las ya mencionadas, en el razo-
namiento y las representaciones mentales de los
problemas, en el momento de interpretar el resul-
tado, entre otros.

Concluyeron que los alumnos presentan dificul-
tades en la resolucion cuando se trabaja con nu-
meros negativos, surgen una variedad de razona-
miento en el procedimiento de la resolucién de
problemas, emplean la misma estrategia para re-
solverlos la operacién y la recta, describieron los
procedimientos principales en: orden de datos,
adaptar la operacion a la recta y el uso de ntimeros
positivos. Los alumnos mostraron mayor facilidad
para resolver los problemas con la técnica de la
recta que con las operaciones. Esta técnica exige
que los alumnos relacionen las situaciones que se
les presentan en los problemas, numeros positivos
con nameros negativos.

Método

Muestra

15 nifios de segundo afno de primaria con 7y 8
afios de edad.

Material e instrumentos
Hojas de papel

Lapiz

Colores

Procedimiento
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Se aplicaron ejercicios a un grupo de nifios de
segundo de primaria dentro del aula, mediante la
observacidn y preguntas se pretende conocer los
procedimientos utilizados por los alumnos. Los
problemas utilizados fueron los siguientes:

De cambio: Ivan tiene 8 caramelos y Teresa le
da 8 caramelos mas. ;Cudntos caramelos
tiene Ivan ahora?

De combinacién: Juan tiene 5 canicas y las
junta con las 12 canicas de su amigo Diego.
;Cudntas canicas tienen entre los dos?

De comparacién: Patricia tiene 14 muifiecas y
Ana tiene 3 menos que Patricia. ;Cudntas
mufiecas tiene Ana?

De igualacién: Guadalupe tiene 8 manzanas, al
comerse 4 tendrd la misma cantidad de
manzanas que tiene José. ;Cuantas manza-
nas tiene José?

Se pedio a los participantes que resuelvan los
problemas de la forma que ellos prefieran.

Se ley6 en voz alta cada problema para identifi-
car si existe alguna duda.

Se observo a cada nifio para identificar que
procedimiento utilizd para resolver los proble-
mas.

Cuando no se obtuvo la informacién mediante
la observacion se le pregunté al participante que
fue lo que hizo para llegar al resultado.

Resultados

El objetivo fue averiguar el procedimiento que
utilizan los nifios de segundo grado de primaria
de una escuela publica ubicada en la ciudad de
México, en la resolucion de problemas aditivos;
de cambio, de combinacién, de comparacién y de
igualacion, se les dio a resolver los problemas a 15
niflos de segundo afio de primaria con 7y 8 afios
de edad.

Con base en las respuestas obtenidas se clasifi-
caron de la siguiente forma:
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e Conteo con los dedos

e Anotar operaciones: anotaban operaciones
en las hojas y las resolvian.

e Mental: se imaginaba las canicas, caramelos
y manzanas.

e Utilizacion de objetos: objetos manipula-
bles como sus colores, hacian dos conjuntos
dependiendo de los nimeros que se presen-
taban en los problemas después los junta-
ban y los contaban en el caso de las sumas y
en el caso de las restas hacia un conjunto y
le iba quitando los que indicaba el proble-
ma, después contaba los que quedaban.

¢ Dibujos: hacian muifiequitos, palitos y boli-
tas en las hojas que les proporciondbamos
con los problemas.

e Suposicion: llegaban al resultado sin hacer
operaciones y sin tomar en cuenta los datos
porque no entendian lo que tenian que ha-
cer y decian el nimero que creian que era el
correcto.

El procedimiento que mas se utilizé para re-
solver el problema de cambio fue el mental
(imaginar). El procedimiento que mads se utiliz6
para resolver el problema de combinacion fue el
conteo con los dedos para sumar. El procedimien-
to que mas se utilizo para resolver el problema de
comparacion fue el conteo con los dedos de forma
regresiva para restar. El procedimiento que mads se
utilizo para resolver el problema de igualacion fue
el conteo con los dedos. En los problemas de cam-
bio todos respondieron correctamente sin impor-
tar el procedimiento utilizado. De igual manera
los problemas de combinacion fueron resueltos
correctamente sin importar cual fue el procedi-
miento. En los problemas de comparacién y de
igualacion si hubo una variaciéon aunque el proce-
dimiento que utilizaron los alumnos no influy6 en
los resultados sino que se les dificultaba identifi-
car si se trataba de una suma o resta.

Conclusiones
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Tabla 1. Procedimiento utilizado por nifio en cada tipo de problema.

Procedimiento Conteo Anotar Mental Untlizacon Dibugjos Supossaon Reou—
con los ope = Graginan) de est=
y )X
. objetos
Tipo de
problema
<
>
<
salacid = >
2 —
—o binacid > . ><
Comparacion ~ b3
= *x >
x >
—c p— > =
Comparacion = <
gualacis <
=
— <
> >
x >
=< ><
- <
= <
3 x x
Nifco Cambic - ><
s
Combinacic < =3
Comparacion =< x
gualacia < <
Nifo Cambio > <
“ombinacion > =
Comparacion > X
gualacis > =
Nimo Cormbic = =
=3
ory = > <
Comparacion < x
> >
Nifo Cambio >
=
Combinacio >
> >
<
Nifo >
10
—ombinacion >
Comparacion =<
>
Nifo Cambioc 3
11
= binac <
Comparacaon > >
1= < < >
Nifo Cambioc >
12
—ombinacic <
Comparacion < >
gualacia <
Nifo < p
el
<
Comparacion =< =
= >
Nifo Cambio >
12
“ombinac <
Comparacacn > >
gualacia <
Nifo Cambio >
is
Combinacic >
Comparacion >
gualacia >

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2. Total de veces que se utilizo el procedimiento.

Z/

Figura 1. Grafica de las respuestas obtenidas.

rocedimiento
utilizado | Conteo |  Anotar Mental | Utilizacion | Dibujos | Suposicién
) con | operaciones | (imaginar) | de objetos
Tipo de los
problema dedos
De cambio 4 4 7 1 1 0
De 8 2 4 1 1 0
combinacion
De 6 4 1 1 2 2
comparacion
Igualacion 6 2 4 1 1 2
Total de 24 12 16 4 5 4
veces que se
utilizo el
procedimiento

16

14—

12—

10—

2 — —

0

Cambio Combinacién Comparacion igualacion
correcta 15 15 8 10

incorrecta 0 0 7 5

Fuente: Elaboracion propia.

Se cumplio6 el objetivo por que se logré identi-
ficar algunos de los diferentes procedimientos
que utilizan los nifios al resolver un problema
aditivo. Tomando en cuenta todo el procedimien-
to de inicio a fin, los nifios siguen el modelo
adaptado por Puig y Cerdan (1995) que es lectura,
comprensidn, traduccidn, calculo y solucion.

En la resolucion de los problemas observamos
que algunos nifios utilizan mds de un procedi-
miento para llegar al resultado.

Consideramos que los procedimientos que uti-
lizaron los nifios no son el factor para resolver
correcta o incorrectamente los problemas, eso
depende del entendimiento de dicho problema,
por ejemplo: En los problemas de cambio y com-
binacion los nifios contestaron de manera correc-
ta porque de acuerdo con Robinson (citado por
Bermejo y Lago, 1988) las cantidades influyen
sobre la mayor o menor dificultad de un proble-
ma. En los problemas de comparacién e iguala-
cién pudimos observar que como lo mencionan
Bruno y Martinén (1997) los alumnos presentan
dificultades al resolver los problemas dependien-
do la posicion de la incognita y por eso en este
tipo de problema presentan dificultad y cierta
confusion.

También se presentan errores para resolver los
ejercicios como rigidez del pensamiento, hacer

Fuente: Elaboracion propia.

asociaciones incorrectas y al aplicar estrategias o
reglas tal como lo menciona Radatz (1980). El pro-
cedimiento mas utilizado por los nifios de 7 y 8
afios, que se encuentran en segundo grado de pri-
maria, es el conteo con los dedos.
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Resena del libro:
Universidad Nodo. Modelo para la formacion de

comunicadores en la era digital
de Mauricio Andion Gamboa?

Por Leonardo Abraham Gonzalez Morales
Universidad UDF Santa Maria

El libro de Mauricio Andidn analiza la efervescen- Capitulo I

cia del uso de las Tecnologias de la Informacion y ) o
El libro Universidad Nodo. Modelo para la for-

la Comunicacién (TIC) en el universo educativo . ) o
macién de comunicadores en la era digital se aden-

desde las ciencias de la comunicacion. El cuadro o )
s e C e tra en las problemadticas que enfrentan las univer-
histérico y el analisis socioldgico universitario ) o i .
- - sidades publicas en un contexto social, politico,
que recorre las distintas modalidades de la Edu- . ) o
., . L . , econdmico y cultural complejo que parece debili-
cacion Superior en México abren camino a la cri- .
. o . tarlas desde distintos frentes, a lo largo de los cua-
tica sobre las posibilidades que brindan las TIC )
., ., tro capitulos que componen la obra.
en la expansidon de educacion, pero, desaprove-

chadas en algunas ocasiones por las instituciones. Frente a esta realidad, Mauricio Andién propo-
En este sentido, la tesis central es una propuesta ne un “nuevo modelo” de gestiéon universitaria con
sobre el futuro de la educacion en el marco del base la experiencia de distintos proyectos proba-
conectivismo pedagogico y maximizando los be- dos en la Universidad Autéonoma Metropolitana
neficios de la tecnologia educativa. En términos (UAM). La propuesta es el resultado del trabajo en
generales, el texto del maestro Mauricio Andi6n el drea universitaria para la formacién de comuni-
es una obra imperdible para comprender el pre- cadores a nivel licenciatura y posgrado.

sente y reflexionar sobre el futuro de la educacion

, . Las primeras paginas advierten la complejidad
en México. P pag pie)

a la que se enfrentan las carreras universitarias.

'Mauricio Andién Gamboa es profesor e investigador titular del Departamento de Educacién y Comunicacién de la Universidad Au-
ténoma Metropolitana, Xochimilco (UAMX). Doctor en Educacién y Comunicacién por la Universidad de California, Los Angeles
(UCLA). Especialista en el estudio de los procesos de cambio cultural derivados de la relacién entre la educacion, la tecnologia digital
y los nuevos medios de comunicacion, particularmente, los procesos de apropiacion social de las tecnologias de informacion y comu-
nicacion en los campos de la educacion y la cultura. y director de la revista digital especializada en temas educativos Reencuentro:
Analisis de problemas universitarios; http.reencuentro.xoc.uam.mx (2015-20). Es coautor y coordinador de los libros: Horizontes
digitales. Gedisa, México 2020, Hermenéutica de la produccion simbolica. UAMX, México, 2018. Simbolos Digitales: representaciones
simbdlicas de la tecnologia digital en la comunidad escolar. Siglo XXI, México, 2014; Comunicacion y Educacion. Enfoques desde la
Alternatividad. Porrua, México, 2010. También fue director del proyecto “Laboratorio: Aula Multimedia”, adscrito a la Coordinacion
de Educacion Continua y a Distancia (CECAD) en la UAM Xochimilco del 2012 al 2020.
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Reseda del libro: Universidad Nodo...

“No hay duda de que muchas profesiones van a
desaparecer en el futuro préximo, a menos, claro,
que muten para adaptarse a las condiciones que
impone la era digital” .

Mads adelante plantea que, las plataformas
tecnoldgicas frente a la modernidad liquida, cual
presagio de una realidad como la que vivimos en
la pandemia:

En la actualidad, se necesitan menos edificios
y mds conectividad, asi como mds platafor-
mas de aprendizaje, aplicaciones, aulas vir-
tuales y laboratorios multimedia. Si quieren
sobrevivir en la sociedad de la informacidn,
las universidades e IES tendrdn que apostar
por la educacién en linea (e-learning), y la
educacién presencial deberd requerir del acce-
so a la red y al universo de contenidos educa-
tivos ubicados en el ciberespacio global

En este sentido, Andion retoma su investiga-
cién y experiencia para presentar una alternativa
plausible y necesaria frente a una globalizacién
cultural que empuja hacia una dindmica autenti-
ficadora de las universidades y sus profesionistas
en formacion. Frente a las industrias productoras
de contenidos que cambiaron las préacticas de
interaccidn social, ocio y las dinamicas de vida.

Por esta razon, Mauricio hace un recorrido
histdrico social de los medios de comunicaciéon
para mostrar que el problema no es el aumento
significativo de contenidos, como suele criticarse
desde los estudios culturales, sino la necesidad de
aprender y adaptarse. En otras palabras, frente al
avasallador dominio de las producciones comer-
ciales él ve una oportunidad para la educacion
universitaria.

Las universidades deberian intentar vincular-
se con las industrias culturales de una mane-
ra mds productiva para poner a circular sus
productos culturales en el campo medidtico, e
incluso invertir recursos en la investigacion y
desarrollo de proyectos orientados a la pro-
duccién de contenidos educativos y culturales
de calidad, asi como a la creacion de indus-
trias culturales universitarias que, como se
ha apuntado, en México son relativamente
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escasas (Andién, 2004). Estas nuevas indus-
trias culturales o medios universitarios ten-
drian que actuar como agencias dedicadas a
producir, transmitir y difundir contenidos
derivados de la accién académica de las uni-
versidades, a través de medios electronicos
como la radio, la television, las revistas elec-
trénicas, los portales en la red y demds aplica-
ciones.

Capitulo II

El segundo capitulo parte de un andlisis onto-
logico sobre la pertinencia del proyecto de una
universidad con las caracteristica de un nodo. Para
ello propone un ejercicio de visualizacion a través
de la analogia con una neurona.

Si nos imaginamos a las universidades como
neuronas integradas a un gran cerebro o siste-
ma nervioso central, a partir del cual la socie-
dad global cumple con sus funciones vitales,
entonces podriamos estar de acuerdo en ver a
la Universidad como organismo social que
opera como un nodo dedicado a buscar, colec-
tar, procesar, producir, empaquetar y distri-
buir informacién y conocimiento socialmente
legitimo .

El andlisis ontologico toma las bases concep-
tuales propuesta de Luhmann(i993) y Bourdieu
(1964) sobre el papel de los medios y su relacién
con la educacién, una problematica que Andion
aborda a lo largo de su obra.

Un sentido entendido en esta doble dimension
ontoldgica. El discurso icénico de la televisién
cultural universitaria, entendido como objeti-
vacién de la accién social, tiene un sentido
determinado y, consecuentemente, posee esta
doble dimensién. Por un lado, implica una
intencién, por lo que queda enmarcado dentro
de un sistema psiquico que le imprime una
disposicién de ser y hacer; y por otro, se mani-
fiesta como una posibilidad en el tiempo, de
existencia en el futuro, lo que marca una tra-
yectoria y una direccién.

En este sentido, la universidad nodo podria
responder a la encrucijada del sistema superior
mexicano a través de un proyecto prometedor,
que impulsa un cambio de paradigma desde la

Pensamiento Critico. Revista de Investigacion Multidisciplinaria.  Afio 8, No. 13, Julio- Diciembre 2021 ISSN 23958162



Gonzélez Morales, L. A.

concepcion que se tiene sobre la universidad. Es
decir, la Universidad Nodo como una visién alter-
nativa a la tradicion existente.

La propuesta se concentra en imaginar una
universidad capaz de desarrollar una industria
cultural. Es decir, con la difusién como capacidad
de distribuir informacién y conocimientos a tra-
vés de los medios de comunicacién apropiados,
hasta convertirse en un elemento esencial de las
instituciones. Asi, la diseminacion de la cultura,
primordialmente de caracter universitario, exten-
deria la accién académica y propagaria saberes
entre amplios sectores de la sociedad. De esta
manera, con la publicacion y divulgacion, el pen-
samiento universitario tendria la posibilidad de
“conectar” con la gente en lo que podriamos lla-
mar una “sociedad red”.

En estas circunstancias, las universidades
publicas se encuentran ante la encrucijada de
inscribirse en la légica del capitalismo infor-
macional, vendiendo sus servicios educativos
y productos culturales al mejor postor, o con-
tinuar siendo un servicio publico supeditado
al presupuesto gubernamental, aunque esta
dependencia le impida mutar para subsistir
en el capitalismo actual. Este dilema es en
todo caso falso, ya que tiene una salida me-
diante la promocién de programas de exten-
sién universitaria fundados en politicas de
cambio organizacional que ubiquen a la difu-
sién cultural, la educacién continua y la edu-
cacion a distancia, en posiciones estratégicas
para el sostenimiento de las universidades,
asi como para la transmisién y legitimacién
de la cultura académica.

Capitulo III

Una de las diferencias entre la propuesta de
Andién y otras obras con intenciones similares es
que el autor parte de la experiencia con el proyec-
to “Aula Multimedia”.

Después de reflexionar sobre la experiencia
del Aula Multimedia UAM-Universia, su pro-
ceso de implantacion en la UAM - Xochimil-
co y su transiciéon hacia un laboratorio-aula
gestionado de acuerdo con el modelo Univer-
sidad Nodo, podemos concluir: si los modelos
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se disefian, planean, aplican, evalian y gestio-
nan para servir a la comunidad — como es el
caso del LAM —, entonces, la labor de imagi-
nar modelos universitarios termina siendo una
actividad académica pertinente y util para
innovar en la gestién de programas y proyec-
tos académicos dentro del campo de la educa-
cién superior.

En este sentido, las proyecciones prospectivas
que genera en el segundo capitulo tienen como
antecedente un conocimiento empirico de viarios
afios de trabajo, aunada a la investigacion tedrica.
Por esta razon, este capitulo gira en torno a las
siguientes preguntas. ;Cual es el valor de imaginar
modelos de organizacion para las universidades?
¢Por qué tendriamos que atender a una vision abs-
tracta de ellas y de las instituciones de educacion
superior? ;Qué papel tiene el Aula Multimedia en
el desarrollo del proyecto de una Universidad No-
do?

La préctica de imaginar modelos de organiza-
cién para las universidades es una reflexion valiosa
para pensar alternativas frente a la compleja reali-
dad que rodea a la educacion publica superior en
México. Si bien, las universidades, institutos o
escuelas superiores tienen caracteristicas propias
de su origen, su crecimiento y desarrollo requie-
ren de una gran capacidad para sobrevivir, me-
diante acciones necesarias que les permitan en-
frentar los desafios politicos y economicos de un
pais asolado por constantes crisis y cambios para-
digmaticos en su sistema educativo publico.

Si cada universidad, instituto o escuela supe-
rior es unica; nace, crece y se desarrolla a par-
tir de su circunstancia, de sus luchas internas,
de su relacién con la sociedad, de su historia,
;por qué tendriamos que atender a una visién
abstracta de ellas y de las instituciones de
educacién superior?

El Laboratorio de Aula Multimedia es el mode-
lo que podrian seguir las distintas universidades
de México, en un esfuerzo por adaptarse a la reali-
dad cultural dominada por los contenidos visuales
desarrollados por los medios de comunicacion
masivos.
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Reseda del libro: Universidad Nodo...

Capitulo IV

En el daltimo apartado, Andion hace una revi-
sion exhaustiva y profundamente critica sobre la
formacion de comunicadores en la Universidad
Autonoma de México. Lanza preguntas agudas
como las siguientes. ;Dénde estan esos miles de
licenciados en Ciencias de la Comunicacion?
;Qué es lo que hacen? ;Para quién lo hacen?
+Qué papel cumplen en la sociedad?

Las respuestas a este cuestionamiento son el
hilo conductor del capitulo. Es un largo andamia-
je sobre las necesidades conceptuales y experi-
mentales en la formaciéon de comunicadores en la
Universidad. Por esta razon, advierte que los fe-
nomenos sobre los cambios en el drea de estudio
requieren lo siguiente.

El concepto de comunicaciéon ha perdido su
significado en la vordgine de la guerra por la
informacién y el control de los sistemas de
produccién y distribucién masiva de mensa-
jes. Sin embargo, continuamos buscando,
tratando de encontrar el origen y la necesidad
de esta prdctica social sin la que el ser hu-
mano no existiria y a partir de la cual recrea-
mos nuestra cultura, nos expresamos, nos
entendemos y construimos colectivamente
sistemas de organizacion social y politica

En términos generales, el capitulo propone
cambios en la formacion profesionista de comu-
nicadores, enmarcando la necesidad de un espiri-
tu innovador y valiente, para inculcar la necesi-
dad de encontrar oportunidades frente a las ad-
versidades y la complejidad de la modernidad
liquida, la voragine del capitalismo tardio y los
fenémenos sociales que nos aquejan dia a dia.

El proceso de apropiacion social de las TIC en
contextos educativos como la UAM-X pasa
por distintas etapas: el acceso a la tecnologia
digital; el uso social que los estudiantes y
profesores hacen de las computadoras; los
dispositivos moviles, internet, las redes; pero
quizd la fase clave para lograr un uso apro-
piado de la tecnologia, es la alfabetizacion
digital.

b

De esta forma, la apropiacion de la tecnologia
digital por parte de los alumnos se alcanza
mediante la integracién de la teoria con la
prdctica y como resultado de poner en accién
el sistema modular, imprimiéndole a la forma-
cién de los alumnos del médulo Comunicacién
Multimedia Aplicada a Proyectos Educativos,
los valores del modelo Xochimilco

Finalmente, la obra de Mauricio Andion es
una propuesta pertinente para hacer frente a los
cambios educativos causados por fenomenos co-
mo la pandemia del COVID - 19, el uso de las pla-
taformas y el constante desafio presupuestario y
epistémico que enfrentan la Educacién Superior
en México. Por esta razon, el libro es una excelen-
te lectura para comprender el presente y pensar el
futuro educativo.
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