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Resumen:

En la bisqueda de nuevas iniciativas que pudieran atraer al alum-
nado, un grupo de profesores propuso la participacién en el Face-
book Challenge P2P organizado por Edventure Partners. La selec-
ci6én de los alumnos participantes se realizé estableciendo un filtro
interdisciplinar en los perfiles que iban a ser seleccionados. Tras la
seleccion de alumnos, se trabajé con un briefingy un presupuesto
real, creando un espacio comunicativo original donde se desarro-
116 una campaiia online orientada a la prevencion del extremismo
en las redes. La campana fue mds que exitosa puesto que se consi-
gui6 la primera posicién en el certamen europeo y la tercera en el
mundial; ademds de obtener el Premio de Innovacién Docente por
parte de la Universidad CEU San Pablo.
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Abstract:

In the search for new initiatives that could attract students, a group
of professors proposed participation in the Facebook Challenge P2P
organized by Edventure Partners. The selection of the participating
students was done by establishing an interdisciplinary filter in the
profiles that were to be selected. After the selection of students, we
worked with a real briefing and budget, creating an original com-
municative space where an online campaign aimed at the preven-
tion of extremism in the networks was developed. The campaign
was more than successful since it got the first position in the Eu-
ropean event and the third in the world; in addition, it earned the
Prize for Teaching Innovation from the CEU San Pablo University.
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1. Introduccién

El origen del proyecto esté en el ‘Peer to Peer Facebook Global Digital Challenge’, que surgi6 en 2015 como una iniciativa
global interuniversitaria promovida por Facebook. Mdas de 150 universidades de todo el mundo se unieron al proyecto que
consisti6 en la creacién de una campafia de comunicacién real en redes sociales y medios digitales para combatir el ex-
tremismo y malas précticas de comunicacién en entornos virtuales. Desde el lanzamiento del proyecto en el 2015, se han
lanzado dos convocatorias anuales de la competicion, coincidiendo con los semestres académicos de otofio y primavera.

Cada universidad participante presenta un equipo formado por entre cinco y ocho estudiantes que disefian, planifican y
ejecutan una campafa de comunicacién con un presupuesto asignado por Facebook para cumplir los objetivos concretos
de alcance y repercusion planteados al inicio de cada convocatoria. El trabajo de cada equipo de estudiantes cuenta con el
apoyo de los profesores de su universidad y una supervisién semanal por parte del equipo de Facebook para el control del
cumplimiento de los objetivos temporales y la inversién realizada.

A finales de cada semestre y en funcién de los resultados alcanzados, se realiza la seleccién final de las tres mejores cam-
panas que se presentan al jurado profesional formado por los prestigiosos expertos a nivel mundial en el &mbito de rela-
ciones internacionales, comunicacién digital y seguridad. Las tres campafias finalistas se exponen, en funcion de la zona
geogréfica de la Universidad participante, en una final en Bruselas para la region de Europa, y en Washington tanto para la
competicion regional entre universidades norteamericanas como para la gran final mundial.

Los aspectos mds destacados de esta iniciativa docente innovadora se reflejan tanto en la dindmica singular del proyecto,
que se realiza en el entorno real, como en los contenidos, narrativas e impactos digitales que desencadena su implemen-
tacién. La posibilidad que se brinda a los estudiantes universitarios de vivir una experiencia real del desarrollo e imple-
mentacion integral de una campana de comunicacién digital con un presupuesto asignado, replica las circunstancias del
entorno profesional al que muchos aspiran entrar una vez concluida su formacion académica universitaria.
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Al desarrollarse el proyecto dentro de una universidad, la difusién y la repercusion de los contenidos generados aumenta
significativamente entre todos los miembros de la comunidad universitaria. Por otro lado, la oportunidad de participar con
su talento, ideas y conocimientos en la lucha global contra el extremismo en entornos digitales contribuye al empodera-
miento y un mayor activismo social de los jévenes universitarios.

El equipo de la Universidad CEU San Pablo, formado por ocho estudiantes de la Facultad de Humanidades y Ciencias de
la Comunicacién, participé en la convocatoria del proyecto en primavera del 2017, obteniendo el maximo galardén en la
competicion europeay el de tercer clasificado en la gran final mundial con su campafia Rewind.

El proceso de seleccién de los miembros del equipo de estudiantes se llevé a cabo por un equipo multidisciplinar de los
profesores de grados de Periodismo, Humanidades, Comunicacién Audiovisual, Comunicacién Digital y Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidad CEU San Pablo. Los ocho estudiantes fueron seleccionados a partir de la convo-
catoria abierta a todos los alumnos de la Facultad a presentar sus candidaturas, valorando los rasgos més destacados de
su formacién académica, relevantes para el proyecto, asi como su activismo social y su experiencia en el &mbito de la
comunicacién digital.

La variedad de perfiles de estudiantes, tanto a nivel de formacién, como de inquietudes y caracteristicas personales se
consider6 clave para formar un equipo multidisciplinar, dindmico, abierto e inclusivo. Dijo Aristételes (s.f.) de Estagira
que “ensefar no es una funcién vital, porque no tiene el fin en si misma; la funcién vital es aprender. Lo que tenemos que
aprender lo aprendemos haciendo”. Actualmente, el desarrollo de los proyectos reales en el &mbito de redes sociales y me-
dios digitales se considera una herramienta educativa clave en la formacién de los estudiantes universitarios de Publicidad
y Comunicacién (Childers and Levenshus, 2016). El ACEJMC de Estados Unidos (Consejo de Acreditacién para la Ensefian-
za de Periodismo y Comunicacién) identifica entre las competencias clave del curriculum académico la capacidad de los
estudiantes de entender el entorno digital y su impacto en el contexto de la globalizacién, asi como desarrollar campaiias
de comunicacién digital aplicando las herramientas esenciales del proceso (ACEJMC, s.f.).

Este es el espiritu que impregno la génesis del proyecto que cuatro profesores y ocho alumnos de la Facultad de Humani-
dades y Ciencias de la Comunicacion de la Universidad CEU San Pablo asumieron para tratar de acabar con el odio en las
redes sociales.

El reto por tanto era doble. Por un lado, la necesaria innovacién docente para afrontar la transversalidad del proyecto tanto
en materias como en la seleccién de alumnos de diferentes grados, cursos y grupos. Y, por otro, la necesaria y obligada
cooperacion de los ocho seleccionados, con competencias bien definidas y asumidas tras la superacion de las asignaturas
propias de su itinerario formativo.

1.1. Marco teorico

La base del problema actual del odio en las redes sociales debia enfrentarse e incardinarse con las soluciones que aporta la
filosofia educativa actual de buisqueda de la calidad —-entendida como una aspiracion a la mejora efectiva del aprendizaje
y la docencia, en cuya consecucién intervienen numerosos elementos como “los valores [de la organizacion], el nivel de
satisfaccion, la accién formativa de los profesores, la cultura institucional, el clima de las clases, etc...” (Zabalza Beraza,

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacioén | n° 27, pp. 317-336 | 319

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

La interdisciplinariedad de los perfiles profesionales como base de la lucha contra el odio en las redes sociales...

2003: 171)-y de adaptacién continua a los nuevos entornos, caracteristica del proceso de convergencia europea, que ha
extendido y generalizado conceptos como los de ‘competencia, ‘competencia docente del profesorado’, ‘aprendizaje a lo
largo de la vida' y ‘sistemas de aseguramiento y de garantia de la calidad’.

La funcién del profesorado consiste hoy en dia en desarrollar tareas de mediacion, facilitacién o guia, lo que supone fo-
mentar los habitos intelectuales del estudiante y también los profesionales (Gonzélez Galdn, 2007). Lieb-Brilhart (1978)
afirma que una de las principales funciones de la formacién académica es ayudar a los estudiantes a entender el impacto
global de los complejos procesos de la comunicacién mediética. Reconociendo la significativa contribucién de la educa-
cién universitaria para fomentar las competencias innovadoras de sus alumnos, Martin, Potocnik y Fras (2017) destacan
una especial relevancia de la autonomia y altas exigencias cognitivas en los procesos de innovacién académica.

No sélo se trata de formar en conocimientos tedricos sino que es necesario que el estudiante adquiera habilidades, destre-
zas, procedimientos, aptitudes, intereses, autoexigencia y valores necesarios para el autoaprendizaje permanente a lo largo
de la vida (long life learning, learning by doing).

Todo ese conjunto de aportaciones conduce al alumno a saber, saber hacer, saber ser, saber estar, poder hacer y querer
hacer, aumentando su motivacién en el ejercicio diario de su actividad profesional. Como la formacién universitaria del
alumnado no se circunscribe tinicamente al niimero de sesiones de clase presencial recibidas, sino que se amplia al tiempo
dedicado a su aprendizaje autbnomo, necesita desarrollar mas esfuerzo: una actitud proactiva, participativa, de trabajo
constante y de reciclaje continuo.

Al mismo tiempo, desde la Universidad CEU San Pablo se ha impulsado el desarrollo de acciones sistematizadas de inno-
vacién y mejora para contribuir a la mejora de los resultados de aprendizaje de los estudiantes y al desarrollo cientifico de
las disciplinas en su conjunto, como es el caso especifico de la Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién
y el proyecto para acabar con el odio en las redes sociales promovido por ‘ Peer to Peer Facebook Global Digital Challenge'.

Para entender el alcance del problema del odio en las redes sociales, conviene tener en cuenta que el 81% de los internautas
de 16 a 55 anos utilizan redes sociales, lo que representa méas de 15 millones usuarios en nuestro pais (IAB, 2016). Facebook
es la mds utilizada, seguida por Twitter (43% de los usuarios) y Youtube (empleada por el 95%, aunque la mitad de ellos
no tiene cuenta propia), de acuerdo con los datos de la VII Ola del Observatorio de Redes Sociales (The Cocktail Analysis,
2016). El significativo incremento de la inversién publicitaria en medios digitales tiene una relevancia clave para el curricu-
lum académico de las Ciencias de la Comunicacién. El nuevo contexto digital hace necesaria la implementacién de nuevas
herramientas tecnolégicas y nuevas metodologias en la formacién de los estudiantes (Wirtz, Hayes y Shan, 2016).

En el contexto de la digitalizacién de los medios de comunicacién y la convergencia medidtica se ha generado una nueva
forma de empoderamiento ciudadano y cultura participativa. Los individuos se convierten en creadores activos de todo
tipo de contenidos con un nivel de influencia cada vez mayor como prescriptoresy expertos en todo tipo de &mbitos (Jen-
kins, 2006). En estas circunstancias, las redes sociales son la plataforma elegida por una gran parte de la poblacién para
comunicar sus opiniones y pensamientos. Asi, se abre un didlogo en el que los comentarios con contenido de odio que no
se basan en argumentos o razones son muy comunes. Una de las teorias que apoyan la lucha contra el odio en Internet es la
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teoria del ‘contacto social’: Internet separa a la gente. Tendemos a unirnos en comunidades virtuales con gente que piensa
de forma similar a nosotros.

Esto contribuye al sentimiento de que el mundo estd dividido entre ‘nosotros’y ‘ellos’, y hace que los comentarios opuestos
ala propia opinién ‘levanten ampollas’. También puede considerarse que la teoria de la confrontacién explica mejor la mo-
tivacién de muchos usuarios a comentar con odio: los individuos que muestran tendencias violentas y parten de creencias
discriminatorias (por raza, sexo, ideologia u otras) se sienten libres en internet para expresarse, gracias al anonimato que
la red les ofrece.

Uno de los principales motivos para la extensién del discurso del odio es la actuacion (o falta de ella) de las plataformas.
Diversos estamentos acusan a las redes sociales de pasividad, y consideran que deberian ser responsables finales de filtrar
los contenidos, y no permitir que se publiquen mensajes que inciten al odio.

En este sentido, conviene considerar que segun el estudio PRISM, solo el 9% de los mensajes de odio en Facebook son reti-
rados por la red social (Reason Why, 2017), y segiin el informe de la Comisién Europea realizado tras la creacion del cédigo
de conducta acordado por las grandes firmas de tecnologia de la informacién el pasado mayo para combatir la incitacién
al odio en la red en Europa (Comisién Europea, 2016), el porcentaje de contenidos retirados por las empresas, respecto del
total de alertas en las redes sociales sobre aquellos que incitaban al odio ostentaba una tasa peligrosamente baja: Facebook
recibi6 270 alertas y retir6 el 28% de los contenidos impropios, Twitter recibi6 163 alertas y retir6 el 19% de los contenidos,
y YouTube eliminé casi la mitad de los contenidos de las 123 notificaciones recibidas.

La gravedad de esta situacion se entiende mejor si consideramos algunos de los efectos de los mensajes de odio difundidos
en las redes:

1. Elsuicidio esla tercera causa de muerte entre los 15 y los 29 afios de edad (INE, 2013), lo que supone una cifra de mds de
trescientos menores de treinta afios cada ano. Entre las razones por las que esto ocurre, la més sefialada es el bullying,
y muy especialmente, el acoso electrénico.

2. En 2014, la Policfa Nacional registr6 en Espafia 1.285 delitos de odio, de ellos 102 en la Comunidad de Madrid. Sin em-
bargo, solo una de cada 10 victimas de delitos de odio llega a poner una denuncia (EFE, 2015).

3. Delos delitos de odio denunciados en Espafia en 2014, el 40% se relacionaron con insultos derivados de la orientaciéon
sexual de la victima, seguidos de cerca por los relacionados con el racismo y la xenofobia (Observatorio contra la LGT-
Bfobia, 2017).

4. Segun el Informe de la comisién europea (El Mundo, 2016), de los mensajes denunciados por incitacién al odio, el
23,7% lo fueron por su cardcter antisemita, el 21% por criticas al ‘origen nacional’ de la victima, y el 20,2% por odio isla-
mof6bico. La pasividad de los usuarios es la respuesta mds comun ante los mensajes de odio relacionados con el Islam.
Cada semana, mds de 25.000 personas en nuestro pais reciben mensajes de contenido miségino

5. El38% de los tweets son escritos con la intencién de molestar, insultar o amenazar al alguien, segtin un reciente estudio
de la Universidad de Texas.
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La lucha contra el discurso de odio esta plenamente establecida en diversos medios de comunicacién desde hace déca-
das, sin embargo, en Internet no se ha desarrollado de igual manera. Asi, se calcula que en torno a 11.000 webs albergan
contenidos que incitan al odio irracional (Delgado & Stefancic, 2014), sin que se haya establecido una cultura de respuesta
universal ante los mensajes de odio en redes sociales.

El ciberodio, ademds, afiade una serie de particularidades que dificultan el que pueda ser facilmente combatido:
a. Lasobreabundancia comunicativa o sobreinformacién.

b. La comunicacién de mensajes que antes estaban limitados al &mbito privado, se ha convertido en ptblica de ma-
nera absolutamente masiva.

c. Ladescentralizacién de la comunicacién, ya que cualquiera puede emitir un mensaje con un enorme potencial de
audiencia.

Asf, Jubany y Roiha (2016) advierten de la falacia del dualismo digital: el discurso del odio en las redes sociales, aunque ten-
gala especificidad propia del medio, no es mds que una exteriorizacion publica de un problema subyacente en la sociedad
en general, independientemente del escenario en el que se manifieste.

Para combatir el odio en redes sociales se pueden seguir distintas estrategias:

— De monitoreo e investigacion, para conocer mejor la magnitud del problema del discurso del odio y explorar la posi-
bilidad de utilizar sistemas de alerta temprana capaces de identificarlo automdaticamente.

— De presion alas empresas operadoras de las redes sociales, encaminadas bien a que modifiquen sus politicas relativas
al tipo de contenidos que se pueden compartir, o a que retiren contenidos especificos (Cabo Isasi & Garcia Juanatey,
2016).

— De cambio de las percepciones y actitudes de los usuarios de la red frente al discurso del odio tanto en Internet en
general como en las redes sociales, en particular.

En este sentido, la Unién Europea ha desarrollado una intensa actividad encaminada a la busqueda de soluciones para este

problema como la firma del Cédigo de Conducta con las empresas tecnolégicas, y acuerdos con la UNESCO y la European

Commission Against Racism y Intolerance (ECRI).

La utilizacién de las redes sociales como herramienta de innovacién docente, ademads, ya ha sido estudiada profundamen-
te y, entre la literatura existentes, destacamos las investigaciones del Grupo FONTA como referencia en este terreno (Vivar
etal.,2011: 45). Los objetivos que se pueden alcanzar, seglin estos autores, se pueden dividir en cuatro grandes bloques:

1. Implementar las herramientas adecuadas y suficientes dentro del centro de estudio para que los estudiantes puedan
realizar de forma eficiente, eficaz y efectiva, los trabajos propios propuestas para la adquisicién de competencias segin
el Espacio Europeo de Educacion Superior. Este hecho, ademds, supone un incremento de la motivacién del alumno,
con lo que se reduce considerablemente el riesgo de fracaso, tanto dentro como fuera del aula.

2. Buscar unaretroalimentacién e interactividad entre los agentes conformantes del proyecto y, en general, con cualquie-
ra de los publicos de interés que estdn alrededor del mismo. Todo ello redunda en un 4nimo de mejora contintia por
parte de todos estos publicos y, por ende, retroalimenta el propio sistema de cara a futuras ediciones del proyecto. Es
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decir, se fija una guia tanto referencial como operacional que marca el devenir del grupo en su utilizacién de los canales
sociales propios de laWeb 2.0.

3. La capacidad multisoporte y multipantalla propia de las redes sociales, como es el caso de Facebook, permite también
explorar e investigar el uso de los mismos segtin los particulares caracteristicas. Esto supone la obtencién de datos que
nos permita esclarecer qué usos, qué propésitos, qué necesidades y qué motivaciones son las predominantes de cara al
tema que preocupa al proyecto y también con respecto a los usuarios que participan de manera activa, pasiva, directa
e indirecta, dentro del mismo.

4. Laformacién del alumnado como paso previo a su incorporacién al mundo laboral, sobre todo cuando se estd deman-
dando nuevos perfiles generados por la Web 2.0 como Community Manager, Social Media Manager... Este hecho es
tangencial con el concepto de learning by doing que marcd la génesis de proyecto.

Entre los principales retos de la educacién universitaria en el &mbito de la Publicidad y Comunicacién Digital, Neill y
Schauster (2015) subrayan la necesidad de desarrollar competencias especificas de escucha social y monitorizacién de los
contenidos para detectar las principales tendencias en conversaciones online. La formacidén en las técnicas, herramientas
y metodologias de community management, la publicidad programatica y la analitica de redes sociales es fundamental
para una sélida preparacion de los estudiantes a los retos del sector profesional de agencias, anunciantes y medios digitales
(Neill y Schauster, 2015).

No menos importante es finalizar este apartado observando que el ptiblico protagonista de este proyecto es el denominado
nacido digital. De hecho, asilo expresan Alonso Mosquera et al. (2016: 138):
“Han crecido con la tecnologia como parte integral de sus vidas, y su ‘lengua materna’ es el lenguaje digital de los dispositivos
electrénicos conectados a Internet. Para ellos, la instantaneidad es intrinseca a la comunicaciéon, que ademads puede y ‘debe’
ser multitarea, porque ellos consideran que lo son. Ellos pueden hacer varias cosas a la vez, todo es aqui, y ahora, ala méxima
velocidad. Con este perfil, las nuevas herramientas tecnolégicas de que disponen se convierten en un elemento fundamental
en sus vidas: redes sociales, blogs, foros, plataformas de video, etc. son un medio enfocado al entretenimiento, que les
permite comunicarse con los suyos, y decidir qué quieren compartir de sus bienes (musica, videos, etc.) y conocimiento con
los demas”.

Las ventajas y desventajas de la incorporacién de este tipo de herramientas al aula son patentes pero, mads all4, la utiliza-
cién de estos instrumentos en la sociedad como arma arrojadiza ha sido la base para la creacién de este proyecto. Después
de recibir el encargo, las aulas, donde tantas veces se prohibe la utilizacion de este tipo de recursos, iban a ser precisamente
el punto de partida de una campafia que buscara el reconocimiento y la exposicién publica de los mensajes de odio gene-
rados en las redes sociales, buscando su erradicacién como comportamiento que la sociedad desea desechar.

Como sustentan Sarmiento y Rodriguez Tercefio (2018), la comunicacion electrénica ha sustituido en gran parte al boca
a boca y suponen un nuevo 4gora de presencia publica. Las dimensiones que afectan a este nuevo fenémeno son varias
como, por ejemplo, “la percepcién de la calidad, la percepcién de valor y la satisfaccién que los usuarios desarrollan en los
medios sociales”.
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2. Métodos

Desde el punto de vista de los docentes implicados, y como ya se ha adelantado, el objeto del proyecto pasaba por lograr
que los estudiantes trabajaran en una campafa de forma estratégica, abordando todos sus aspectos, desde el estableci-
miento de objetivos, estrategia de contenidos y de creatividad, al desarrollo de cada una de las piezas y la definicién de
los medios empleados, por supuesto midiendo la eficacia, y ateniéndose al control impuesto por un presupuesto real para
gastar.

Para lograr el éxito del proyecto, los estudiantes seleccionados trabajaron en equipo con funciones definidas para cada uno

de ellos:

— Alejandro Ayala: Forma parte del equipo creativo. Trabaja en la creacién del contenido gréfico del dia a dia de la
campana.

- Cecilia Carvajal: Lider del proyecto. Debe motivar y coordinar al equipo, asi como dividir tareas.

— Laura Garcia: Redactora del equipo. Elabora notas de prensa, comunicados, informes y seguimiento del trabajo reali-
zado semana a semana.

— Monica Guerrero: Forma parte del equipo creativo. Se encarga de generar el contenido publicado en Instagram y de-
tectar posibles influencers para atraerlos y convertirlos en rewinders.

- Gonzalo Hidalgo: Forma parte del equipo creativo. Trabaja en la creaciéon del contenido grafico del dia a dia de la
campana.

— Monica Martin: Webmastery analista de datos. Responsable del disefio y desarrollo de la plataforma web. Ademads, es
la encargada de analizar las estadisticas obtenidas de cada red social.

— Blanca Martinez: Encargada de toda la produccién audiovisual, tanto el contenido del dia a dia como reportajes mas
a fondo.

— Leonor Mufioz: Investigacién de mercados. Encargada de identificar los casos de odio en las redes sociales y en la
actualidad. Responsable de gestionar los asuntos corporativos.

De este modo, cada uno era responsable del éxito o fracaso de la tarea encomendada, y asimismo, entendia el funciona-

miento de los departamentos de una agencia real. Para la seleccién de estos alumnos, el equipo de cuatro profesores que

coordinaban el proyecto establecieron las competencias especificas que se debian asumir en el mismo. El analisis de los

perfiles profesionales y de los objetivos genéricos dio como resultado dos grandes competencias fundamentales en torno

alas cuales se organiza todo el proyecto:

1. Ser competente en la indagacion y andlisis de la realidad en sus diversos &mbitos (politico, econémico, juridico, artis-
tico, cultural, cientifico, tecnolégico y deportivo) y especialmente en el &mbito de las redes sociales. Esta competencia
para la interpretacién de la realidad es la competencia fundamental sobre la que se asienta el trabajo de cualquier
profesional de la comunicacién en cualquier &mbito. El andlisis de esta competencia llevo a su desglose en dos grandes
subcompetencias:

a. Conocimiento del estado del mundo, de su evolucién histérica reciente y los pardmetros bdsicos en los diversos
ambitos. Se traté de una competencia de enormes dimensiones potenciales, pero de especial relevancia en los ob-
jetivos del proyecto. A la hora de combatir el odio en las redes sociales los alumnos debian ser competentes en la
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contextualizacién de la actualidad en las estructuras y coyunturas adecuadas, para lo que necesitaban un conoci-
miento suficiente del estado del mundo en todos sus d&mbitos (especialmente en la Web 2.0 y 3.0) y debian ser tam-
bién capaces de interpretar textos y datos procedentes de &mbitos muy diversos y razonar criticamente con ellos.

b. Capacidad de bisqueda y gestién de la informacién. Indispensable en su labor de interpretacién de la realidad
era la capacidad de buscar y manejar informacion, analizarla, sintetizarla, jerarquizarla y gestionarla, para lo que
necesitaban ademads ser capaces de utilizar las tecnologias apropiadas y dominar los procedimientos especificos de
busqueda de informacién e indagacién en un terreno tan pantanosos y amplio como el de las redes sociales.

2. Ser competente para la comunicacion en los distintos géneros, lenguajes, soportes y tecnologias, integrados en los di-
ferentes contextos y medios en los que tienen repercusion e impacto las redes sociales. Esta segunda gran competencia
complementaba a la primera para configurar a un alumno competente a la hora de afrontar este proyecto tan especi-
fico. Esta competencia dio lugar a una ulterior extensién en arbol de competencias subordinadas segin los diversos
perfiles sociales en que se desarrollé la actividad de comunicacién, y segin se trataba de una comunicacién utilizando
el lenguaje oral, escrito, el lenguaje audiovisual, la fotografia...

a. Capacidad para expresarse correcta y eficazmente en los diversos lenguajes, soportes y dispositivos. Esta es una
competencia bésica para un comunicador y comprende aspectos como el uso correcto, oral y escrito, de la propia
lengua, la capacidad para expresarse en el lenguaje especifico de la imagen y el dominio del lenguaje especifico de
los diferentes perfiles en redes sociales. Comprende también capacidades tales como la capacidad de exposiciéon y
argumentacion razonada, la capacidad de expresarse de forma atractiva e interesante o la capacidad de adaptar los
lenguajes especializados a publicos generales que estdn presentes en las redes sociales.

b. Capacidad de integracién y adecuacién a la organizacién, equipos, procesos y criterios de trabajo, en los contextos
y medios propios de la actividad comunicadora en el entorno 2.0. Es una macrocompetencia que se despliega en
tres &mbitos fundamentales:

i. Dominio de los procesos y técnicas de produccién de contenidos informativos y de comunicacién. Esto es, el
dominio de los procedimientos que los profesionales utilizan en su desempefio, junto con las técnicas y tecno-
logias que les acompafian. Para ello se puso a disposicion de los estudiantes los siguientes recursos:

— Conexion a internet: imprescindible para la gestion de los canales de redes sociales, asi como al web, dado
que la campana es digital.

— Ocho ordenadores personales: al ser una campafa digital en su totalidad era de vital importancia que todos
los promotores tuvieran acceso a ordenadores personales para poder trabajar.

— Programas de edicién de video: Adobe Premier Pro, Final Cut, After Effects...

— Programas de edici6én fotografica: Adobe Photoshop

— Programas de edicidn lineal/vectorial: Adobe Illustrator.

— Cémara fotogréfica

— Céamara de video.

— Programas de edicién de c6digo: Adobe Dreamweaver/ Sublime Text.

— Navegador de internet y herramientas para desarrolladores que incluyen: Google Chrome, Safari...
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ii.

iii.

iv.

— Redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn...
— Otros recursos tecnolégicos accesibles desde la web: Google Analytics, Facebook Analytics, Instagram An-
alytics, Twitter Analytics...

Este tipo de competencias, como procedimientos y técnicas que son, debian formarse en la practica de los mis-
mos. Por ello el proyecto estaba articulado en varias fases cuyo centro era siempre combatir el odio en redes
sociales, reproduciendo los entornos y tareas caracteristicos de la profesion. En ellas los estudiantes podian
plantear su estrategia y reflexionar sobre la misma. Incluia aspectos de técnicas y procedimientos bdsicos como
el dominio de las redes sociales y los procedimientos para elaborar contenidos en diversos soportes y perfiles, o
el dominio de las tecnologias de produccién en todos esos &mbitos. Incluia también competencias relacionadas
con el disefio y puesta en marcha de proyectos en diversos &mbitos y géneros, incluyendo la creacion de proyec-
tos de comunicacion digital e identidad corporativa. Y por dltimo era necesario incluir aqui la capacidad para
contextualizar de forma critica ese desemperno que realizaban en el proyecto, logrando mediante el pensamien-
to abstracto y la capacidad de anélisis el conocimiento de conceptos, teorias de la comunicacién medidtica y su
impacto social o conceptos y procesos basicos de la publicidad y las relaciones publicas. Esto es, competencias
pluridisciplinares y transversales, a la vez que propias de los Grados existentes en la Facultad de Humanidades y
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad CEU San Pablo.

Conocimiento del contexto y medio de la actividad en redes sociales. El alumno debia ser capaz de integrarse,
situarse y adaptarse adecuadamente a un entorno real y profesional como el que proporcionaba ‘Peer to Peer
Facebook Global Digital Challenge'. Para ello necesitaba, en primer lugar un conocimiento de la realidad so-
cio-comunicativa en todos los dmbitos geograficos, desde el ambito local, al internacional, puesto que las redes
sociales abarcan todos estos pardmetros. Por otro lado, necesitaba ser capaz de reflexionar sobre las propias
redes sociales en las que trabaja con un conocimiento de la historia, caracteristicas y estructura de las mismas y
conocimiento de la organizacion y distribucién de los distintos perfiles. Este tipo de conocimientos permitieron
la reflexion critica y por lo tanto se constituyeron en el camino a la capacidad de innovacién y la creatividad. Por
dltimo, era imprescindible para el alumno el conocimiento del marco juridico de su actividad para ser capaz de
adecuar su practica a los limites determinados por las normas.

Capacidad de trabajo auténomo y colaborativo. Como participante del proyecto, el alumno necesitaba unas
capacidades fundamentales de trabajo que le permitirdan el desempeiio adecuado. Entre ellas se encuentran,
como especialmente importantes en este ambito, la capacidad de organizacion y planificacion, el dominio de
lenguas extranjeras que le permitia relacionarse en redes sociales y tener referencias de otros proyectos de otros
paises, la capacidad fundamental de resolucién de problemas y toma de decisiones. Especial incidencia tenia
para los objetivos del proyecto las capacidades relacionadas con el trabajo en equipo y las habilidades en las
relaciones interpersonales. Por ello el proyecto tenia un fuerte componente de espiritu en equipo en los que
los estudiantes recibieron una formacién especifica en este &mbito. Por dltimo, y no menos importante, para
combatir el odio en redes sociales, el alumno debia poseer un sélido conocimiento de los principios de ética 'y
deontologia profesional.
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En la relacién detallada de las funciones de cada uno de los alumnos, una de las estudiantes, en este caso del dltimo curso,
fue nombrado responsable del proyecto, con la tarea de supervisar toda la labor desarrollada por el equipo y asimismo
gestionar la campafia respecto del presupuesto. Otro se encarg6 de la investigacion previa, y de la identificaciéon de temas
de actualidad para la generaciéon de contenidos relevantes.

Los otros seis estudiantes, con relacién a las necesidades de la campafia y asimismo considerando su perfil, se encargaron
de las siguientes tareas: en el drea creativa, dos creativos graficos, responsables de realizar cada dia las creatividades re-
queridas para la campafia en los diversos medios, y una productora audiovisual, encargada de todo lo relacionado con los
contenidos de este tipo, tanto videos para los contenidos diarios como otros més a fondo, como los resimenes.

En la gestion de los contenidos, un estudiante se encargo de la planificacion y propuesta de los temas que debian tratarse.
Otro fue el responsable de los contenidos generados desde un punto de vista mds enfocado a las relaciones publicas, y asi
elabord las notas de prensa, comunicados, informes semanales de la campafia, y todo lo relativo a la relacién con influen-
cers y medios. Por tltimo, la labor de webmaster y analista de datos para analizar y evaluar las métricas de campafia fue
encomendada a otro miembro del equipo.

Para garantizar el correcto funcionamiento del proceso, los docentes implicados también repartieron las tareas en las que
debian tutelar y facilitar la labor de los estudiantes. Asf, la relaciéon con los medios, la gestién de redes sociales, la revision
de estrategia y contenidos de campafia y la relacion con las organizaciones implicadas en el concurso fueron las acciones
que acometieron cada uno de ellos.

Se cre6 un grupo de WhatsApp con los profesores y alumnos implicados para garantizar la coordinacién y comunicacién
constante e inmediata en funcién de las necesidades del proyecto, y ademds de dicho seguimiento, cada semana, se esta-
bleci6 una reunién con el alumno responsable del equipo para verificar el cumplimiento de objetivos y estrategia fijados.

Por ultimo, cabe destacar el uso de la plataforma Basecamp que permitié la relacién no solo entre profesores y alumnos
del equipo, sino también con los profesionales de Edventure que daban apoyo en todas las dudas y cuestiones que iban
surgiendo.

Una vez organizadas las tareas, se defini6 el tema que tratar en la campana. A partir del briefing propuesto por la organiza-
cién, en el que se facilitaban una serie de dreas de interés para trabajar, se opt6 por el tema del odio en redes sociales. Este
tema resultaba més cercano a los estudiantes, y también al potencial ptiblico al que podian dirigirse.

Se entendi6 que era mas f4cil lograr el éxito, medido en términos de impacto de la campafia, si se buscaba un tema del dia
a dia del publico al que esperaban acceder: los mensajes de odio que cada dia podemos encontrar en las redes sociales, y
frente a los cuales la estrategia mds habitual es no hacer ni decir nada.

La campana se desarroll6 entre los meses de febrero y julio de 2017. El éxito de la misma puede valorarse tal y como se
desarrolla en los siguientes epigrafes.
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3. Contenido, repercusién y alcance

Los objetivos iniciales fijados para la campafia Rewind fueron los siguientes:
1. En primer lugar, respecto del alcance, llegar a un millén de personas en tres meses.
2. Ensegundo lugar, conseguir interaccién, respondiendo a un minimo de quinientos mensajes de odio en redes sociales.

3. En tercer lugar, lograr el engagement o compromiso de los usuarios con la campafia en una tasa del 8% en todas las
redes sociales. Dichos objetivos se estimaron valorando la eficacia de otras campanas reales desarrolladas en redes.

Asimismo, el objetivo a largo plazo de la campafia era mucho més ambicioso: a través del uso generalizado del emoji
Rewind, como luego se explica, se pretendia conseguir que Facebook implementara dicho simbolo como una posible reac-
ci6én a los comentarios, del mismo modo en que actualmente se puede reaccionar con ‘me gusta, ‘me divierte, etc.

En cuanto al publico objetivo al que se pretendia dirigir la campafia, se establecieron dos grupos de interés: los haters que
transmiten su odio online, y la mayoria silenciosa que no reacciona ante dichos mensajes de odio. Los haters son personas
que mantienen un discurso basado en el odio en las redes sociales. Se dedican obsesivamente a atacar y agredir verbal-
mente a individuos concretos (en gran medida, a perfiles publicos), o a colectivos, de manera extrema y agresiva, como una
manera de atraer la atencién y hacer més visibles sus mensajes.

En muchas ocasiones, son individuos vinculados a colectivos o ideologias radicales (Jablonska, 2016). Son un grupo redu-
cido, pero el que mas ruido digital produce. Se caracterizan por un bajo nivel cultural, y una reducida inteligencia emocio-
nal para gestionar situaciones, lo que provoca que la informacién que reciben a través de las redes se procese de una forma
impulsiva y poco racional.

Esto desemboca en comentarios simplistas que reducen la realidad hasta el punto de distorsionarla. La motivacién de base
de este tipo de individuos es una necesidad de buisqueda de atencién social y reconocimiento colectivo, dadas las carencias
afectivas que suele sufrir este perfil de usuarios (Lampert, 2017).

El segundo publico al que se dirigi6 la campana es el compuesto por la mayoria silenciosa. De acuerdo con Lampert (2017),
suponen la mayor parte de la sociedad —-56%, sumando los ‘orientados a la conveniencia’ (10%), ‘trepadores sociales’ (15%),
‘burguesia moderna’ (22%) y los posmaterialistas (9%)—, y son en su mayor parte personas jovenes de entre 13 y 34 afios de
edad. Psicograficamente, son personas con interés por las tendencias en las redes sociales, aunque normalmente no sean
grandes generadores de contenido. Comparten aquellos temas que puedan ser afines a sus seguidores, en la bisqueda del
reconocimiento en forma de “me gusta” y comentarios recibidos. De hecho, reflejan lo que les gustaria llegar a ser, no lo que
son realmente. A veces comparten contenidos que no han leido enteramente.

Gran parte de esta mayoria silenciosa usa las redes sociales sin implicarse demasiado en temas que puedan generar con-
troversia. Es necesario que alguien de su grupo haya actuado antes para que den su apoyo a alguna causa determinada.
Sin embargo, en la vida cotidiana tienen un cardcter individualista y si que muestran interés y empatia por las causas que
afectan a toda la sociedad y que ellos consideran justas.
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Establecidos ptblico y objeto de la campafia, se inici6 el trabajo para determinar las estrategias de contenido y creatividad
que podrian seguirse. En este sentido, se realizé una reunién de tormenta de ideas para ver como enfocar el problema. Asf,
se detectaron varias ideas sobre las que desarrollar la campana.

En primer lugar, la idea de que el entorno digital incluye a las mismas personas que el real y offline. Esto significa que nadie
deberia realizar en las redes los comentarios que nunca haria cara a cara por considerarlos ofensivos o violentos. El dafio
en las redes es el mismo que en la vida real (e incluso superior, por el impacto en nimero de usuarios que puede llegar a
tener), y nuestra personalidad en la red es una prolongacion de la que tenemos en el entorno fisico.

En segundo lugar, se traté la idea de cémo actuar ante el odio en las redes, y evitar que la respuesta mayoritaria sea la indife-
rencia. En este sentido, se decidié que habia que encontrar una forma de parar el odio, sin generar més comentarios ofensi-
vos ni dafiar al hater, lo que solo continuaria la espiral de violencia y la necesidad del hater de sentirse amparado por la red.

Con todo ello, se lleg6 al concepto: Rewind. Rebobina. Piensa dos veces antes de hacer un comentario en las redes que
no harfas en la vida real, sé respetuoso en la forma en que te expresas. Y si ves un comentario ofensivo, reacciona. Invita a
quien lo haya hecho a rebobinar, repensar.

El uso del término en inglés se consider6 adecuado por ser un término suficientemente conocido, universal, y llamativo
para el cliente de la campafia, Facebook. Asi, podria extrapolarse a todos los usuarios de esta u otras redes sociales en todo
el mundo.

Utilizar el término del rebobinado vino dado por la facilidad para representarlo graficamente, al ser un emoticono que
todos podemos utilizar dado que se encuentra en los teclados de nuestros dispositivos tales como méviles, tabletas u orde-
nadores. Asi, para la mayoria silenciosa, sin necesidad de denunciar o confrontar un comentario de odio en redes sociales,
resultaria muy sencillo simplemente comentar con el emoji de rebobinado.

Sin invertir mucho tiempo, ni requerir realizar una denuncia, y con una ventaja evidente: rebobinar no tiene una connota-
cién negativa como tendria un ‘no me gusta’ o un ‘me enfada), simplemente invita a repensar sobre lo escrito y a tomar otra
actitud. Es una segunda oportunidad.

El uso del emoticono permitiria, por tanto, favorecer que cualquier usuario de la red pueda contestar a un comentario de
odio, y hacer que alguno de los haters acabara reaccionando, pero ademads, tendria el objetivo de permitir a las redes socia-
les detectar a aquellos usuarios que recibieran frecuentemente este emoji como respuesta, y quizds con ello identificar a
personas de ideologias o incluso pertenecientes a grupos radicales.

Asimismo, respecto de la estrategia de contenido para dar a conocer esta posibilidad, la de responder con el icono del re-
bobinado a los comentarios de odio en la red, se estableci6 un tipo de contenido para cada una de las redes sociales, y un
tono de campafia, que debia ser desenfadado y divertido para conectar con un publico joven, pero al mismo tiempo serio
y creible.

Lared social principal en torno ala que se articul6 la camparia fue Facebook, aunque también se desarroll6 una estrategia
especifica para Instagram y Twitter, y se mantuvo una presencia, més limitada, en YouTube, Whatsapp y Spotify. Ademds de
determinadas acciones offline vinculadas a eventos y jornadas.
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El contenido de la campafa se apoyd en tres lineas estratégicas, cada una con un objetivo predeterminado: el contenido
corporativo, enfocado en la comunicacion eficiente de la iniciativa y el fortalecimiento de la imagen de marca Rewind;
el contenido racional, dirigido a apoyar la campafa con informacién que hiciera ver la importancia y necesidad de esta
iniciativa, y el contenido emocional, empleado para atraer usuarios a nuestros perfiles, empatizar con ellos y animarles a
actuar ante el discurso de odio al sentirse emocionalmente identificados con la campana.

Respecto al tono y creatividad empleados en cada red, Facebook fue empleado para mostrar creatividades de los tres tipos
de contenidos, y sirvié para lograr el objetivo de alcance de la campafia, al ser la red mds extendida. Instagram concentrd
la comunicacién més emocional, dirigida a fomentar el sentimiento de pertenencia a la comunidad (rewinders), mediante
imégenes con mensajes positivos, y otras fotografias con pegatinas de Rewind en diferentes lugares del mundo.

Twitter se posicioné como la red que permitia establecer una conversacién para activar a la mayoria silenciosa a actuar, e
interactuar con los haters, respondiendo a sus insultos o comentarios irracionales usando nuestro hashtag, el emojiy un
argumento racional que permitiera hacerle pensar sobre su comentario.

4. Resultados

Respecto a la evaluacion de la campaiia, el éxito puede medirse en términos cualitativos y cuantitativos. En relacion con
los primeros, hay que destacar el espaldarazo a la campafa que supuso su seleccién tanto para la final europea como para
la mundial. En Viena, en la sede de la OSCE, la campaia Rewind se proclamé vencedora europea frente a los otros dos
proyectos finalistas que se defendieron (Universidad de Masaryk en la Reptiblica Checa; y la Universidad de Desarrollo
Sostenible de Eberswalde en Alemania).

Asimismo, la camparfia Rewind fue elegida una de las cuatro finalistas a nivel mundial de entre todas las universidades
participantes en cinco continentes. En la defensa en la sede de Facebook en Washington DC, Rewind se proclamé tercera
mejor campaia a nivel mundial, por delante de la Universidad Xavier (Filipinas) y por detrds de la Universidad Americana
de Nigeria (Nigeria) y la Universidad de Dhaka (Bangladesh).

Asimismo, los datos numéricos avalan la campafia. En Facebook se lograron mds de tres millones de impactos, y mas de un
millén se obtuvieron tanto en Instagram como en Twitter. La repercusién en otros medios, tanto online como offline, habla
de mds de veinte millones de personas alcanzadas por la campana.

Respecto del segundo objetivo, contestar a mds de quinientos comentarios de odio, también se super6 con creces dicha
cifra. Y respecto del engagement de los usuarios (calculado como la interaccién orgénica total de cada publicacién, sus ‘me
gusta’, comentarios, click y veces compartida, dividida entre el nimero de usuarios inicos alcanzados por la misma), el
promedio ha superado el 8,30%, alcanzando picos de hasta el 38,2%, por lo que también el tercer objetivo se ha cumplido
segun lo previsto.

La repercusion en medios de comunicacion demuestra, sin lugar a dudas, la innovacién que poseia el proyecto y eso llamé
la atencién de una multitud de medios de comunicacién que se hicieron eco resaltando la participaciéon de la Universidad
CEU San Pablo.
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Imagen 1. Ejemplos de impacto en medios de comunicacién del proyecto de la Universidad CEU San Pablo para ‘ Peer to Peer
Facebook Global Digital Challenge”: Rewind. Fuente: Marca Espaiia, Telemadrid, El Economista, El Mundo y elaboracién propia.

En total se registraron 47 impactos en medios de comunicacién, que se dividieron de la siguiente forma:

— Una mencién en medios impresos:
= Cinco Dias (28/06/2017).
— Tres menciones en television:
= Telenoticias de Telemadrid (05/07/2017).
= Telediario 22 Edicién de La 1 (23/07/2017).
= Telediario 22 Edicién de La 1 (06/09/2017).
— Seis menciones en radio:
= Informativo Madrid de Cadena COPE (22/06/2017).
= Las Mananas de Radio Nacional de Espaia (07/07/2017).
= Informativo Madrid de Radio Nacional de Espana (10/07/2017).
= Mas de uno de Onda Cero (17/07/2017).
= Fin de semana en COPE (23/07/2017).
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= LaCadiera de Aragén Radio (29/07/2017).
— Treintay siete menciones en medios digitales:

= ReasonWhy (15/05/2017).

= El Mundo Innovadores (19/05/2017).

= Toyoutome.es (22/05/2017).

= Derecho enlaRed (05/06/2017).

= ElEconomista.es (27/06/2017).

= Elmundo.es (04/07/2017).

= WEB Planet (04/07/2017).

= Marcaespana.es (05/07/2017).

= LaRazén.es (05/07/2017).

= TICpymes (05/07/2017).

= ElPais.com (07/07/2017).

= UltimaHoraPress (07/07/2017).

= Inter Ads News (07/07/2017).

= Tecnologia al dia (07/07/2017).

= TitularesColombia.com (07/07/2017).

= En2dos.com (07/07/2017).

= UltimaHoraPress (07/07/2017).

= ABC(07/07/2017).

= Noticiero Universal (07/07/2017).

= ABC Sevilla (07/07/2017).

= Noticias generales (08/07/2017).

= Capital Madrid (10/07/2017).

= El Universal (14/07/2017).

= OPI (16/07/2017).

= Onda Cero (17/07/2017).

= EFE Escuela (18/07/2017).

= Chaval.es (19/07/2017).

= Europa Press (21/07/2017).

* Cuatro (21/07/2017).

= Diario Siglo XXI (21/07/2017).

= Informativos Telecinco (21/07/2017).

= Bolsamania (21/07/2017).

= elEconomista.es (21/07/2017).

= Madrid es Noticia (21/07/2017).

= Europa Press - EP Social (21/07/2017).

» Teinteresa.es (21/07/2017).

= El Correo Digital (03/09/2017).
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Igualmente, numerosos prescriptores se unieron a la campafna de Rewind mostrando su apoyo a través de distintos canales
de los medios sociales. Entre los més destacados:

- Jesus Alvarez (Televisién espaiiola).

— Maxim Huerta (Telecinco, TVE...)

— Pedro Garcia Aguado (Hermano Mayor).

— José Antonio Pifiero (Cadena SER).

— Charles Powell (Real Instituto Elcano).

— Fernando Cubillo (Guardia Civil).

— Miguel Nufiez (Cadena SER).

— Maria Pampyn (Colegio Internacional Kolbe).

— Esteban Ibarra (Movimiento contra la intolerancia).

— Aurora Garcia (Colegio Internacional Kolbe).

— Antonio Miguel Carmona (PSOE Madrid).

También se sumaron a la campafa diferentes influencersy cuentas corporativas, entre los que destacan:

— ItsMixta: Youtuber con 129.000 suscriptores en su canal y 276.000 seguidores en Instagram.

— Brioenfurecida: Instagrammer con 166.800 seguidores en su pagina de Facebook y 46.000 fans en Instagram.

— Policia Local de Murcia: 12.500 followers en Twitter.

— Mujeres en igualdad: 7.600 seguidores en Facebook.

— Concepto05: 3.200 followers en Twitter.

‘Peer to Peer Facebook Global Digital Challenge’ se constituyé como una innovadora iniciativa docente en cuanto a su
planteamiento para combatir el extremismo en las redes, tanto por su singular dindmica (una experiencia real de imple-
mentacién integral de campafia, incluso con presupuesto), que replica las circunstancias del entorno profesional, como
por su vinculacién con el mundo universitario, lo que permite incrementar la difusiéon y repercusién de los contenidos
generados, fomentando el activismo social de los jévenes.

La participacién de la Universidad CEU San Pablo consisti6 en un equipo interdisciplinar de cuatro profesores y ocho
alumnos del &mbito de la Comunicacién y las Humanidades, para el desarrollo de la campafia Rewind con una divisién de
tareas andloga a la de una verdadera agencia de comunicacion. La transversalidad del equipo humano provocé una légica
reaccion en forma de una metodologia docente que huia de los estdndares para centrarse en la innovacion, la creatividad
y la inmejorable patina que provoca el concepto de learning by doing, o aprender haciendo.

Las competencias planteadas por parte del cuerpo docente se explicitaron en una divisién eficaz de tareas entre los ocho
alumnos participantes, segiin su especialidad. Sin embargo, el espiritu de equipo condicionaba toda la estrategia puesto
que no existieron departamentos estancos ni competencias que no pudieran ser asumidas por cualquier miembro del
proyecto, gracias a la formacién que recibian o ya habian recibido en los distintos grados de la Facultad de Humanidades y
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad CEU San Pablo.

Al analizar la cuestion del odio en las redes sociales, conviene tener en cuenta que solo en Espafia, més de 15 millones de
usuarios utilizan redes sociales. Partiendo de este dato, hay que afiadir que tales redes son la plataforma elegida por una
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gran parte de la poblacién para comunicar sus opiniones y pensamientos, sin meditar en ocasiones el dafio que dichos
mensajes pueden causar a otros cuando los comentarios no parten del respeto al otro. Baste considerar algunos datos es-
calofriantes como la influencia del acoso online en la tasa de suicidios entre la poblacién joven, o el elevado porcentaje de
comentarios que manifiestan actitudes machistas, racistas o xenéfobas.

Por todo ello, la campafia Rewind trat6 de captar a la mayoria silenciosa que consiente dichos comportamientos, asi como
a los denominados haters que promueven el discurso del odio, con el objetivo de lograr el cambio de actitud, ademas de
identificar a dichos haters para prevenir posibles acciones derivadas de sus opiniones radicales y antisociales.

Con una estrategia de contenido dirigida a concienciar, informar y persuadir para la identificacion de dichos compor-
tamientos, a través del emoji de rebobinado, se logr6é un alcance superior a los veinte millones de usuarios en el mundo,
y una tasa de engagement por encima del ocho por ciento, asi como el apoyo de influencers, medios de comunicacion y
autoridades, que han apoyado la iniciativa.

El éxito de la campafia, por tanto, puede medirse en términos de audiencia e interés de la misma por la accién. Pero espe-
cialmente, es bueno valorar su eficacia docente en tanto ha podido cambiar un discurso dafiino y evitar dafilos a numerosos
jovenes, como considerar la calidad de dicha iniciativa para la formacién de los estudiantes de grados en Comunicacidn, al
enfrentarles a un entorno real de trabajo, con plazos, presupuesto y briefing reales, hacerles aprender ‘haciendo’ (el deno-
minado learning by doing) y motivarles mediante la medida de la eficacia comunicativa de sus decisiones.

Los premios obtenidos son solo parte de la satisfaccion que los docentes hemos logrado con este ilusionante proyecto por-
que, como dijo Jean Piaget (1968) “la principal meta de la educacién deberia ser crear hombres y mujeres que son capaces
de hacer cosas nuevas, no simplemente repetir lo que han hecho otras generaciones”.
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