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Editorial

La investigacion cientifica toma el pulso de la pandemia global de la Covid 19, e indica que este proceso
sigue evolucionando, mientras, la investigaciéon en comunicacion esta inmersa en un entorno complejo de
adaptacion, transformacion e innovacion, camino a la endemia global. Y en ese caminar, la comunicacién
es cada vez mas multidimensional, dindmica, flexible, digital, y atenta a los cambios que se generan en la
produccién de contenidos, su distribucion y el consumo de los mismos, ante las necesidades informativas y
de entretenimiento de las audiencias, en una sociedad cada vez mas globalizada.

El Insider Intelligence’s Tech Trends to Watch in 2022, indica que este afio, el metaverso -el espacio y la
inteligencia artificial- se enfrentaran a las preocupaciones sobre la privacidad y el sesgo del consumidor. El
avance de la tecnologia irrumpe disruptivamente, y requiere que su uso esté en linea con el desarrollo de la
humanidad y no con su manipulacién. En esalinea, recogemoslaidea del profesor Ramoén Salaverria al afirmar
que “necesitamos medios que apuesten por la innovaciéon tecnoldgica a partir de modelos sostenibles”; El
Commuttee of Experts on Increasing Resilience of Media (MSI-RES), del que forma parte, tiene durante los préximos
dos anos, un doble objetivo: orientar las politicas sobre el uso de la Inteligencia Artificial en el periodismo, y
promover iniciativas para la financiaciéon sostenible de la industria de los medios. Una perspectiva europea
que puede ser recogida globalmente.

El Vol. 21, (1), 2022 de la Revista de Comunicacién contiene 24 articulos escritos por 59 profesores, proceden-
tes de 29 universidades, de Arabia Saudi, Argentina, Colombia, Chile, Ecuador, Espafia, Estados Unidos,
Malasya, México, Puerto Rico, y Pert.

Las redes sociales cruzan todas las tematicas. Instagram, Twitch, TikTok, Twitter, WhatsApp, son medios
que actualmente canalizan el contenido periodistico, la informacién politica, los movimientos sociales, el
trabajo colaborativo, y la comunicacién de salud, en la crisis sanitaria. Las encontraremos en diversos
articulos.

Interesa ver las tematicas que interesan a los investigadores en comunicacion.

En el area del neuromarketing , profesores de la Taif University y de la Universiti Teknologi Malaysia, en
el articulo “A global research trends of neuromarketing: 2015-2020”, evaltan las tendencias de investigacion glo-
bal en el dominio del neuromarketing con base en las revistas cientificas mas productivas. La Universidad
Complutense de Madrid, fue la mas productiva. Y aunque Frontiers in Psychology es la revista con mas publi-
caciones, Comunicar tiene el promedio mas alto de citas por item. Destacan dos autores chinos, Ma, Q). es el
mas prolifico y Chew L. H. et al., tienen el documento mas citado.

La Comunicacion politica ha cambiado de escenario mediatico y los investigadores estan analizando su
desenvolvimiento intensivo en las redes sociales. Profesores de la Universitat de Valencia en el articulo “De
la localizacion a la movilizacion. Evolucion del uso electoral de Instagram en Espana de 2015 a 2019” se-
nalan que el uso electoral de esta red social se realiza con una intencién cada vez mas movilizadora, eviden-
ciada en las tematicas elegidas como, en la finalidad de las publicaciones, el contexto espacial representado
y los hashtags empleados. Destacan también la personalizacién del liderazgo de la politica, y el fenémeno de
la polarizacion y la presencia de rasgos estilisticos populistas reflejados en el aumento de los political issues y
de las apelaciones emocionales negativas en los mensajes.

Investigadores de la Universidad de Murcia y de la Universidad Complutense de Madrid, en el articulo
“Conversacion y difusiéon de informacion politica en WhatsApp: descifrando la caja negra desde las teorias
de la interaccién en redes sociales” se proponen conocer si WhatsApp, en lo referente al mensaje politico,
describe dinamicas de funcionamiento analogas al resto de redes abiertas, es decir, hasta qué punto se
puede adaptar la teoria sobre camaras de eco vy filtros burbuja a los intercambios de contenido politico que
se producen en esta aplicacion. Pretenden conocer con mayor precision la incidencia hasta ahora impre-
decible de la difusion de informacién politica en un entorno marcado por la privacidad y las relaciones
personales.
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Docentes de la Universidad de Piura analizan la actividad politica en redes sociales durante la primera
vuelta electoral de las elecciones generales 2021 en Pert. Su objetivo es comprender como se gestiond la
comunicacion politica de los candidatos y sus partidos politicos en cinco redes sociales. Los hallazgos reve-
lan un alto nivel de presencia, aunque heterogénea, de candidatos y partidos politicos, y un claro fenémeno
de personalizacién en la comunicacion politica, concentrandose especialmente en Facebook y Twitter. En
YouTube, Instagram y TikTok la gestion es menor.

El Periodismo sigue vigente y el profesor Ramon Salaverria afirma su importancia, al sostener que “ase-
gurar la sostenibilidad de los medios periodisticos, gravemente comprometida en los ltimos afios, es clave
para las democracias europeas”. Los articulos estan relacionados con los derechos de la audiencia, las prac-
ticas periodisticas, la produccién de contenidos, el tratamiento informativo, y el ejercicio de profesionales
independientes.

Los derechos de la audiencia estan en la agenda. El derecho al olvido ha sido ampliamente discutido y atn
no es un derecho reconocido universalmente, sin embargo, en el articulo “7he Limits of Memory and the News:
Journalism, Law, Ethics and the Right to be Forgotten”, profesores de la Harvard University y de la Universidad
Catolica de la Santisima Concepcidn , nos invitan a comprender como resolver legalmente las tensiones
que emergen respecto de la libertad de expresion y los derechos a buscar, recibir e impartir informacion,
por un lado, y un derecho al olvido que se apoya la proteccion del honor, la privacidad y los datos perso-
nales por el otro. Los debates legales permiten al periodista extraer lineamientos éticos a los cuales recurrir
para orientar el uso correcto de informacién de archivo acerca de otros individuos a la hora de informar
sobre hechos noticiosos en el presente.

Profesores de la Universidad de los Andes, y de la Universidad del Rosario, hacen un estudio comparado de
las Practicas periodisticas en tiempos de pandemia de coronavirus, entre Chile y Colombia. Los principales
resultados muestran que hubo cambios en el acceso a las fuentes y la relacién con los entrevistados, el tele-
trabajo y el uso de tecnologias para recoger y producir noticias. Y que se fortalecieron la reuniéon de pauta
o consejo de redaccién y la relacion del editor con su equipo de trabajo. En cierto modo, el periodismo ha
vuelto a crecer en credibilidad y confianza y se han fortalecido las rutinas clasicas del periodismo.

En torno a la produccion de contenidos, tres investigadores de la Universidad Santiago de Compostela, se
enfocan en la actualizacion de las fases del contenido periodistico para dispositivos moviles. Consideran que
la fase actual de consolidacion de los contenidos periodisticos en los dispositivos moéviles esta protagonizada
por la emergencia de las redes sociales y los microformatos, la personalizacion, el video, el audio, los boletines
y las alertas informativas, los wearables, los altavoces inteligentes y la automatizacion. Y observan también que
las tendencias que se consolidan en el escenario comunicativo y periodistico se trasladan de forma innovadora
o disruptiva, a la produccion, difusién y consumo de contenido a través de los dispositivos moviles.

Atendiendo al tratamiento de la noticia una profesora de la Universidad del Pais Vasco analiza el tratamiento
del cannabis desde la perspectiva de los diarios espafioles, para mostrar la imagen que ofrecen. Estos resulta-
dos sugieren que los cambios legislativos muestran la necesidad de llevar a cabo un proceso de normalizacion
del estatus del cannabis, que suele relacionarlo con la salud, el cuidado personal, el ocio e incluso el lyjo.

El gjercicio de los profesionales independientes esta en auge en diversos medios. Crece la popularidad del
podcasting y el sector de la industria periodistica lo ha impulsado como una estrategia de innovacién ante el
consumo online desde dispositivos moviles, pero también se interesan los usuarios amateurs. El articulo “La
oferta de podcast nativo en Puerto Rico: la identidad cultural del sector independiente frente a la industria pe-
riodistica” aporta el primer analisis exploratorio en profundidad a partir de un corpus de 815 pddcast. Los po-
dcasters independientes contribuyen con 743 pddcast nativos (723 son amateurs y 20 de medios periodisticos).

La informacién critica siempre fue eliminada en la Guba comunista. Pero internet hace mas dificil la
censura. Tras las protestas del verano de 2021, el régimen revocé las visas de periodistas extranjeros. En
esta linea el articulo “Condiciones individuales de la producciéon periodistica en medios independientes
cubanos”, tiene como objetivo analizar condiciones individuales de la produccion periodistica en dos
de los medios independientes de la estructura medidtico-partidista en Cuba de mayor relevancia y de
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reconocimiento a nivel internacional. El autor detecté una identificaciéon profesional con las funciones
del periodismo de informar, fiscalizar al poder, participar en el debate social y mostrar la sociedad en su
diversidad; y concluy6 que estas condiciones individuales se materializan en términos de una discursividad
(y representacion) profesional antiautoritaria compartida por los periodistas.

Las variantes de la Covid 19 siguen emergiendo y la vacunacion es el estandarte de la lucha contra la
pandemia. En ese entorno interesa el manejo de la informacion en los medios, la comunicacion politica y
el consumo de la misma por la ciudadania. Profesores de la Universidad del Pais Vasco caracterizan a los
actores politicos, institucionales y mediaticos que han informado en Twitter sobre las vacunas y los procesos
de inmunizacién en cinco paises iberoamericanos: Argentina, Brasil, Chile, Espana y México, desde el ana-
lisis de 68.822 tuits procedentes de 84 cuentas. Los resultados indican que el peso informativo corresponde
a las autoridades sanitarias y los medios, aunque las cuentas personales de los portavoces y representantes
politicos han logrado un mayor engagement. Sin embargo, los usuarios que crean contenidos, muestran un
sentimiento ampliamente negativo.

En la Universidad Nacional de Guyo comparan las “Brechas y concentracién de la informacién: un estudio
sobre agendas, encuadres y consumos de noticias sobre vacunas en el marco del Covid-19 en la Argentina”.
La comparacion entre la agenda que los medios proponen y las noticias que los usuarios jerarquizan a par-
tir de su actividad y consumo permite comprender mejor las dindmicas de circulacién de la informacién.
Los usuarios de Facebook se centraron en las noticias sobre riesgos y efectos adversos (30,2%) y su eficacia
(27,9%), asuntos con menor visibilidad en la jerarquizacion mediatica y que tienen la particularidad de ser
mas cercanos a la decisién individual de inocularse o no. En ese sentido, es posible advertir un involucra-
miento mayor con las informaciones mas cercanas a la experiencia.

Profesores de las universidades Auténoma de Barcelona y de Girona interrelacionan la comunicacién de
la responsabilidad social de las empresas energéticas espafiolas mas importantes, con la crisis sanitaria de
la Covid-19. Mediante el analisis de contenido de 3.146 tuits, el estudio evalaa la actividad, los temas y el
enfoque comunicativo de los mensajes de RSC publicados durante la crisis sanitaria. Los resultados sugie-
ren que las organizaciones, en situaciéon de pandemia, no variaron significativamente su hoja de ruta en la
comunicacién de sus acciones de RSC.

En el area de la comunicacion audiovisual las investigaciones van mas alla del consumo de entretenimiento.
Desde la Universidad de Navarra se plantea un andlisis desde la filosofia de la cultura. La autora propone
el concepto de “caballero de frontera” en la serie “The Mandalorian” (Disney+, 2019-2020)”, para definir
el prototipo heroico que surge de la conversion de dos géneros narrativos: el space-western y la fantasia épica
o heroica. Este concepto se aporta tras la re-visitacion del héroe de frontera en la serie 7he Mandalorian de
acuerdo con algunos rasgos propios del concepto medieval de caballero andante.

Investigadores de las universidades de Sevilla y de La Sabana cuestionan la verdad y la mentira histérica a
partir del pacto de veridiccion en la serie Ghernobyl. Buscan analizar y contrastar la serie Chernobyl de HBO
(2019) y la obra Voces de Chernébil de Svetalna Alexiévich (1997), en concreto la relaciéon entre realidad y
reconstruccion periodistico-literaria y filmica.

Educadores de las Universidades de Huelva, y Nacional de San Agustin de Arequipa, en el articulo “De
consumidores a prosumidores: la narrativa transmedia en dos casos de juegos moviles para adolescentes
y jovenes” incursionan en el analisis de los contenidos generados por los usuarios en los juegos moéviles
Episode: Choose Your Story y Choices: Stories You Play, que poseen muchos usuarios jovenes que difunden y
expanden las historias a través de las redes sociales mas importantes. Los contenidos generados por los
usuarios se relacionan con la extension, historias, personajes, cierre, y otras historias.

La plataforma Twitch.tv va mas alld de su posicién hegemoénica en el ambito del gaming. Profesores de la
Universidad de Valladolid, en el articulo “Irabajemos juntos: Coworking online y sincrénico en Twitch
como muestra del potencial colaborativo del live-streaming”, exploran las potencialidades colaborativas,
educativas y creativas de las plataformas de liwe-streaming a través del analisis de la experiencia de coworking
online “Sala de trabajo”, lanzada por un canal de Twitch. Los resultados avalan la utilidad de la expe-
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riencia y construyen una cartografia del fenémeno con siete conceptos clave: gamificacion, sincronicidad,
comunidad, participacion, libre operabilidad y atmoésfera comun.

La comunicacién, como disciplina, también requiere formacién e investigacién. La verificacién, siempre
ha sido clave en la cobertura periodistica. Docentes de las Universidades Loyola Andalucia y la Complu-
tense de Madrid hacen una propuesta en torno a las competencias de verificacion de contenidos para los
estudios de comunicaciéon. Como citan los autores, “la clave del ejercicio del periodismo en los entornos
digitales esta en combinar las competencias retro con las competencias neo”, buscan fortalecer los aprendi-
zajes clasicos del Periodismo -como la bisqueda de la verdad, la comprobacion de fuentes y el tratamiento
de la informacién-, incluyendo otros nuevos aprendizajes con el fin de atender las transformaciones que
exige un sector tan cambiante como es el de la comunicacién y la informacion.

Desde la Universidad Rey Juan Carlos, se hace una propuesta de clasificacion de las Tipologias de para-
digmas en la investigacién en comunicacién. La autora identifica tipologias de paradigmas propuestas en
este campo cientifico con tres objetivos: conocer desde qué criterios se plantean estas tipologias, identificar
algunas de las perspectivas desde las que se ha venido investigando en comunicacién y delimitar el criterio
mas adecuado para diferenciar las investigaciones que se realizan en el campo cientifico de la investigacion
en comunicaciéon. Hacen una revision sistematica de trabajos académicos publicados en las tltimas cinco
décadas y especializados en meta-investigacion en comunicacioén y en teoria de la comunicacion.

El valor de los medios de servicio publico es de interés social. El profesor de la Universidad Tecnologica
Indoamérica (Ecuador) analiza los “Estilos de liderazgo en los medios ptiblicos ecuatorianos”. Se enfoca en
el liderazgo transformacional como estilo empleado en el sector de la industria de la comunicacién, porque
en la sala de redaccion (o produccién) se necesita que los lideres tengan un comportamiento que favorezca
la creatividad y la innovacién, para ser mas competitivos.

Y desde Espana, investigadores de la Universidad Carlos III, se interesan en la tnica television puablica
espafiola cuya gestion se ha externalizado integramente. En el articulo “Privatizacién, servicio publico y di-
gitalizacion. El caso de 7 TV”, examinan si la privatizacion integral del canal 7 TV de Murcia en la gestion
de la television autondémica, ha impulsado su desarrollo digital, permitiendo una mejora en sus acciones de
transparencia y rendicion de cuentas y favoreciendo la participacién ciudadana en la toma de decisiones.

En el ambito de las Relaciones Puablicas, profesores de las universidades catalanas, Pompeu Fabra, y Ra-
mon Llull, desarrollan un nuevo modelo para la selecciéon de una agencia de relaciones publicas y comu-
nicacion, basado en las percepciones de los responsables de comunicacién de las organizaciones espaiiolas
de mayor facturacion, miembros de la Asociacion de Directivos de Comunicacion-Dircom. Los resultados
indican que los departamentos de comunicacién consideran como atributos principales: la experiencia, la
especializacion en el sector y cartera de clientes; la profesionalidad, fiabilidad y calidad del servicio que se
presenta; y la propuesta econémica.

En la comunicacion movilizadora, las manifestaciones provida siguen vigentes. En enero, en Washington
DG, se realizo la “49 marcha por la vida” en la espera de que la corte revoque el fallo Roe vs Wade que le-
galiz6 el aborto. En esa linea, en el articulo “No es tu cuerpo. No es tu derecho”: el argumentario visual del
movimiento provida argentino en Instagram” se estudian los argumentos y estrategias de movilizacién que
dos agrupaciones provida utilizaron en Instagram, durante el periodo de debate por el proyecto de la Ley
de Interrupcion Voluntaria del Embarazo (IVE), en Argentina. Los dos grupos recuperaron la argumenta-
cion utilizada historicamente por el movimiento antiabortista argentino, adaptandolas a las caracteristicas
de la plataforma, pero sin modificar de forma sustancial su contenido.

Iniciamos una nueva década en la Revista de Comunicacion y queremos que los articulos de investigacion en
comunicaciéon que publiquemos, ofrezcan contenidos de valor, que aporten novedad al saber cientifico
analizado y que permitan generar conflanza en la comunidad cientifica. Quedan invitados a participar en
este foro!

La Editora
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Editorial

Scientific research takes the pulse of the global pandemic of Covid 19, and states that this process
continues to evolve, while communication research is immersed in a complex environment of adaptation,
transformation and innovation, on the way to global endemic. Thus, in this journey, communication is
increasingly multidimensional, dynamic, flexible, digital, and attentive to the changes that are occurring in
the production of content, its distribution and its consumption, given the information and entertainment
needs of audiences, in an increasingly globalized society.

Insider Intelligence’s Tech Trends to Watch in 2022 indicates that this year, The Metaverse, Space, and
Al Will Face Consumer Privacy and Bias Concerns. The advancement of technology breaks disruptively,
and requires that its use be in line with the development of humanity and not with its manipulation. In
that respect, we take up the idea of Professor Ramoén Salaverria who states that, “we need media that are
committed to technological innovation based on sustainable models”. The Committee of Experts on Increasing
Resilience of Media (MSI-RES), of which he is a member, has two goals over the next two years: to guide policies
on the use of Artificial Intelligence in journalism, and to promote initiatives for the sustainable financing of
the media industry. A European perspective that, can be taken into consideration worldwide.

Vol. 21, (1), 2022 from the Revista de Comunicacion contains 24 articles written by 59 professors, from
29 universities, from Saudi Arabia, Argentina, Colombia, Chile, Ecuador, Spain, the United States,
Malaysia, Mexico, Puerto Rico, and Peru.

Social networks cross all topics. Instagram, Twitch, TikTok, Twitter, WhatsApp, are media that currently
channel journalistic content, political information, social movements, collaborative work, and health
communication, in the health crisis. We will find them in various articles.

It is important to see the topics that interest researchers in communication.

In the area of neuromarketing, professors from Taif University and Universiti Teknologi Malaysia, in
the article “4 global research trends of neuromarketing: 2015-20207, they evaluate global research trends in the
area of neuromarketing based on more productive scientific journals. The Complutense University of
Madrid was the most productive. Moreover, although Frontiers in Psychology 1s the journal with the most
publications, Comunicar has the highest average number of citations per item. Two Chinese authors stand
out; Ma, Q). is the most prolific and Chew L. H. et al., have the most cited document.

Political Communication has changed its media scenario and researchers are analyzing its intensive
developmentin social networks. Professors of the Universidad de Valenciain the article “From localization
to mobilization. Evolution of the electoral use of Instagram in Spain from 2015 to 2019 point out
that the electoral use of this social network is carried out with an increasingly mobilizing intention,
observed in the themes chosen as in the purpose of the publications, the represented spatial context and
the hashtags used. They also highlight the personalization of political leadership, the phenomenon of
polarization and the presence of populist stylistic features reflected in the increase in political issues and
negative emotional demands in the messages.

Researchers from the Universidad de Murcia and the Universidad CGomplutense de Madrid, in the
article “Conversation and dissemination of political information in WhatsApp: deciphering the black
box from the theories of interaction in social networks” intend to know if WhatsApp, in relation to the
political message, describes analogous operating dynamics to other open networks. In other words, to
what extent the theory on echo chambers and bubble filters can be adapted to the exchanges of political
content that occur in this application. They want to know more precisely the incidence, up to now,
unpredictable of the dissemination of political information in an environment influenced by privacy and
personal relationships.

Professors from the Universidad de Piura analyze political activity on social networks during the

first round of the 2021 general elections in Peru. Their objective is to understand how the political
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communication of the candidates and their political parties was managed in five social networks. The
findings reveal a high level of presence, albeit heterogeneous, of candidates and political parties, and a
clear phenomenon of personalization in political communication, concentrating especially on Facebook
and Twitter. On YouTube, Instagram and TikTok the treatment is less.

Journalism is still in force and Professor Ramén Salaverria claims its importance, arguing that “ensuring
the sustainability of the journalistic media, seriously compromised in recent years, is key for European
democracies”. The articles are related to the rights of the audience, journalistic practices, content
production, news treatment, and the practice of independent professionals.

Audience rights are on the agenda. The right to be forgotten has been widely discussed and is not yet
a universally recognized right. However, in the article “The Limuts of Memory and the News: jJournalism,
Law, Ethics and the Right to be Forgotten”, professors from the University of Harvard and the Universidad
Catolica de la Santisima Concepcidn, invite us to understand how to, legally, resolve the tensions that
arise regarding freedom of expression and the rights to seek, receive and impart information, on the one
hand, and a right to be forgotten that supports the protection of honor, privacy and personal data on
the other. The legal debates allow the journalist to extract ethical guidelines to which they may resort to
guide the correct use of file information about other individuals when reporting on news events in the
present.

Professors from the Universidad de los Andes, and from the Universidad del Rosario, carry out a
comparative study of journalistic practices in times of the coronavirus pandemic, between Chile and
Colombia. The main results show that there were changes in access to sources and the relationship with
the interviewees, teleworking and the use of technologies to collect and produce news. The editorial
meeting or editorial board and the editor’s relationship with his work team were strengthened. In a way,
journalism has grown again in credibility and trust and the classic routines of journalism have been
strengthened.

Regarding content production, three researchers from the Universidad de Santiago de Compostela
focus on updating the phases of journalistic content for mobile devices. They consider that the current
phase of consolidation of journalistic content on mobile devices is exerted by the emergence of social
networks and microformats, as well as, personalization, video, audio, newsletters and information alerts,
wearables, smart speakers and automation. They also observe that the trends that are consolidated in
the communicative and journalistic scenario are transferred in an innovative or disruptive way, to the
production, dissemination and consumption of content through mobile devices.

Attending news treatment a professor from Universidad del Pais Vasco analyze the treatment of cannabis
from the perspective of the Spanish newspapers in order to show the image they offer. These results
suggest that legislative changes show the need to carry out a process of normalization of the status of
cannabis, which tends to relate it to health, personal care, leisure and even luxury.

The independent professionals work is booming in the media. The popularity of podcasting is growing
and the journalistic industry sector has promoted it as an innovation strategy for onfine consumption from
mobile devices, but amateur users are also interested. The article “The native podcast offer in Puerto
Rico: the cultural identity of the independent sector versus the journalistic industry” provides the first
in-depth exploratory analysis based on a corpus of 815 podcasts. Independent podcasters contribute with
743 native podcasts (723 are amateur and 20 from news outlets).

Critical information was always suppressed in communist Cuba. However, the internet makes
censorship more difficult. Following the protests in the summer of 2021, the Cuban regime revoked the
visas of foreign journalists. In this sense, the article “Individual conditions of journalistic production in
independent Cuban media” aims to analyze individual conditions of journalistic production in two of
the independent media of the partisan media structure in Guba of greater relevance and recognition at
the international level. The author detected a professional identification with the functions of journalism
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to inform, monitor power, participate in social debate and show society in its diversity; and he concluded
that these individual conditions materialize in terms of a professional anti-authoritarian discourse (and
representation) shared by journalists.

The variants of Covid 19 continue to emerge and vaccination is the symbol of the fight against the
pandemic. In this context, the management of information in the media, political communication and its
consumption by citizens are of interest. Professors from the Universidad del Pais Vasco characterize the
political, institutional and media actors who have reported on Twitter about vaccines and immunization
processes in five Ibero-American countries: Argentina, Brazil, Chile, Spain and Mexico, from the
analysis of 68,822 tweets from 84 accounts. The results indicate that the informative weight corresponds
to the health authorities and the media, although the personal accounts of spokespersons and political
representatives have achieved greater engagement. However, users who create content show a largely
negative impression.

At the Universidad Nacional de Cuyo, they compare the “Gaps and concentration of information: a
study on agendas, framing and consumption of news about vaccines in the framework of Covid-19 in
Argentina”. The comparison between the agenda that the media proposes and the news that users rank
based on their activity and consumption enables a better understanding of the dynamics of information
circulation. Facebook users focused on news about risks and adverse effects (30.2%) and their effectiveness
(27.9%), 1ssues with less visibility in the media hierarchy and that have the particularity of being closer to
the individual decision to be vaccinated or not. In this sense, it is possible to notice a greater involvement
with the information closest to the experience.

Professors from the Universidad Autonoma de Barcelona and Girona interrelate the social responsibility
communication of the most important Spanish energy companies with the Covid-19 health crisis. By
analyzing the content of 3.146 tweets, the study evaluates the activity, themes and the communicative
approach of the CSR messages published during the health crisis. The results suggest that the
organizations, in a pandemic situation, did not significantly vary their roadmap in the communication
of their CSR actions.

In the area of audiovisual communication, research goes beyond the entertainment consumption. From
the Universidad de Navarra, an analysis 1s proposed from the philosophy of culture. The author proposes
the concept of “frontiersman” in the series “The Mandalorian” (Disney+, 2019-2020)”, to define the
heroic prototype that arises from the conversion of two narrative genres: space-western and epic or heroic
fantasy. This concept is given after the return of the frontier hero in 7he Mandalorian series according to
some features of the medieval concept of the knight-errant.

Researchers from the universities of Sevilla and La Sabana question the historical truth and lie based on
the verdict agreement in the Chernobyl series. They seek to analyze and contrast the HBO series Chernobyl
(2019) and the book Toices of Chernobyl by Svetalna Alexievich (1997), specifically the relationship between
reality and journalistic-literary and film reconstruction.

In the article “From consumers to prosumers: the transmedia narrative in two cases of mobile games
for adolescents and young people”, educators from the Universities of Huelva and the Universidad
Nacional de San Agustin of Arequipa venture into the analysis of content production by users in mobile
games Episode: Choose Your Story and Chouces: Stories You Play. The games have many young users who spread
and expand the stories through the most important social networks. User-generated content relates to the
extension, stories, characters, closing, and other stories.

The Twitch.tv platform goes beyond its hegemonic position in the field of gaming. Professors from the
Universidad de Valladolid, in the article “Let’s work together: Online and synchronous coworking
on Twitch as an example of the collaborative potential of live-streaming”, explore the collaborative,
educational and creative potential of lve-streaming platforms through analysis of the online coworking
experience “Work Room”, launched by a Twitch channel. The results support the usefulness of
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the experience and build a cartography of the phenomenon with seven key concepts: gamification,
synchronicity, community, participation, free operability and common atmosphere.

Communication, as a discipline, also requires training and research. Verification has always been key in
journalistic coverage. Professors from the Universities Loyola, Andalucia and Universidad Complutense
de Madrid make a proposal regarding content verification skills for communication studies. As cited
by the authors, “the key to journalism practice in digital environments is to combine retro skills with
neo skills”. They seek to strengthen the classic learning of Journalism - such as the search for truth,
verification of sources and treatment of information-, including other new learning in order to attend
to the transformations required by a sector, which changes in the same way as communication and
information changes.

IFrom the Universidad Rey Juan Carlos, a proposal is made for the classification of the Typologies of
paradigms in communication research. The author identifies typologies of paradigms proposed in this
scientific field with three objectives: to know from what criteria these typologies are proposed, to identify
some of the perspectives from which communication research has been done and to define the most
appropriate criterion to differentiate the research that is carried out in the scientific field of research in
communication. They make a systematic review of academic works published in the last five decades
and specialized in meta-research in communication and communication theory.

The value of public service media is of social interest. A professor from the Universidad Tecnologica
Indoamerica (Ecuador) analyzes the “Leadership styles in the Ecuadorian public media”. He focuses
on transformational leadership as a style used in the communication industry since in the newsroom (or
production) leaders need to have a behavior that favors creativity and innovation, in order to be more
competitive.

In addition, from Spain, researchers from the Universidad Carlos III are interested in the unique Spanish
public television whose management has been fully outsourced. In the article “Privatization, public
service and digitization. The case of 7 TV”, they examine whether the comprehensive privatization
of channel 7 TV in Murcia in the management of autonomic television has promoted its digital
development, enabling an improvement in its actions of transparency and accountability and favoring
citizen participation in decision-making.

In the field of Public Relations, professors from the Catalan universities, Pompeu Fabra, and Ramon
Llull, develop a new model for the selection of a public relations and communication agency, based
on the perceptions of those responsible for communication in Spanish organizations with the highest
turnover, members of the Association of Directors of Communication-Dircom. The results indicate
that the communication departments consider as main attributes: experience, specialization in the sector
and client portfolio; the professionalism, reliability and service quality that is offered; and the financial
proposal.

In social mobilizing communication, pro-life demonstrations are still going on. In January, in Washington
DC, the “49th March for Life” was held while waiting for the court to overturn the Roe vs. Wade resolution
that legalized abortion. Along this line, in the article “It is not your body. It is not your right”: the visual
argument of the Argentine pro-life movement on Instagram” the arguments and social mobilization
strategies that two pro-life groups used on Instagram are studied, during the debate over the Pregnancy
Voluntary Interruption Law project, in Argentina. The two groups recovered the argumentation
historically used by the Argentine anti-abortion movement, adapting it to the characteristics of the
platform, but without substantially modifying its content.

We are starting a new decade at the Revista de Comunicacion and we hope that the communication research
articles that we publish offer valuable content, bring novelty to the scientific knowledge analyzed and
build trust in the scientific community. You are invited to participate in this forum!

The Editor
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ABSTRACT: The growth interesting in discovering the consumers’ behaviours, emotional and cognitive
processes in marketing research have led to an increasing number of publications. This paper evaluates
the global research trends in the neuromarketing/consumer neuroscience domain based on the most
productive journals, countries, institutions, authors, the number of documents and citations. This paper
was structured based on the Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses
(PRISMA) framework in selecting all relevant documents for this bibliometric study. A total of 119 do-
cuments have been extracted and analysed from the Scopus database. The findings revealed that Spain
is the leading country in this field of research with 21 publications, and the most productive institution
was Universidad Complutense de Madrid, with seven documents. In addition, Ma, Q. is the most prolific
author with four publications and 11 citations. Interestingly, although Frontiers in Psychology is the
most productive journal with 11 publications, the Comunicar journal has the highest average citation
per item. Keywords and citation analysis are highly significant to know the most impactful documents
and words in neuromarketing. For example, EEG (18 occurrences and 43 total link strength) mean EEG
occurrence 22 times, and total link strength for these occurrences are 43 links with neuromarketing
theme. Chew L.H. et al., have published the most cited document with 27 citations. We believe that our

study will provide a comprehensive overview of global trends in the neuromarketing domain.

Keywords: bibliometric analysis; PRISMA; neuromarketing; consumer neuroscience; Scopus database.

RESUMEN: El creciente interés en el descubrimiento de los comportamientos emocionales y de los
procesos cognitivos de los consumidores, en la investigacion de mercados ha llevado a un ndimero
creciente de publicaciones. Este articulo evalla las tendencias de investigacion global en el dominio del
neuromarketing / neurociencia del consumidor con base en las revistas cientificas mas productivas, los
paises, las instituciones, los autores, y el nimero de documentos y citas. La estructura de este articulo
estd basado en el sistema Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews and Meta-Analyses
(PRISMA) vy selecciona todos los documentos relevantes para este estudio bibliométrico. Se han
extraido y analizado un total de 119 documentos de la base de datos Scopus. Los hallazgos revelaron
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que Espafia es el pais lider en este campo de investigacidn con 21 publicaciones, y la institucion mas
productiva fue la Universidad Complutense de Madrid, con siete documentos. Ademas, Ma, Q. es el
autor mas prolifico con cuatro publicaciones y 11 citas. Curiosamente, aunque Frontiers in Psychology
es la revista mas productiva con 11 publicaciones, la revista Comunicar tiene el promedio mas alto de
citas por item. El andlisis de palabras clave y citas es muy significativo para conocer los documentos y
palabras mas impactantes en neuromarketing. Por ejemplo, EEG (18 apariciones y 43 fuerza de enlace
total) significa la ocurrencia de EEG 22 veces, y la fuerza de vinculo total para estas apariciones son 43
vinculos con el tema del neuromarketing. Chew L.H. et al., ha publicado el documento mdas citado con
27 citas. Creemos que nuestro estudio proporcionara una visidn general completa de las tendencias

globales en el dominio del neuromarketing.

Palabras clave: andlisis bibliométrico; PRISMA; neuromarketing; neurociencia del consumidor; Base de
datos Scopus.

1. Introduction

Over the years, marketers and advertisers have been using qualitative approaches (i.e., interviews,
focus groups) and quantitative methods (i.e., questionnaires) to study consumers’ behaviour (i.e.,
purchase behaviour). In the last decade, business and marketing research had an increasing interest
in using neuroscientific methods such as functional magnetic resonance imaging (fMRI) to explore
what is in consumers’ minds and predict consumers’ purchase decisions toward marketing practices
(Alsharif et al., 2021b; Cherubino et al., 2019). In recent years, the interest in using neuroscientific
methods led the researcher to a new field known as “neuromarketing” (Stanton et al., 2017). Smidts
(2002) 1s the first researcher who has coined the term “neuromarketing” in 2002, and he defined it
as the application of neuroscience tools in the business field (Alsharif et al., 2021a; Cherubino et
al., 2019; Sanchez-Fernandez et al., 2021). Venkatraman et al. (2015) defined it as the commercial
application of consumer neuroscience. Therefore, marketing and business research have blossomed
and expanded in recent years by using several methods such as neuroimaging and physiological tools
to pinpoint the consumers’ behaviours (i.e., purchase decisions) and the neural correlates of emotio-
nal processes and cognitive processes toward marketing stimuli (e.g., advertising, brands) (Alsharif et
al., 2021e). Therefore, the combination of traditional marketing and neuromarketing methods can
be provided with a piece of valuable information about consumers’ behaviour (i.e., conscious and
unconscious reactions) (Sebastian, 2014).

Admittedly, methods and tools are highly significant in neuromarketing research. Therefore, tools
used in neuromarketing research have been divided into two clusters: (i) neurophysiological tools
such as functional magnetic resonance imaging (fMRI), electroencephalography (EEG), magne-
toencephalography (MEG), positron emission tomography (PET), and transcranial magnetic stimu-
lation (TMS); and (ii) Physiological tools such as galvanic skin response (GSR), eye-tracking (ET),
implicit association test (IAT), electromyography (EMG), and electrocardiogram (ECG) (Isabella et
al., 2015). Neuroimaging/neurophysiological tools such as EEG and fMRI are the most favourable/
popular tools among researchers (Alsharif et al., 2021b; Alsharif et al., 2020b; Harris et al., 2018).

Hence, in an effort to dig deeper into the neuromarketing domain. Based on the aforementioned lite-
rature, this study aims to provide comprehensive information about global trends of neuromarketing
research in the last decade, such as the most productive authors, countries, academic institutions, jour-
nals, the number of articles and citations to be considered in marketing studies, besides, the citation
trends and co-citation network between references. This study differs from other review papers rele-
vant to neuromarketing in terms of the discussion of the global trends of neuromarketing research. To
this end, this review paper attempts to incorporate as many trends as possible, wherein this study tries
to investigate deeply the global trends to accomplish an accurate, concrete, and concise conclusion.
The main contributions of the current bibliometric study are summarised below:
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*  Present a descriptive analysis of the annual and cumulative publication, besides the journal
outputs in the last five years, which is facilitating for new researchers in neuromarketing and
give them an overview of global research trends in neuromarketing,

*  Provide comprehensive information about the recent global academic trends in the neuro-
marketing/consumer neuroscience domain, such as the most prolific countries, academic
Institutions, authors, journals, and the most cited articles to be considered for further studies.

*  Provide new references and directions to new researchers in the neuromarketing field.

The organisation® of the recent paper, as follows: Section 2 provides the materials and methods
that have been used in this paper. Section 3 presents the descriptive and bibliometrics analysis of
the selected documents. Section 4 discusses the findings of the recent paper. Section 5 presents the
conclusions, limitations, and future trends in neuromarketing.

2. Materials and methods

The researchers used a bibliometric analysis to simplify the global trends in neuromarketing ac-
cording to the outputs of publications such as the most/top productive (e.g., countries, academic
institutions, authors, journals), the number of publications and citations to evaluate the blossoming
in the neuromarketing and consumer neuroscience field in the last five years (Alsharif et al., 2021e).
Moreover, this paper has been structured based on the Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) framework of Moher et al. (2015) to extract the relevant
document in neuromarketing and consumer neuroscience for this study to fill the gap in the litera-
ture. The current study is designed to extract documents from the Scopus database to answer the
research questions. Because Scopus database is the largest database of abstract and citation, which
covers a broad range of themes, as well it is covering more themes that might not available in the

Web of Science (WOS) (Alsharif et al., 2020a; Khudzari et al., 2018).

Therefore, instructions of Block & Fisch (2020) have been followed to present an impactful biblio-
metric analysis and assessing the structure of a specific area by identifying the most productive
countries, academic institutions, journals, and authors with a brief description of each section.
VOSviewer software has been used to map the literature of this study as it is a powerful/impactful
tool to create a visualisation view/map according to the area of interest. This VOSviewer has been
widely used in bibliometric research in various domains, for example, in neuromarketing (Alsharif
et al., 2021d; Alsharif et al., 2021e; Alsharif et al., 2021f; Sanchez-Fernandez et al., 2021), service
quality in healthcare (Ali et al., 2021a), mobile healthcare (Ali et al., 2021c¢), services and service
quality (Al et al., 2021b),maven and mavenism (Abbas et al., 2020a), electronic word of mouth
(EWOM) (Abbas et al., 2020b). Figure 1 shows the structure, indicators, and tools that have been
used in this study. These processes will give us a deep insight into developing in the neuromarketing
field. Additionally, it would provide us with a comprehensive understanding of the most productive
(e.g., academics institutions, authors) to be considered for further neuromarketing research. There-
fore, the findings provide a guide for scholars who are interested in neuromarketing and consumer
neuroscience field.

2 The authors would like to thank Azman Hashim International Business School (AHIBS) and Faculty of Social
Sciences & Humanities, Universiti Teknologi Malaysia (UTM) and Department of Financial and Administrative Sci-
ences, Taif University for supporting this study.
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Figure 1. Analytical structure of the current paper
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2.1 Search criteria

Data collection was carried out in July 2021 from the Scopus database. Many various studies have
been conducted by using the Scopus database. Researchers and institutions widely use the Scopus
database to know the current status of a specific field, and it provides researchers with the chan-
ce to import a bibliography database such as affiliations, references, publishers, citations, and so
forth. This search has been limited by using the following query applied to the title, abstract, and
keywords (“neuromarketing” OR “consumer neuroscience”). The total number of publications
was 641 documents from 2004-2021. It has extracted 119 documents (97 articles, 12 conference
papers, and 10 review articles) from the Scopus database between 2015-2020. Authors focused
on the period from 2015 to 2020 because it has been noticed that the number of publications
in neuromarketing has been largely increased in that period. The authors have been focused on
the publications in the English language because English language is widely used among resear-
chers and exploring as many documents as possible, and to better understand the current global
research trend in neuromarketing such as number of publications, citations, countries/academic
institutions.

As shown in Figure 2, we followed PRISMA framework which includes four stages: (1) identifica-
tion as recording identified through database searching, (ii) screening the record publications, (iii)
eligibility means assessment the eligible publications for this review, and (iv) selecting and including
studies, as follow:

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
18



A global research trends of neuromarketing: 2015-2020 (15-32)

* Documents (i.e., articles, conference papers, and reviews) published in neuromarketing or
consumer neuroscience in the last five years were included.

*  Documents that used neuromarketing tools were included.
*  Only documents in the English language were included.

*  Documents such as book chapters, erratum, editorials, notes were excluded.

Figure 2. PRISMA flow chart for selecting documents from 2015-2020.
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3. Results

3.1 Descriptive analysis

A descriptive analysis of 119 documents has been analysed; these papers were published in the
neuromarketing/consumer neuroscience domain and used neuromarketing tools to know the glo-
bal trend in the neuromarketing domain terms of annual and cumulative publications, countries/
academic institutions, and journals.
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Growth of the publication

A total of 119 documents in neuromarketing/consumer neuroscience have been published in an
academic journal. The first article in neuromarketing/consumer neuroscience was published in
2004, which was investigated in branding and memory-based brand choice (McClure et al., 2004).
It has seen a remarkable increase in publications number from 2015-2020, but the most remarka-
ble growth was noticed in 2020 with more than 39 documents; it has published more than 50% of
total documents just in the last two years, as depicted in Figure 3. Figure 3 shows the increasing
number of publications from 2015 to 2020. For example, in 2015, it published six documents, while
this number of publications has been increased in 2017 two times. Interestingly, the number of
publications in 2020 has increased almost six times as in 2015, with approximately 40 documents.
In addition, it is expected that the number of publications will increase year by year due to the fact
that the neuromarketing domain has become a hot topic in the business field in the last five years.

Figure 3. The annual and cumulative publications in neuromarketing from 2015-2020
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Journal outputs

The findings revealed that the most ten journals belong to seven publishers and six countries that
published forty-nine documents, as tabulated in Table 1. For example, Frontiers Media Sa and
MDPI publishers are the main players in the neuromarketing/consumer neuroscience domain, with
twenty-nine publications representing almost 24% of total documents. The most productive jour-
nals belong to Frontiers Media Sa publisher. The rest of the journals were published five documents
or below. Furthermore, the most productive journal was the Frontiers in Psychology, with 11 do-
cuments that represent almost 9 % of the total documents. Followed by Frontiers in Neuroscience
(almost 9%), which published the most second cited document with 46 citations by Ramsoy et al.
(2018). Journal of Comunicar published the most cited document with 58 citations by Cuesta-Cam-
bra et al. (2017). According to Cite Score in 2020, three journals have CiteScore higher than 5.
Interestingly, Comunicar has the highest Cite Score (7.3) despite being the fourth most productive
journal in neuromarketing. The second highest Cite Score belongs to Frontiers in Neuroscience
(5.4). That means the number of publications does not necessarily reflect the number of citations.
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Table 1. The most Productive journal in neuromarketing and advertising
(with min. 3 documents)

TC Reference of the most | Time

Szl U pLope} cited document cited e
Frontiers in 11 28| 3.5 | Guixeres etal. (2017) 25 | Frontiers Media | o ii7 e riand
Psychology Sa
Frontiers in 9| 46| 5.4 Ramsoyetal (2018) 21 | Frontiers Media | o it7 eriand
Neuroscience Sa
Cogent Psychology 5 41 1.4 | Bosshard et al. (2016) 20 Taylor & England

’ ’ Francis AS

. Cuesta-Cambra et al. Grupo .
Comunicar 5 58 7.3 (2017) 17 Comunicar Spain
Procedia Computer 4 6 3.0 | Avinash et al. (2018) 6 | Elsevier Netherlands
Science
Behavioural Science 3 11 3.4 | Harris et al. (2019) 9 | MDPI Switzerland
Frontiers in Human 3 25 Breiter et al. (2015) 27 | Frontiers Media | o o eriand
Neuroscience Sa
Neuroscience 3 1| 0.8/ lloka & Onyeke (2020) 1 | Neurotak Malaysia
Research Notes ’ Y Publishing Y
PloS ONE 3 11 5.3 | Minguillon et al. (2017) 7 | Public Library ;g\

Science

Sustainability 3 5/ 39 gonfs’;‘”t'”escu etal. 4 | MDPI Switzerland

TP; total publication, TC; total citations

3.2 Bibliometric analysis

Productive countries and institutions

A total of 119 documents have been extracted from the Scopus database. Table 2 shows that four
countries (i.e., Spain, UK, Malaysia, USA, Germany, and Italy) are the key players in the neuro-
marketing domain, which have published more than 60% of the total documents since2015. This
led to infer that these countries play a vital role in the blossoming of studies in neuromarketing,
Additionally, Spain is the most productive country in the list with 21 documents (approximately
18% of total documents), followed by the UK as the second-productive country with 15 docu-
ments (13%). Although Malaysia ranked in the third position in the list with 11 publications (9%),
its institute (Universiti Malaysia Sabah) has published the second-highest cited articles with 36
citations. The rest of the countries contributed with less than ten documents each. Moreover,
according to the most prolific academic institutions, Universidad Complutense de Madrid has
published seven documents with 35 citations, followed by the University of Oxford, Zhejiang
University of Technology, Vilniaus Gedimino Technikos Universitetas that were published four
documents each. Interestingly, although Sapienza Universita di Roma and Universiti Malaysia
Sabah ranked in the fifth and sixth position, respectively, with three documents each, they have
published the highest, and the second-highest cited documents with 48 and 36 citations. The
other institutions have published less than two documents. The remaining academic institutions
published less than four documents each.
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Table 2. The most productive countries and academic institutions
(minimum contributions six documents)

m The most proffc academiec institutions -

Spain 7 Universidad Complutense de Madrid

UK 15| 96 6 University of Oxford 4 27
Malaysia 11| 61 5 Universiti Malaysia Sabah 3 36
USA 9| 77 5 Singularity University 2 10
Germany 8| 36 4 Ludwig-Maximilians-Universitat Mlinchen 2 21
Italy 8| 25 4 Sapienza Universita di Roma 3 48
China 7| 30 4 Zhejiang University of Technology 4 18
Lithuania 7 9 2 Vilniaus Gedimino Technikos Universitetas 4 2
Netherlands 7| 20 4 Universiteit van Amsterdam 2 17
Japan 6| 12 2 International University Health and Welfare 1 1

TP; total publication, TC; total citations, TPi; total publications by institution, TCi; total citation for institution

Leading authors

The top prolific authors who have published at least three documents in neuromarketing are affilia-
ted to nine countries, as tabulated in Table 3. These authors have published a total of 34 documents,
which indicates a high collaboration among them. Ma, Q). from China is the most prolific author
with four documents and 11 citations. The rest of the authors have published three documents
each. Interestingly, despite the fact that Teo, J. from Universiti Malaysia Sabah (Malaysia) is in the
9™ position in the list, he has published three documents with the highest cited documents with 36
citations. Ramsoy, T.Z. from Neurons Inc (Denmark) has also published three documents with the
second-highest cited documents with 31 citations. Finally, Kaklauskas, V. from Vilniaus Gedimino
Technikos Universitetas (Lithuania) has published the least cited documents with two citations.

Table 3. The most productive authors in neuromarketing domain
(minimum contributions three documents)

TC
2020

Ma, Q. 4 Zhejiang University of Technology China
Bercik, J. 3 9 Slovak University of Agriculture Slovakia
Grigaliunaite, V. 3 7 Vytautas Magnus University Lithuania
Kaklauskas, A. 3 2 Vilniaus Gedimino Technikos Universitetas | Lithuania
Mafas-Viniegra, L. | 3 5 Universidad Complutense de Madrid Spain
Pileliene, Lina 3 7 Vytautas Magnus University Lithuania
Ramsay, T.Z. 3 31 Neurons Inc Denmark
Schneider, T. 3 11 University of St. Gallen Switzerland
Teo, J. 3 36 Universiti Malaysia Sabah Malaysia
Tur-Vines, V. 3 5 Universitat d’Alacant Spain
Woolgar, S. 3 11 Linkopings Universitet Sweden
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Leading journals

The ten most productive journals in neuromarketing have been identified, which have published at
least three documents (Table 4). Frontiers in Psychology has been ranked as the most prolific journal
among others with 11 documents (approximately 9% of total documents), while the other journals
have published less than 10 documents each. To identify the productivity and impact of journals in
neuromarketing, we have followed the number of publications for each author as an indicator of
productivity and the average citation per item (ACi) as an indicator of journal impact. ACi has been
calculated based on a number of citations and publications from the Scopus database, as tabulated
in Table 4. Although Communicar journal has only published five documents in neuromarketing, it
has the highest ACi in the list with 11.6 citations. Followed by Cogent Psychology with 8.2 citations.
These findings illustrate that a large number of publications does not necessarily reflect a large
number of citations.

Table 4. The most Productive journal in neuromarketing and advertising
(with min. 3 documents)

TC
Source/Journal - 2020 -

Frontiers in Psychology

Frontiers in Neuroscience 9 46 5.1
Cogent Psychology 5 41 8.2
Comunicar 5 58 11.6
Procedia Computer Science 4 6 1.5
Behavioral Science 3 11 3.7
Frontiers in Human Neuroscience |3 25 6.3
Neuroscience Research Notes 3 1 0.3
PloS ONE 3 11 3.7
Sustainability 3 5 1.7

ACi; average citation per item

Figure 4 illustrates the map of all journals, which have published more than one document in neuro-
marketing or consumer neuroscience, wherein it has found 119 documents that have been published
by 69 journals.

Keywords analysis

The keywords occurrences are expressed in a numerical method in bibliometric analysis (Wang,
M. & Chai, 2018) to investigate keywords, which provide a coherent interpretation of the articles’
content (Alsharif et al., 2020a; Alsharif et al., 2021¢c; Comerio & Strozzi, 2019), meanwhile, the
correlation between a couple of keywords is also expressed in a numerical value, which refers to link
strength between these two keywords; a higher numerical value means a stronger link (Ravikumar
et al., 2015). The link strength between two keywords represents the number of appearances of
both these keywords in the same article. The total number of links indicates the aggregate number
of appearances together in the same document. In VOSviewer, we set five as the minimum occu-
rrences of author keywords, which means keywords will appear on the bibliometric map at least five
times between these two keywords that occur together in the same document. In this study, author
keywords co-occurrence analysis has been carried out, which involved 14 keywords from 119 articles
in 69 sources with minimum number five of keyword occurrences.
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Figure 4. Map of sources that published documents in neuromarketing domain
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Using the Following URL to Open this Map in VOSviewer URL: https:/bit.ly/3tIQLgZ

Co-occurrence keywords analysis is essential to provide general ideas/claims about the arti-
cles’ content (Comerio & Strozzi, 2019). Additionally, it is an effective technique to address the
research directions and evaluate the hot themes in a specific topic (e.g., neuromarketing) by
exploring the recent academic documents in neuromarketing trends (Alsharif et al., 2021e). As
we can see from the map of the keywords co-occurrences (Figure 5), neuromarketing focused
on consumer behaviour such as emotion (15 occurrences, 25 TLS), attention (6 occurrences, 16
TLS), decision-making (5 occurrences, 12 TLS); marketing stimuli such as advertising (7 occu-
rrences, 18 total link strength (TLS)); and tools such as EEG (18 occurrences, 43 TLS), ET (14
occurrences, 24 TLS), GSR (5 occurrences, 15 TLS). For example, emotion (15 occurrences,
25 TLS ) means emotion occurrence 15 times and the TLS for this aggregate appearance is 25
links with a neuromarketing theme. Finally, we can notice that neuromarketing is using neuros-
cience tools such as EEG to study the consumers’ behaviour (e.g., emotion) toward marketing
stimuli (e.g., advertising).

Additionally, we were expected that there is a strong correlation between neuromarketing with
neuroimaging tools (e.g., EEG, ERP, GSR, ET, and fMRI), the brain processes (e.g., attention,
emotion), and marketing stimuli (e.g., advertising, brands). Furthermore, it has been noticed that
“EEG” 1s highly connected with neuromarketing. Table 5 presents a summary of the most fre-
quent keywords with a minimum of 5 occurrences, wherein the highest keyword occurrence is
neuromarketing;
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Figure 5. Map of authors’ keywords co-occurrence (with min. 5 occurrence)
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Table 5. Top keywords by the minimum 5 occurrences

Kevword Occurrences/ Total Link
4 Frequency Strength

Neuromarketing 75 100
EEG 18 43
Consumer neuroscience 15 36
Emotion 15 25
ET 14 24
Consumer behaviour 10 26
Marketing 10 26
Neuroscience 9 23
Advertising 7 18
Neuroeconomics 7 17
Attention 6 16
Consumer 6 9
GSR 5 15
Decision making 5 12
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Citation analysis

We have used citations analysis as an indicator of articles’ impact in neuromarketing, Citation analysis
is important to identify the most impactful articles in a particular subject by determining the number
of citations to these documents from others (Kumar et al., 2019). We have reviewed and analysed the
citations of 119 documents. Table 6 shows the most-cited articles in the neuromarketing domain with
more than 15 citations. The largest number of publications was in 2017 with five papers and 88 total
citations, while the lower number of publications was in 2019 with a paper and 16 total citations. We
also found five articles with more than 20 citations. For example, the most-cited article is “ Aesthetic
preference recognition of 3D shapes using EEG”, with 27 citations, which has been written by Chew
et al. (2016), published in Cognitive Neurodynamics. Article title “ Consumer neuroscience-based me-
trics predict recall, liking and viewing rates in online advertising “ is the second-highest citations article
(25 citations) at the end of 2020, which was written by Guixeres et al. (2017), published in Frontiers
in Psychology. The third most-cited article in the list is “Redefining neuromarketing as an integrated
science of influence”, with 22 citations, which was published by Breiter et al. (2015) in the Frontiers
in Human Neuroscience. Documents “Frontal brain asymmetry and willingness to pay” and “Establi-
shed liked versus disliked brands: Brain activity, implicit associations and explicit responses” have 21
and 20 total citations, respectively. Finally, the rest of the documents have less than 20 citations.

Table 6. The top articles on Scopus database by citation score with minimum 15 citations.

2020 m

Aesthetic preference recognition of 3D shapes using EEG Chew et al. Cognitive Neurody- Article
(2016) namics
Consumer neuroscience-based metrics predict recall, liking 25 | Guixeres et al. Frontiers in Psycho- Avrticle
and viewing rates in online advertising (2017) logy
Redefining neuromarketing as an integrated science of 22 | Breiter et al. Frontiers in Human Article
influence (2015) Neuroscience
Frontal brain asymmetry and willingness to pay 21 | Ramsoy et al. Frontiers in Neuros- Article
(2018) cience
Established liked versus disliked brands: Brain activity, 20 | Bosshard et al. | Cogent Psychology Article
implicit associations and explicit responses (2016)
Welcome to the jungle! The neuromarketing literature 18 |Leeetal European Journal of Article
through the eyes of a newcomer (2018) Marketing
EEG Spectral Dynamics of Video Commercials: Impact of 18 | Wang, R. W. et | Scientific Reports Article
the Narrative on the Branding Product Preference al. (2016)
The cognitive processing of an educational app with elec- 17 | Cuesta-Cambra | Comunicar Article
troencephalogram and “eye tracking” etal. (2017)
Electroencephalographic, heart rate, and galvanic skin 16 | Cartocci et al. Journal of Visualized Article
response assessment for an advertising perception study: (2017) Experiments
Application to antismoking public service announcements
Neuroscience-inspired design: From academic neuromar- 16 | Spence (2019) | Organizational Re- Article
keting to commercially relevant research search Methods
Neural signals of selective attention are modulated by subjecti- 15 | Goto et al. Biological Psychology | Article
ve preferences and buying decisions in a virtual shopping task (2017)
Evaluation of emotional responses to television advertising | 15 Baraybar-Fer- Comunicar Avrticle
through neuromarketing nandez et al.
(2017)
Eye tracker technology in elderly people: How integrated 15 Ananos (2015) | Comunicar Arti-
television content is paid attention to and processed cle
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Co-citation analysis

Co-citation also helps to identify the structure of the literature on a specific topic (Block & Fisch,
2020). In addition, it helps researchers to determine the content and topic domain by evaluating
the most-cited reference together. It is an indicator of the appearance of two authors’ names in one
document. We have used the VOSviewer software to measure the correlation between a couple of
authors by using the link strength between them; wherein the total number refers to the link strength
between these both authors (Van Eck & Waltman, 2013). Table 7 shows the number of link strengths
between a couple of authors, wherein a higher number means a higher correlation between both
authors. Additionally, we also found that the number of link strengths between Lee et al. (2018) and
Spence (2019) is 10 links, as the strongest co-citation correlation between a couple of authors. The
link strength between Breiter et al. (2015) and Spence (2019) was the second-strongest co-citation
between a couple of authors with 9 links. Followed by the link between Ramsoy et al. (2018) and
Spence (2019) with 8 links. These findings confirm our discussion in the body of literature in neuro-
marketing wherein neuromarketing focus on the consumer’s behaviours toward marketing stimuli.

Table 7. The top document pairs with more than two link strength

Link Strength
Document title Author 1 between Au-
thors 1, 2
Welcome to the jungle! The neuromarketing literature Lee et al. (2018) | Spence (2019) 10
through the eyes of a newcomer
Redefining neuromarketing as an integrated science of Breiter et al. Spence (2019) 9
influence (2015)
Frontal brain asymmetry and willingness to pay Ramsoy et al. Spence (2019) 8
(2018)
Electroencephalographic, heart rate, and galvanic skin Cartocci et al. Guixeres et al. 5
response assessment for an advertising perception study: (2017) (2017)

Application to antismoking public service announcements

The cognitive processing of an educational app with elec- Cuesta-Cambra Spence (2019) 4
troencephalogram and “eye tracking” etal. (2017)
Established liked versus disliked brands: Brain activity, im- Bosshard et al. Goto et al. 4
plicit associations and explicit responses (2016) (2017)
Evaluation of emotional responses to television advertising | Baraybar-Fer- Spence (2019) 3
through neuromarketing nandez et al.

(2017)
Consumer neuroscience-based metrics predict recall, liking | Guixeres et al. Ramsoy et al. 3
and viewing rates in online advertising (2017) (2018)
Neural signals of selective attention are modulated by sub- | Goto et al. (2017) | Spence (2019) 3
jective preferences and buying decisions in a virtual shop-
ping task
Neuroscience-inspired design: From academic neuromarke- | Spence (2019) Wang, R. W. et 2
ting to commercially relevant research al. (2016)

Co-citation network

VOSviewer software has been used for the analysis of the co-citation network. It has identified
three clusters: thereby, studying, exploring, and understanding the structure and nature of neu-
romarketing. We found more than 20 times citation occurred in thirteen documents. We followed
the instructions recommended by Baker et al. (2020) to visualise the co-citation network map of
the top thirteen documents by using VOSviewer software. The findings revealed three clusters
with high correlations between them (Figure 6). The red cluster is the largest cluster with the
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highest citations (132), which is leading by Ramsoy et al. (2018). The green cluster with 127 total
citations is the second-highest citation cluster that was dominated by Guixeres et al. (2017). Fo-
llowed by the blue cluster has 51 citations that were leading by Bosshard et al. (2016). Although
these clusters/groups address various aspects of neuromarketing, they are highly interconnected
and complementary.

Figure 6. Map of documents with minimum of 20 citations
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4. Discussion

In the last decade, most studies concentrated on studying consumer behaviour toward marketing
stimuli such as but not limited to advertising. Neuromarketing uses neuroscientific tools such as
fMRI to record, study, and analyze the unconscious reactions of consumers toward marketing sti-
muli. We followed the PRISMA framework to extract the relevant documents, which related to
neuromarketing or consumer neuroscience. Additionally, we used bibliometric analysis to know the
global trends in the neuromarketing field, such as the most productive journal, countries, academic
institutions, authors, and the number of documents and citations. The finding revealed that the
productive country is Spain, with 21 documents and 114 total citations. Followed by the UK and
Malaysia with 15 and 11 documents, respectively. Interestingly, although Italy is in the 6th level in
the list, its institute Sapienza Universita di Roma has published the most-cited documents with 48
citations. Additionally, the most prolific academic institution is Universidad Complutense de Ma-
drid, with 7 documents (35 citations).

The most productive author is Ma, Q). with 4 documents and 11 total citations; the rest authors
have published three documents each. Interestingly, although Teo, J. is in 9" level in the list, he has
published the highest-cited documents with 36 citations. Interestingly, Swiss journals dominated the
publication in neuromarketing with 29 documents and with 115 total citations. Frontiers in Psycho-
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logy is the most productive journal with 11 documents and 3.5 CiteScore. Article title “Aesthetic
preference recognition of 3D shapes using EEG ” is the most cited article with 27 citations, which
published by Chew et al. (2016), followed by “Consumer neuroscience-based metrics predict recall,
liking and viewing rates in online advertising” with the second-highest citation (25 citations) that was
published by Guixeres et al. (2017). The highest link between the two references was between Lee
et al. (2018) and Spence (2019), with 10 links. Therefore, we encourage scholars and researchers to
inspect the neuromarketing subject and its techniques from emerging countries.

5. Conclusions

Marketing studies tried to understand consumers’ behaviour by using several methods such as qua-
litative and quantitative techniques. But at the beginning of the 21st century, marketing research
techniques have expanded by the use of new methods/techniques such as EEG to better understand
consumers’ behaviour, emotional and cognitive processes toward marketing stimuli. Therefore, key
players in neuromarketing have been increasing; additionally, the growth of publications has remar-
kably increased from six documents in 2015 to more than 115 total documents in 2020. The recent
paper provides comprehensive information about global trends of neuromarketing domain such as
the leading countries, institutions, authors, and journals—additionally, the number of documents
and citations of selected documents for this study.

This study attempted to minimise drawbacks in the methodology, but there are still limitations that
provide opportunities for academic studies in the future. For example, this study concentrates on
publications that have been published in the English language in the neuromarketing domain, such
as technical and reviewed papers and overlooked chapter books, and so forth Because English lan-
guage 1s widely used among researchers and exploring as many documents as possible. Therefore,
this study is not free of biases. For future works, we encourage scholars from emerging countries to
contribute publications in the neuromarketing domain. Researchers and practitioners need to design
and use the appropriate tool for their study for sure to get high-accuracy outcomes. We believe that
our study will provide a comprehensive overview of global trends in the neuromarketing domain.
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RESUMEN: El 26 de abril de 1986 se produjo uno de los sucesos mas importantes de la historia de la ener-
gia nuclear: el accidente de Cherndbil. Este acontecimiento histdrico marcé el declive de la Unidn Soviética,
una agenda ambientalista y una nueva geopolitica del mundo. Ha sido retratado por la literatura, el cine, el
fotorreportaje y el documental, entre otros. Este trabajo busca analizar y contrastar la serie Chernobyl de
HBO (2019) y la obra Voces de Cherndbil de Svetalna Alexiévich (1997), en concreto la relacién entre rea-
lidad y reconstruccién periodistico-literaria y filmica. Para ello, utilizamos una |dgica descriptiva-argumen-
tativa y un analisis visual con metodologia mixta. En el analisis se evidencia una relacion conflictiva entre
ambas obras, ya que los testimonios consignados en el libro son facilmente reconocibles en la serie, sin que
ésta haya especificado nunca basarse en el libro. De entre las conclusiones destaca la estructura narrativa
portadora de ideologia (que buscan fortalecer un imaginario colectivo sobre las parcialidades comidnmente
aceptadas sobre la Unién Soviética y su modelo de socialismo) llevada a cabo con una notable direccidon de
arte. Por Ultimo, la serie (marcadamente antinuclear) llega en un momento de amplio debate en la sociedad
civil sobre el uso de la energia atdmica, justo cuando se aproxima el fin del modelo actual de generacidon

energética basado en combustible fésil para la sociedad y la industria pesada.

Palabras clave: Cherndbil; desastre; realidad; reconstruccion; historia; censura; narrativas; ideologia;
periodismo; veridiccidn.

ABSTRACT: On 26 April 1986, one of the most important events in the history of nuclear energy took
place: the Chernobyl accident. This historic event marked the decline of the Soviet Union, an environmental
agenda and new geopolitics of the world. It has been portrayed in literature, film, photo-reportage and do-
cumentary, among others. This paper seeks to analyse and contrast the HBO series Chernobyl (2019) and
Svetalna Alexievich’s Voices from Chernobyl (1997), specifically the relationship between reality and literary
and filmic reconstruction. For this purpose, we use a descriptive-argumentative logic and a visual analysis
with a mixed methodology. The analysis reveals a conflictive relationship between the two works, since the
testimonies recorded in the book are easily recognisable in the series, although the latter has never specified
that they are based on the book. Among the conclusions, the narrative structure carrying ideology (which
seeks to strengthen a collective imaginary over the commonly accepted biases about the Soviet Union and
its model of socialism), carried out with remarkable art direction, stands out. Finally, the series comes at a
time of widespread debate in civil society about the use of nuclear energy, just as the end of the current

model of fossil fuel-based energy generation for society and heavy industry approaches.

Keywords: Chernobyl; disaster; reality; reconstruction; history; censorship; narratives; ideology; journa-
lism; veridiction.
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1. Introduccion

El presente articulo analiza la serie Chernobyl (HBO) vy, a partir de ella, trata de aproximarse a la
relacion que existe entre la catastrofe nuclear? mas importante de la historia (y que da nombre a la
propia serie) y el pacto de veridiccion que establece que todo lo visto en la pantalla a través de dicha
serie se inspira o arranca de la nocion de realidad. La serie presenta una relaciéon conflictiva con la
obra Voces de Chernébil (Svetlana Alexiévich, 1997) en la que formalmente, en cambio, jamas dijo
basarse, pero cuyas historias aparecen filtradas en la gran pantalla a través de personajes y tramas
facilmente reconocibles.

A través de este estudio® de caso reflexionaremos sobre el estatuto de dicho pacto de veridiccién
y sobre las divergencias que propone a través de los hechos reales, asunto y también trasunto de
una de las Gltimas guerras del siglo XX, la Guerra Fria, y de como lo que de ella se cuenta sigue
configurando, de algin modo, el mundo hoy dia. En el imaginario colectivo ha quedado la ciu-
dad abandonada de Pripiat como un futuro distopico que representa el fin del mundo (Kostin,
2011), en una interseccién entre la imagen documental real que atn se conserva de los hechos y la
reelaboracién en la ficcion (por la direccién de arte) de dichas imagenes, reales y documentales,
en la serie.

2. Marco referencial

Para abordar una fundamentacion tedrica del contexto del estudio debemos conocer diferentes
variables de ambitos diversos.

2.1 Debate social sobre la energia nuclear

La primera de ellas tiene que ver con el marco histérico del hecho, y es que la catastrofe de Cherno-
bil fue, en Gltima instancia, uno de los Gltimos coletazos de la Guerra Fria (Fukuyama, 1992) y, segtin
Gorbachov, “el inicio del desmoronamiento soviético”. Este, poco después del desastre y asombrado
aun por ¢l, escribiria sobre la energia atémica:

La creacién y, mas tarde, el acopio del armamento nuclear y su comercializaciéon, en contra de todo sen-
tido racional, han hecho técnicamente posible que el hombre pueda poner fin a su propia existencia. (...)
La militarizacién de las mentalidades y de los comportamientos debilita y, a veces, elimina el freno moral

en el camino hacia el suicidio atémico. (Gorbachov, 1993, p. 217)

El accidente de Chernobil, por tanto, tuvo gran importancia en la reordenacion del mundo tal y
como lo conocemos hoy dia. El estado soviético (1917-1991) tenia una planificacioén energética con-
trolada desde Moscu desde los inicios de la Guerra Fria, es decir, a partir de la postguerra de la II

Guerra Mundial (Palazuelos, 1990):

La industria recibe del gobierno sus érdenes perfectamente detalladas, tanto en lo referente al contenido y
modo de produccién como en lo que respecta a los niveles de costes que deben alcanzarse. En la practica,
esto significa que existen varios centros de control, supervision y planificacién. (Hutchings, 1971, p. 221).

2Hemos de agradecer el trabajo generoso de los profesores Dr. James Smith (Universidad de Portsmouth, UK) y
Dr. Antonio Canté (Universidad de Valencia, Espafia), que respondieron a nuestras cuestiones con grandes dosis
de divulgacion, pero sin dejar de lado la mas estricta rigurosidad cientifica en el &mbito de la energia atémica y la
tecnologia nuclear civil y militar.

3 Todas las imdgenes reproducidas en este articulo tienen permiso de HBO Espafia y HBO América. Es justo agra-
decer aqui la gestidn de Tatiana Carral, Directora de Marketing de HBO Espafia en la tramitaciéon de los permisos y
la facilitacidon del material grafico. Todas las imagenes son propiedad de HBO.
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En el rearme soviético para un hipotético conflicto nuclear, en los afios 50, se planifica la construc-
cion de varias centrales nucleares, una de las cuales fue la de Chernoébil, que montaba cuatro de
los famosos reactores RBMK, acronimo de Redktor Bolshér Mdschnosti Kandlny (Peaxrop bosmbuion
Momnocru Kanansasii, en ruso). Los reactores RBMK fueron la culminacién del programa sovié-
tico nuclear para fabricar reactores eficientes, punteros tecnolégicamente, pero que fueran refrige-
rados por agua. Estaban basados en sus reactores de produccién de plutonio moderado por grafito,
y ademas de en la propia central de Chernoébil, fueron instalados en el resto de la URSS, algunos de
cuyos reactores siguen estando actualmente en funcionamiento hoy dia.

En teoria, la energia nuclear es casi ideal. Tiene un buen rendimiento y un precio razonable. En una épo-
ca en la que sabemos que las reservas de petrdleo son limitadas, ofrece energia sin depender de potencias
extranjeras. Sin embargo, incluso los mas ardientes defensores de la energia nuclear reconocen que el
proceso implica algunos riesgos (Gale y Hauser, 1990, p. 24).

El de la central de Chernébil tenia un disefio que pretendia, dentro de la misma central, generar
electricidad civil para la URSS vy, al mismo tiempo, crear los elementos necesarios para la tecnologia
militar. Buena parte de la propaganda occidental afirma que los reactores RBMK eran intrinseca-
mente peligrosos, pero parece haber consenso cientifico en que, técnicamente hablando, esto no es
asi. Contaba con numerosas protecciones para prevenir el error humano:

El 26 de abril de 1986, el reactor nimero 4 de la central nuclear de Chernébil estalld durante el transcurso
de una prueba de seguridad mal ejecutada, a consecuencia de 24h de manipulaciones insensatas y mas
de doscientas violaciones del Reglamento de Seguridad Nuclear de la Unién Soviética. Estas acciones
condujeron al envenenamiento por Xenoén del ntcleo, llevandolo a un embalamiento neutrénico por una
excursion de energia que culminé en dos grandes explosiones a las 01:26 de la madrugada. (Canto, 2011,
p. 113)

El fisico ruso Cronid Lubarsky, exiliado en la Reptblica Federal de Alemania (RFA), diria, en cam-
bio, sobre los reactores RBMK:

Los hombres de ciencia posiblemente recomendarian prescindir de los RBMK, pero pesarian mas las
consideraciones econémicas, que se encuentran fuera de la esfera de su competencia. Prescindir de los
RBMK, tanto de los ya en funcionamiento como de los que estan en construccién significa reducir en una
décima parte la produccién de energia del pais. Es preciso cerrar no sélo la central atdmica de Chernébil,
sino las de Leningrado, Kursk, Smolensk, Lituania (Ignalina), renunciar a la construccién de centrales

atomicas en Sverdlovsk y en la provincia de Magadan (Bilibino). (Lubarsky, 1991, p. 137)

Otros académicos, como Carlos Taibo, afirman que el programa nuclear soviético fue muy deficien-
te desde el principio:

Sabido es que el registro de la antigua URSS en materia de seguridad nuclear no era precisamente ejem-
plar. El incumplimiento de normas de seguridad y la ubicaciéon de centrales en zonas de riesgo —asi, en la
proximidad de nicleos urbanos y en regiones sismicas— eran algunas de las taras del programa nuclear
soviético (...) La historia de accidentes en las centrales nucleares era, por lo demas, larga, con su punto
culminante en el caso de Chernébil. Con posterioridad a este se habian registrado incidentes menores en

Kursk (1989), Sosnovi Bor (1992) y Tomsk (1993). (Tatbo, 2000, p. 180)

El fisico Antonio Cantd, en cambio, cree que el disenio de los reactores RBMK no es intrinseca-
mente peligroso, pero si la utilizacién indebida por parte de manos no expertas, cosa que, parece
probado, sucedi6 aquella madrugada de la catastrofe:

Chernobil era insegura en el sentido de que no era fail-safe por completo; pero decir que era intrinseca-
mente peligrosa es como decir que un coche es intrinsecamente peligroso después de quitarle los discos de
freno, vaciar el deposito de liquido para la direccién asistida y deshinchar los neumaticos antes de lanzar-
nos a correr a toda velocidad por una carretera montafiosa. (Canté, 2011, p. 121)
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En cualquier caso, la URSS era una de las primeras potencias mundiales en tecnologia en los
anos 80 del pasado siglo XX, y muy especificamente en la nuclear, como prueba el actual sistema
ITER (International Thermonuclear Experimental Reactor), basado en un disefio soviético de 1986, y que
actualmente se esta desarrollando en Francia desde el 2007. En dicho proyecto participan 35 paises
del mundo, entre los que destaca la Union Europea, Rusia, China, EE. UU,, India, Japén, Corea,
etc. Tiene tal envergadura que es el quinto mas costoso de la historia humana, solo por detras del
Programa Apolo, de la Estacion Espacial Internacional, el Proyecto Manhattan y del sistema de
satélites GPS*.

Pese a ser una central puntera en su momento, o precisamente por eso, la catastrofe sucedida en
Chernobil ha impactado de forma irremediable en el imaginario colectivo mundial. Sus consecuen-
cias han sido analizadas desde los mas varios puntos de vista académicos: como es obvio, desde la
fisica y la quimica la academia se interes6 en los pormenores de la catastrofe, siendo el trabajo de
Jim T. Smith y Beresford (2005) uno de los maximos referentes internacionales aun hoy. Asimismo,
también desde la dptica comunicativa y muy concretamente desde las consideraciones ontologicas
de la imagen de Chernobil, se pueden encontrar aportaciones desde el campo cientifico espanol
(Pallares-Piquer, Hernandez, Castaneda y Osorio, 2020), asi como otras publicaciones que tratan de
arrojar luz sobre lo sucedido, de forma muy pedagégica, desde la érbita institucional y la comunica-
cion politica, caso de César Sanchez (2007). También es resefiable la aportacion de los académicos
Thon Davies y Abel Polese (2015), que, desde la éptica de la supervivencia, tratan de hacer “etno-
grafia sobre los espacios nuclearizados”, algo que ya hizo el fotégrafo canadiense de origen escocés
David McMillan (2015).

En cualquier caso, lo que parece evidente es que aquella explosion provocd cambios en la geopoli-
tica del mundo, contribuy6 al desmoronamiento soviético y relanzo la agenda verde (y con ella, el
auge de los partidos ecologistas en toda Europa y Occidente) y que, al menos parcialmente, sigue de
plena actualidad: al tiempo de estas lineas, y a modo de percha informativa, el gobierno de la Union
Europea acaba de enviar a los Estados miembros de la Union, la tarde del 31 de diciembre de 2021,
un anteproyecto que considera “verde” la energia nuclear y el gas, al menos hasta el ano 2045, en lo
que se augura como un arduo debate energético en los paises miembros de la Unién’.

2.2. Realidad y reconstruccion: intertextualidad en la era Netflix/HBO

Otra de las variables que debemos conocer es la relacion entre realidad y reconstruccion que, tradicio-
nalmente, ha hecho siempre el arte, es decir, adentrarnos en la nocién de intertextualidad que supo-
ne, no s6lo una reescritura de la historia por parte especificamente del cine en tanto lenguaje (Bar-
thes, 1992), sino, también, el conocimiento de otras obras artisticas que la inspiraron, lo que Hans
Robert Jauss llamara “horizonte de expectativas” (Jauss, 2000). Para abordar su teorizacién, hemos
de comenzar afirmando que, ciertamente, los limites entre la ficciéon y la no ficcion siempre fueron
muy difusos desde el comienzo mismo del cine, y, a partir de ahi, numerosas propuestas filmicas han
ido recodificando la interseccion del hecho histérico y su interpretacion filmica, muy especificamen-
te en el caso de la interpretacion de un texto periodistico llevado a un discurso cinematografico de
ficcion, si bien inspirado en la realidad histérica. De esta encrucijada, ademas, no podemos olvidar
la presencia continua, en el tltimo lustro, de la era de las multipantallas (HBO, Netflix, etc.) como
causa y también como efecto:

4Todos los datos han sido extraidos de la web del proyecto: https://www.iter.org

5De Miguel, B. y Abril, G.: “La Comisién Europea reconoce la energia nuclear como verde al menos hasta el 2045.
El Pais, 1 de enero de 2022. Rescatable de: https://elpais.com/economia/2022-01-01/la-comision-europea-reco-
noce-la-energia-nuclear-como-verde-al-menos-hasta-2045.html
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Desde la segunda mitad del siglo XX, la cultura digital ha impactado de forma innegable en el oficio de
historiador, también en su vinculacién con el cine. Las transformaciones de la ontologia de la imagen, al-
gunas de las cuales tienen que ver con la inmersion diaria en la cultura digital (social media, multipantalla,
etc.), merecen una profunda reflexién académica, especialmente en aquellas dimensiones pedagdgicas en
la ensefianza de la historia, y en las formas y formatos de difusion de esa cultura histérica (Blanco Pérez
y Balleta, 2022, p. 15).

La intertextualidad entre un texto (de cualquier indole) y sus diferentes representaciones (especial-
mente la filmica) fue tedricamente establecida en sus principios por Genette (1989) quien, llaman-
dola transtextualidad, la categoriz6 en: paratextualidad, hipertextualidad, metatextualidad y architex-
tualidad. Esta nocion de intertextualidad la flexibilizara Berger (1991) sugiriendo lecturas menos
encorsetadas y abiertas a multiples lenguajes en diferentes géneros transversales. Este hecho sera
de vital importancia para nuestro trabajo, pues, si bien es cierto que Svetlana Alexiévich afirma
haberse entrevistado con cerca de 400 supervivientes de la catastrofe para elaborar su obra, sinteti-
z6 todo ese acervo periodistico en un trabajo mucho mas poético que la mera crénica, de tan solo
40 monologos, de forma que reinterpreta el coédigo periodistico en una suerte de poética literaria
basada en lo real.

Aristoteles establecio la diferencia entre el historiador (que en este caso seria el periodista-reportero)
y el poeta (escritor), basandose en lo que era propio de cada uno; al historiador, la relacion entre los
acontecimientos que corresponden al orden de lo factual, y al poeta, la imitacion (imitatio) de lo que
podria ser segtin lo verosimil, coherente y necesario. Por tanto, para Aristoteles la Poética es superior
a la Historia:

...Ja poesia es mas filosofica y mas seria que la historia. Pues la poesia dice mas bien lo universal, y la
historia lo particular. “Universal” es el tipo de cosas que corresponde hacer o decir a cierto tipo de persona
con arreglo a lo verosimil o lo necesario; a esto aspira la poesia, aunque luego asigne nombres propios a

los personajes. “particular” es, por ejemplo, qué hizo Alcibiades o qué le pasé. (Aristoteles, [2011], p. 51).

Esa poética textual de Alexiévich se traspasa a la pantalla de Chernobyl con una imitatio que desdibuja
la fina linea que separa la imagen documental real de la ficcién recreada (gracias, entre otras cosas,
a su direccion de arte) por su discurso visual, como veremos en el apartado de analisis. Asimismo,
no podemos perder de vista que ese discurso visual que contemplamos en la pantalla es una pieza
que refuerza la nocién de autoria filmica del director, en virtud del famoso pacto de veridiccion, pues,
como afirma Zunzunegui:

todo film puede considerarse como un acto de hacer parecer verdad, que solicita que el espectador crea
verdad a partir de un contrato de veridicciéon que se establece de manera implicita entre autor y especta-
dor sobre la base de la verosimilitud de la propuesta, documental y ficcidén se presentan como estrategias
alternativas, como practicas diversas dirigidas a persuadir (Zunzunegui, 1995, p. 150).

Dentro de ese persuadir, al que alude Santos Zunzunegui, enmarcamos también las diferentes ra-
mas técnicas que acercan la realidad visual de lo histérico con intencionalidad estética y, por ello
también, ética pues, al fin, toda obra filmica ofrece una recreacién de un hecho historico, al que
nunca es fiel en toda su realidad, y que por ello es pertinente analizar desde los estudios histori-
co-iconograficos que, en palabras de Juan Andrés Bresciano:

...tlenen por objeto un universo complejo y heterogéneo de representaciones visuales estaticas (dibujos,
pinturas, fotografias, etc.) o dindmicas (obras cinematograficas, documentales, registros audiovisuales do-
mésticos, etc.). Aunque tradicionalmente se vinculan con la Historia del Arte, también se aplican —con éxito
diverso— en los campos mas variados de la Historia Cultural, Social y Politica. Ello se debe a que la imagen
implica maltiples dimensiones analiticas: la material (la imagen como producto), la cognitiva (la imagen
como medio de informacién), la estética (la imagen como expresién artistica), la simbdlica (la imagen como

mstrumento de comunicacién de contenidos religiosos, ideologicos, politicos, etc.). (Bresciano, 2010, p. 76)
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Para la elaboracion de una propuesta tan lograda estéticamente como Chernobyl era necesaria una
muy cuidada direccién de arte, que en este lugar recay6é en Luke Hull, quien, entre otros, recibi6 el
Premio Emmy 2019 a la mejor direcciéon de Arte por este trabajo. Nick Mahon describe al director
de arte como: “el responsable del aspecto visual (...) en lo que concierne al disefio, la maquetacion
y el impacto general que produce la pagina o el medio que se trate” (Mahon, 2010, p.172). Ya hace
anos, antes de la eclosion de las multipantallas (HBO, Netflix, etc.) David Roca senalaba que la
figura del director de arte habia evolucionado, desde poco mas que un decorador a las 6rdenes de
otros para “pasar a ser el experto en temas visuales, produciéndose un feedback con el resto del equipo
creativo, actualmente, el director de arte es también un conceptualizador” (Roca, 1998, p. 2).

Por ultimo, no podemos dejar de contextualizar la serie Chernobyl, de la productora y plataforma
HBO, como un subproducto de la “era Netflix” (Blanco Pérez, 2020). El cine de las plataformas
posee diferencias mas que notables, de todo tipo, con el tradicional cine de consumo en sala (Blan-
co Pérez, 2021) y esta ya dando lugar a numerosos trabajos académicos que analizan el fenémeno
desde diferentes perspectivas. A saber: ha sido estudiado en su estrategia transmedia (Rodriguez
Fidalgo, Paino Ambrosio y Ruiz Paz, 2021) y analizado en algunas de sus series, en tanto artefacto
comunicativo, sobre la tematica del poder y su dimension como identidades culturales (Donstrup,
2017). Las series de ficcion, al fin, en el contexto actual, funcionan como estructuras narrativas
vehiculares y portadoras de ideologia (Arrojo y Martin, 2019), cosa que, como veremos en el caso
que nos ocupa, es parte del asunto de Chernobyl. Por Gltimo, es imperioso también sefialar las contri-
buciones que, desde la orbita literaria analiza la obra periodistica (o poética, si se quiere) de Voces de
Cherndbil, caso de Agiiero Garcia (2017).

3. Metodologia

Nuestro trabajo responde a una articulacion, por un lado, de una légica descriptiva-argumentativa
de la parte del metraje de la serie, y, por otro, de varias entrevistas internacionales, en detalle, con al-
gunos de los académicos expertos en ramas de conocimiento relacionadas con nuestra investigacion.
Para la elaboracién de este trabajo se entrevisté por mail al profesor britanico James Smith, acadé-
mico y doctor en Ciencias Ambientales en la Escuela de Medio Ambiente, Geografia y Geociencias
de la Universidad de Portsmouth (Reino Unido): este profesor posee mas de cien publicaciones
cientificas de alto impacto sobre energia atomica y ha sido editor y autor principal de uno de los
mas importantes libros sobre el accidente nuclear de Chernoébil: Chernobyl: Catastrophe and Consequences
(2005), auténtica referencia en literatura cientifica sobre energia atémica y el accidente de Cherno-
bil. También se contactd con el académico espanol y divulgador de la fisica Antonio Canto, quien
ha escrito varias obras en castellano sobre los detalles técnicos del reactor nuclear soviético RBMK
de la central de Chernobil.

Para el analisis visual de las imagenes optamos por una metodologia mixta que integra varias pers-
pectivas diferentes. Por un lado, un analisis de inspiraciéon semiotico-visual y fotografica (Marzal,
2007), junto a una contextualizacion filmica. En propuestas audiovisuales que se encuentran en
encrucijadas de ramas de la creacion (texto periodistico y texto poético, asi como cine y fotografia, o
texto novelado y guion filmico, etc.) es necesario senalar cuanto le debe a una propuesta final cada
una de esas ramas por separado (Blanco Pérez, 2022). No obstante, no tomaremos para esto tltimo
un discurso audiovisual completo (contraviniendo lo que recomendaban en su dia Casetti y D1 Chio)
(1991), sino un fragmento seleccionado del mismo profusamente contextualizado, a fin de no caer,
como apuntaba Santos Zunzunegui, “en la obtencién de unos resultados microscépicos, puramente
formalistas y nada indicativos” (Zunzunegui, 2007). Para evitar esto Gltimo, los instrumentos de
analisis que seran implementados son: la investigacion documental del contexto historico-politico y
el analisis visual del material de archivo, junto con la caracterizacion de la serie de HBO origen de
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nuestro estudio. Hemos optado por una oposicion, en forma de diptico fotografico, de las imagenes
de la serie Chernobyl junto con las imagenes de archivo soviético del suceso (ambas han sido propor-
cionadas por la empresa americana HBO). A través de nuestro analisis aportaremos una perspectiva
que propone una revision de la historicidad y que subraya las intersecciones entre las diferentes
esferas: hecho historico y poética textual, oficio de método periodistico (investigacion, entrevista) e
intertextualidad filmica, etc. siguiendo para ello las advertencias de Coelho y Sossai (2016) sobre la
importancia de aportar los matices en historias que habitan en la frontera entre la historia ptblica
y la oral (testimonio).

Se ha trabajado en torno a tres items que, por su especial relevancia, nos invitan a pensar sobre la
distancia existente entre la serie de HBO, la obra de Aleksiévich y lo que realmente paso. Dichos
items son 1. Liudmilla Ignatenko y Vasili Ignatenko, 2. Recreacion del accidente del reactor nimero
4,y 3. Censura soviética.

Figura 1. Tabla de items analizados, personajes y su trazabilidad en la serie de HBO Chernobyl,
el libro Toces de Cherndbil de Aleksiévich y los hechos reales del suceso historico.

Seric de HBO Libro de Aleksiévich

Liudmilla Igna-
tenko y Vasili
Ignatenko

Matrimonio separado tras la explo-
sion. Vasili Ignatenko muere sin ser
consciente de la radiacién. Liudmilla
Ignatenko pierde a un bebé prematu-
ro y queda estéril. No se les permite
verse en el hospital. Todos los bom-
beros que participaron en la extincién
ignoraban la radiacién y que la expo-
sicién al incendio del reactor pudiera
causar problemas a su salud, y traba-
jaron aquella noche por coacciones o
a punta de pistola.

Deja claro que Vasili Igna-
tenko, mando intermedio
del cuerpo de bomberos en
Pripiat, era consciente del
sacrificio que hacian sus
hombres exponiéndose a

la radiacién. Liudmilla Igna-
tenko se queja del trato de
las autoridades en un primer
momento, propiciado por el
caos de la explosidén, y en
los dias posteriores, debido
al control de la informacion
estatal.

Liudmilla Ignatenko pierde un
bebé prematuro, pero no queda
estéril (rehizo su vida y tiene un
hijo de un matrimonio posterior).
Vasili Ignatenko murié a causa
de la exposicién, pero no es
cierto que fuera incomunicado

y el contacto con su esposa fue
una constante. Todo el cuerpo
de bomberos era consciente del
sacrificio que hacian por su pais,
poseian una sdlida formacion
militar y competentes conoci-
mientos cientificos.

Recreacion del
accidente del
reactor nime-
ro 4.

El sistema del reactor estaba intrin-

secamente mal disefiado, era obsole-
to y, de manera deliberada, se oculté
a la poblacién que era muy peligroso.

No se detiene en detalles
técnicos sobre el funcio-

namiento de este tipo de
reactores.

El sistema del reactor no era in-
trinsecamente peligroso, era tec-
nolégicamente puntero, aunque si
que poseia particularidades téc-
nicas que los profesionales que

la noche de accidente estaban
operandolo no supieron entender.
Varios académicos han constata-
do que, aquella noche, se violaron
cerca de 200 pasos del protocolo
de seguridad nuclear de la URSS.

Censura sovié-
tica

Omnipresencia de los servicios de
inteligencia, cuya presién provoca

el suicidio de Valery Legasov, luego
de esconder una cinta con, supues-
tamente, informacidn secreta y con-
fidencial por cuya revelacién, antes,
ya habia sido perseguido y encar-
celado, justo después de pronunciar
un encendido discurso a favor de la
verdad y sobre el precio de mentir a la
poblacidén en el juicio a los responsa-
bles (Legasov jamds pronuncié dicho
discurso, jamas fue encarcelado, no
consta que fuera perseguido y al mo-
mento de su suicidio se encontraba en
fase terminal de cédncer de pulmadn).

No profundiza en la muerte
de Legasov ni en sus cir-
culos académicos y univer-
sitarios como fuente de la
depresién que, ademas, se
sumod a un cancer de pul-
mon que arrastraba desde
hacia tiempo.

Legasov graba una cinta, de viva
voz, poco antes de suicidarse,

y las autoridades soviéticas la
entregan al periodista Gubaryev
(ponia su nombre en el paquete
que la contenia). Dicho periodista
transcribe la cinta y, aunque re-
conoce reticencias en algunos de
sus companieros del periddico, fi-
nalmente publica el contenido en
el diario Pravda, donde trabaja-
ba. Las cintas no contenian nada
que no se hubiera dicho ya a la
luz publica y su contenido, aun
hoy, es facilmente rescatable:
https://bit.ly/3HAvcir

Fuente: elaboracién propia.
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4. Analisis y discusion de los resultados

Dado que trabajaremos sobre diferentes elementos de la serie Chernobyly de como han sido elabora-
dos a partir de otros trabajos de sustrato, hemos disefiado una tabla que indexa cémo se ven refleja-
dos en el arte y en la narrativa de la serie cada uno de los tres vectores analizados, que corresponden
a tres personajes.

4.1. Una solitaria voz humana: caso de Liudmilla Ignatenko y Vasili Ignatenko

Tanto en la obra de Aleksiévich como en la serie de HBO aparece lo acontecido a la pareja formada
por Liudmilla Ignatenko y Vasili Ignatenko: eran un matrimonio que vivia en la ciudad de Pripiat
(creada ex profeso para los trabajadores de la central de Chernobil), donde Vasili trabajaba de bombero.
No obstante, existen elementos diferenciadores entre ambas obras que logran pasar desapercibidos.

En la obra de Aleksiévich toma corpus de mondlogo en que narra la muerte de Vasili, fruto de la ex-
posicion a la radiacion. En cambio, a lo largo de la trama de la serie Chernobyl, la historia de Liudmilla
Ignatenko y Vasili Igntenko es recurrente, y abarca todos los capitulos: aqui sera usada no solo como
historia de amor interrumpida por la muerte, sino como recurso para, en una serie de lecturas veladas,
hablar de otros temas de sustrato. Uno de ellos es la censura soviética: en la serie de HBO Liudmilla
suplica a las diferentes personas del organigrama burocratico soviético que le comunicaran el paradero
de su marido, que sabia hospitalizado y en estado de inconsciencia, cercano ya a la muerte. Tras mu-
chas trabas, y un ingente esfuerzo, descubre que su marido ha sido aislado y desplazado a Mosct. Sin
embargo, el estado soviético ha tejido una censura con respecto a la salud de los integrantes del cuerpo
de bomberos. Otro de los temas, y consecuencia, en parte, de esta censura, son las mentiras que los
familiares de bomberos debian decir a los supervisores para poder ver a sus familiares, como la oculta-
cion del embarazo de Liudmilla, o el contacto fisico furtivo que tuvo con su marido en el hospital (aun
estando esto explicitamente prohibido), saltandose la supervision militarizada del centro hospitalario.
Liudmilla Ignatenko en la serie, finalmente, entierra a su marido (quien yace en un atatd de plomo) en
una visual escena de cementerio, encinta, rodeada de varias medidas de seguridad estatal.

No obstante, el testimonio de Liudmilla Ignatenko consignado en el libro de Voces de Cherndbil enfa-
tiza situaciones donde el contacto con su esposo Vasili fue una constante, desde el inicio mismo del
ingreso hospitalario de Vasili, en la cercana ciudad de Pripiat (nunca en Mosct), en donde accede
por primera vez quince minutos para ver el estado de Vasili. La serie si evidencia, desde la direccion
de arte, y especialmente el maquillaje, el proceso de deterioro fisico de Vasili y su enfermedad. En
la serie de HBO, Vasili le dice a su esposa Liudmilla: “te dije que te ensefiaria Mosc”, y en la obra
de Aleksiévich se referencia la frase: “Te prometi que te ensenaria Mosct. Igual que te prometi que
todos los dias de fiesta te regalaria flores...”. Claramente se extrapol6 esa frase en que se nombra
“Mosctt” para, usando los mas de 1000 km que separan Prypiat de Mosc, dar un giro dramatico
a la historia sugiriendo separacion forzada y distancia, ninguna de las cuales realmente sucedié en
la historia real que narra Aleksiévich pues, aunque los bomberos si fueron desplazados a Moscu en
la fase final de su enfermedad, no se les notifico a los familiares hasta su repatriacion (ya fallecidos)
a sus lugares de origen.

La muerte de Vasili lleva aparejada la de la hija de ambos, cuyo nacimiento se precipité fruto de la
radiacion a los seis meses de embarazo. El bebé prematuro apenas podra vivir unos dias. Este hecho,
real, si fue trasladado con mucha fidelidad a la serie de HBO, si bien la serie enfatiza que los médicos
le dicen a Liudmilla que no podia volver a tener hijos. Sin embargo, la protagonista vive actualmen-
te con su hijo —nacido varios afios después del incidente, fruto de un matrimonio posterior— en la
ciudad de Kiev. En la serie de HBO se enfatiza la muerte y destruccion civil de inocentes fruto del
desastre. Aunque no se dan cifras en ningiin momento del metraje, en todos los capitulos sobrevuela
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como tema o subtema la muerte (desde el momento mismo del arranque de la serie, cuyo protago-
nista es un cientifico que se suicida ahorcandose en los primeros compases del capitulo piloto). Pese
a esa presencia de la muerte en la serie, lo cierto que las cifras, ain hoy, son muy confusas: segun el
informe Chernobyl’s Legacy: Health, Environmental and Socio-Economic Impacts, mandado a hacer por el
Organismo Internacional de la Energia Atomica (IAEA), asi como por otros organismos de la ONU
y el Banco Mundial, junto con los gobiernos de Bielorrusia, Ucrania y la actual Rusia:

Es imposible afirmar con fiabilidad y cualquier precision el numero de canceres fatales causados por la
exposicion debida al accidente de Chernoébil, o incluso el impacto sobre el estrés y la ansiedad inducida
por el accidente o la respuesta a este®.

Un reciente reportaje de la BBC afirma que “internacionalmente apenas 31 personas murieron de
forma directa por la explosién, mientras que la ONU referencia 50 muertes™. El nimero de muer-
tes indirectas es muy dificil de valorar, pero, en cualquier caso, se desarrollan con mucha posteriori-
dad al momento de la explosion (que es donde gravita el arco temporal de la serie).

Por tltimo, es importante sefialar que cuando la serie de HBO se estrena, la propia protagonista
Liudmilla Ignatenko es entrevistada por diversos medios, y se muestra molesta con la productora,
afirma que la llamaron para ofrecerle “3.000$ por nada, solo por usar mi nombre, y en ningin mo-
mento trataron de reunirse conmigo para contrastar lo que cuentan [en la serie de HBO]”. Asevera
que “en la serie hay mentiras en la historia®.

4.2. Accidente nuclear en el reactor n.° 4: una combinacion de factores.
La reconstruccion visual del desastre

Uno de los elementos mas importantes de la serie es la veracidad de los sucesos y hechos ocurridos
frente a la explosion del reactor n.” 4. Para entender la situacion que provocéd dicha explosion, la
serie toma diversos factores que son construidos a lo largo de la serie para determinar que la explo-
sion fue, mas que todo, un error humano y que hubo ocultaciéon de informacion relevante sobre los
reactores RBMK por parte del centralismo soviético. No obstante, la serie, en ese orden de ideas,
también adopta una narrativa para evidenciar las parcialidades cominmente aceptadas sobre la
Unién Soviética y el socialismo.

Para entender la complejidad del asunto entrevistamos a James Smith?, quien enfatizé que el error
en la operacion del reactor no era un tnico elemento que se debia tener en cuenta a la hora de anali-
zar lo sucedido en Chernébil, sino una serie de factores. El primero de ellos fue la falta de cultura de
seguridad en la industria atdmica soviética, pues nos indicd que el reactor tenia una falta conocida
como el positie voud coefficient, explicado en la serie a partir de los personajes Valery Legasov y Ulana
Khomyuk, donde se nos reitera que a baja potencia el reactor podria aumentar su inestabilidad.
Sumado a eso, los reactores RBMK estaban adaptados de disefios militares para un uso combinado
civil/militar, lo cual complico todo el proceso de diseno. Por altimo, Smith nos indica que otro factor

6 Chernobyl’s Legacy: Health, Environmental and Socio-Economic Impacts and Recommendations to the Govern-
ments of Belarus, the Russian Federation and Ukraine. The Chernobyl Forum: 2003-2005. Descargable en: https://
www.iaea.org/sites/default/files/chernobyl.pdf

7 Gray, R. “Chernobil: ;cudl fue el nimero total de victimas del desastre? BBC, 12 de septiembre de 2019. Resca-
table en: https://www.bbc.com/mundo/vert-fut-49430167

8 Redaccién BBC: “Cherndbil: la primera entrevista de la verdadera Lyudmila Ignatenko, esposa de uno de los bom-
beros que murid tras el desastre nuclear”, 24 de diciembre de 2019. Rescatable en: https://www.bbc.com/mundo/
noticias-50899067

9 Académico y doctor en Ciencias Ambientales en la Escuela de Medio Ambiente, Geografia y Geociencias de la
Universidad de Portsmouth (Reino Unido). Entrevista inédita realizada el 2 de julio de 2019.
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era la lentitud del sistema que, en caso de emergencia, refrigeraba el nicleo con la introduccion de
las barras de grafito. El proceso se demoraba treinta segundos, lo cual era demasiado tiempo para
situaciones de inestabilidad del reactor:

Entonces, podria decir que si: los soviéticos querian ahorrar dinero usando un disefio inapropiado por un
reactor tan grande, y con un sistema de seguridad ineficiente. Pero sin un problema imperdonable en la
manera de llevar la operacidn, el accidente del reactor no hubiera sucedido'’. (Smith, 2019).

En ese sentido, se puede evidenciar que la serie toma varios elementos veridicos y los adecua a la na-
rrativa filmica, sin embargo, lo hace a partir de elementos que logran ahondar en la ideologia del libre
mercado, o en una visién occidental (st se quiere) que busca una clara directriz frente a los procesos de
interpretacion del espectador al momento de ver la serie. Es decir, muchos de los elementos mostrados
en la serie hacen creer que los implicados en el accidente primero, y todas las demas personas que tra-
bajaron en sus consecuencias, como bomberos, mineros y soldados y demas, después, tenian un total
desconocimiento de la situacion, y que fueron enganados y coaccionados por el estado desde Moscu
para intervenir esa noche desconociendo a qué se enfrentaban. Pero afirma Cant6 (2011) que todos los
implicados tenian una formacién elevada en su oficio, tanto que fueron especificamente seleccionados,
de toda la Unién Soviética, para vivir en Pripiat como trabajadores de altas capacidades en la central
de Chernobil. Eran perfectamente conscientes, tanto militares como bomberos y otros cientificos, de
que estaban muriendo por su pais. Pero en la serie de HBO el patriotismo se cambia por una supuesta
ignorancia de estos profesionales propiciada, ademas, por el oscurantismo y la censura rusa.

La serie logra, a través de la direccion de arte, una representacion lo mas cercana a la realidad y busca
elementos como el vestuario (ver figura 2), las caretas (ver figura 3) e incluso los robots (ver figura 4)
que sean lo mas fidedignos posibles, en lo que supone un discurso hibridado entre lo documental y lo
reconstruido. Para ello se hizo una comparacion entre la realidad y la reconstruccion de lo que fue el
hecho y la serie de HBO. Hemos accedido a las imagenes del rodaje, asi como a otros materiales grafi-
cos ofrecidos por la propia HBO, en donde se logra evidenciar una ambientacién construida desde las
imagenes reales del suceso: aquellas que recogen el propio caos que ocasiono la explosion, las texturas
de los vestuarios y su tonalidad fria y elementos identificables para los propios personajes, incluso de-
talles como el vestuario blanco del capataz. Sumado a lo anterior, también se puede evidenciar que no
solo en términos de disefio de produccion se ve esa fidelidad de lo que ocurrio, sino también en térmi-
nos de encuadre y planimetria, como se puede observar con Andrei Glukhov, el capataz de los mineros
(ver figura 6) y con el general Nikolai Tarakanov al saludar a los soldados soviéticos (ver figura 7).

Figura 2. Soldados soviéticos quitando escombros radioactivos. Imagen de la serie (izquierda)
e imagen real documental (derecha).

+00:01:36:00

Fuente: HBO.

10 Entrevista inédita ofrecida por el profesor Smith, via mail, con fecha 1 de julio de 2019, en con motivo de la es-
critura de este articulo.
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Figura 3. Caretas de los soldados soviéticos. Imagen de la serie (izquierda)
e imagen real documental (derecha).

Fuente: HBO

Figura 4. Vehiculo Lunar (robot). Imagen de la serie (izquierda)
e imagen real documental (derecha).

+01:34:29:18

Fuente: HBO

Figura 5. Andrei Glukhov hablando por teléfono. Imagen de la serie (izquierda)
¢ imagen real documental (derecha)

Fuente: HBO
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Figura 6. Nikolai Tarakanov saludando a los soldados soviéticos. Imagen de la serie (izquierda)
e imagen real documental (derecha)

Fuente: HBO

4.3. La censura: una vision politica y una vision desde la ciudadania

Finalmente, la censura es un componente tangencial, tanto en la serie de HBO como en la obra de
Aleksiévich, si bien es tratada de forma diferente en ambas. En la serie se muestran tres momentos
importantes donde el Estado soviético es quien toma la decision de intervenir en las diversas comu-
nicaciones, no solo sobre el acontecimiento de Chernébil, sino también evitando que la ciudadania
logre entender la magnitud del hecho.

En el primer capitulo de la serie de HBO se muestra una reunién convocada por Viktor Bryukhanov
con el comité ejecutivo local. Alli uno de los miembros del comité enfatiza que:

El Estado nos dice que la situacioén no es peligrosa. El Estado dice que quiere evitar el panico. Y que dejen
los asuntos del Estado, al Estado. Cerraremos la ciudad. Nadie sale. Cortaremos las lineas telefénicas.
Detendremos la propagacion de desinformacién. De esa forma, evitaremos que la gente socave los frutos
de su propio trabajo (Chernobyl, 2019).

Esta vision politica se mantiene a lo largo de la serie, en donde se reitera la creacién de mentiras
como una constante para evitar el descrédito de la Unién Soviética y mantener la imagen politica
ante el pueblo. Por ello, el personaje de Valery Legasov se ve obligado a mentir en la Conferencia
de Viena ante lo ocurrido en Chernébil. La serie de HBO incluso muestra cémo terminan cen-
surandolo y aislandolo para evitar que cuente la verdad sobre lo ocurrido. Mas atn, y tal y como
enfatiza en la serie al final del Gltimo capitulo, el suicidio de Legasov fue realizado para que, entre
la comunidad cientifica soviética, se conociera su testimonio y, con ¢l, se lograra reconocer el fallo

de los reactores RBMK.

Pero, aunque hay elementos reales, en la serie aparecen desdibujados y exagerados. “;Cual es el precio
de la mentira?” es una de las frases con las que arranca la serie de HBO, y es atribuida al cientifico
soviético Legasov, quien se suicidd dos afios después del accidente. Pero en su suicidio hay mas elemen-
tos que aparecen omitidos en la serie de HBO: en primer lugar, que Legasov se encontraba en fase
terminal del cancer de pulmén que padecia. En segundo lugar, aunque es cierto que deja unas cintas
grabadas de viva voz, no las esconde, las deja encima de su escritorio con el nombre de su destinatario:
su amigo el periodista Vladimir Gubaryey, a quien le entregan el paquete las propias autoridades rusas.
De hecho, el propio periodista hace una trascripcion y las publica en el periddico en que trabajaba, el
diario Pravda, apareciendo impresas el 20 de mayo de 1988, apenas unos dias después del suicidio de
Legasov. En la propia trascripcion se pueden leer las criticas sin tapujos a algunos detalles del disefio
de los reactores empleados en la central de Chernébil y su critica feroz a la mala relacion entre los
diferentes institutos tecnologicos soviéticos. El propio Gubaryev (1987) cont6 en un libro sus hallazgos
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sobre los detalles del desastre de Chernébil, una de cuyas fuentes era su propio amigo Legasov. En
una reciente entrevista que realiza la television publica espanola a Gubaryev'! este reconoce también
que no habia en esas cintas nada que no hubiera dicho ya antes Legasov en publico y en prensa, y que
toda la comunidad cientifica soviética conocia su contenido. También se hace mencioén a que, como es
légico, el puesto de responsabilidad de Legasov en la nomenclatura cientifica soviética le habia hecho
tener simpatias y antipatias en la comunidad universitaria y académica.

En cambio, desde la obra de Toces de Cherndbil si que se refleja muy bien cémo la ciudadania no
entendia la situacion, pero, sobre todo, no lograba comprender la magnitud del “incendio” sin po-
der ver tangencialmente lo que estaba ocurriendo, ya que la planta nuclear se encontraba a varios
kilémetros de la ciudad de Pripiat, y el efecto invisible de la radiacion era poco comprendido. Sin
embargo, las autoridades reiteraban a la poblacién que ya no podian comer lo que cultivaron, no
podian llevar a sus mascotas y basicamente debian dejar todas sus pertenencias. En Voces de Cherndbil
Katia P, en su monoélogo, expresa: “En cuanto a la abuela... No se acostumbro6 al nuevo lugar. Afio-
raba su tierra. Poco antes de morir pedia: «jQuiero un poco de acederal». Pero prohibieron comer
acedera durante varios anos; es la que mas radiaciéon acumula.” (Aleksiévich, 1997, p. 142)

El pueblo entendi6 que el Estado soviético evitaria a toda costa la comprension de lo sucedido,
incluso de términos como la radiacién y radioactividad. Uno de los elementos del libro que mas
sobresale es la cantidad de bibliografia sobre estos temas, algunos incluso editados desde la Segunda
Guerra Mundial, que ya no aparecian en las bibliotecas de las ciudades. Yevgueni Alexandrovich
Brovkin, profesor de la Universidad Estatal de Goémel, en su monoélogo indica que:

¢{Qué eslo que recuerdo? Durante los primeros dias después del accidente, desaparecieron de las bibliotecas
los libros sobre radiaciones, sobre Hiroshima y Nagasaki, hasta los que trataban de los rayos X. Corrid
el rumor de que habia sido una orden de arriba, para no sembrar el panico. Para nuestra tranquilidad.
Hasta contaban una broma asi: si Chernébil hubiera saltado por los aires en tierras de los paptas, todo
el mundo se habria dado un gran susto, menos los propios paptias. Ni una sola recomendacion médica,
ninguna informacion. (Alexiévich, 1997, pag. 143)

La censura del Estado soviético ha sido ampliamente analizada en la historia reciente, pero parece
haber consenso en que la distancia temporal que existe hoy desde su colapso ha propiciado un nue-
vo interés en su recreacion: ya sea en el cine (La vida de los otros, Florian Henckel von Donnersmarck,
2006; Good bye, Lenin!, Wolfgang Becker, 2003), 1a literatura (Schlégel, 2021), la musica (Stephen
Coathes, 2015), y, por supuesto, desde el periodismo y la ciencia politica (Plokhy, 2015).

Sin embargo, obras periodisticas que han aparecido después del estreno de la serie de HBO parecen
sugerir que la censura por parte del estado soviético, si bien tuvo cierto éxito tras la catastrofe dentro
de las fronteras soviéticas, estuvo lejos de ser exitosa en el ambito internacional, donde apenas se
consigui6 tapar la dimension del suceso. Y ello, esa toma de conciencia global, acab¢ filtrandose
dentro de las propias fronteras soviéticas. Por tanto, cabria preguntarse: ;cudl es el imaginario co-
lectivo que se quiere recalcar en la serie? Andrew Leatherbarrow (2019) afirma que el suceso posee
una sensibilidad especial en un momento clave para el futuro de Europa, y que el discurso de la serie
de HBO es evidentemente antinuclear, sin embargo, “por paraddjico que pueda parecer, afirma, la
energia nuclear es de las mas seguras y ecologicas”'.

11 RTVE: “Las mentiras de la serie de Chernobyl: TVE habla con el periodista que public las grabaciones sobre el
accidente nuclear”, entrevista a Valery Guvariev, 16 de julio de 2019. Rescatable en: https://www.rtve.es/play/videos/
telediario/mentiras-serie-chernobil-tve-habla-periodista-publico-grabaciones-sobre-accidente-nuclear/5343131/

12 Conde, P.: Autor de “Cherndbil”. 01:23:40: Andrew Leatherbarrow: “La forma en que el coronavirus ha vaciado
las calles recuerda a Chernobyl”, 9 de julio de 2020. Diario Clarin. Rescatable en: https://www.clarin.com/cultura/
andrew-leatherbarrow-forma-coronavirus-vaciado-calles-recuerda-chernobyl-_0_tBDd7Op6Z.html
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Desde el periodismo de investigacion occidental se apunta ya a un escenario post-petroleo y a la
consecuente escalada de presiones internacionales por el control de la energia, que afectara es-
pecialmente a la vieja Europa (que apenas refina crudo). La comunidad cientifica internacional
parece estar de acuerdo en que las reservas de combustibles fosiles empezaran a agotarse de forma
inminente (gas, pero sobre todo petroleo) y que las alternativas verdes estan insertadas en una trama
extraordinariamente compleja de intereses diversos estratégicos para empresas y estados. En estos
momentos transicionales del modelo energético (tanto de la industria pesada como para la pobla-
cion civil), la opinién puablica sobre el asunto de la energia atémica es tangencial, toda vez que la
prensa escrita (y el noticiario televisivo lineal) hace ya tiempo que perdieron la hegemonia como
motores de creaciéon de opinion publica en los estados democraticos. El discurso antinuclear de la
serie Ghernobylllega en un momento de maxima tension politica por la escalada del precio del crudo
y el alto coste que atn tienen las llamadas energias renovables.

Estas reflexiones nos llevan a cuestionar el manejo de narrativas atendiendo a razones ideologicas,
morales o politicas, en la sociedad hiperconectada actual, las cuales deben ser analizadas para en-
tender el trasfondo de la verdad y la mentira histérica en el cine y el audiovisual.

5. Discusidn y conclusiones

La obra Voces de Cherndbil de Svetlana Alexiévich (1997) y la serie Chernobyl de HBO (2019) recons-
truyen el hecho del accidente nuclear, pero, mientras que la primera se basa en la historia oral de
400 entrevistas reales sintetizadas en apenas 40 monoélogos, y reescritos desde el texto periodistico
a cierto texto poético (de inspiracion cronistica), la serie desarrolla un guion dramatico, basado (o
inspirado, si se quiere) en los testimonios de la obra de Alexiévich, pero reinterpretados en un dis-
curso audiovisual cargado de ideologia, cuyo contenido hemos tenido ocasion de analizar en detalle.

La construccion de la explosion del reactor n” 4, la historia de Liudmilla Ignatenko y Vasili Igna-
tenko y la censura son elementos tratados en ambas obras que cuentan con similitudes, pero tam-
bién con diferencias marcadas que dan cuenta de las posibles interpretaciones que pueden llegar
a tener los espectadores y lectores de estas dos narrativas. Por un lado, tenemos el fortalecimiento
de un imaginario colectivo sobre las parcialidades comtinmente aceptadas sobre la Union Soviéti-
ca y el socialismo, que son marcadas y aumentadas por la serie. Nos referimos a la reaccion de las
personas frente a la censura, al error humano, las fallas de los reactores RBMK y la supuesta poca
informacion que tenian los implicados ante el acontecimiento. Por otro lado, la obra Voces de Chernd-
b1l desarrolla una nocion testimonial-periodistica, a partir de entrevistas y monologos, asi como de
situaciones reales que vivieron diferentes ciudadanos, buscando una comprension mas humana de
la situacion, menos politizada y mas honesta (en términos de desvio o alejamiento de /o real).

Si bien es cierto que hay discrepancias entre ambas obras, es resenable en la serie Chernobyl de HBO
la fidelidad visual del acontecimiento y la cuidadosa direccién de arte, encuadre y planimetria para
reconstruir el hecho del accidente nuclear tan verosimi/ como dificilmente separable de la nocion de
lo real. Asimismo, la veracidad de la serie ha sido comprobada por académicos y expertos en energia
nuclear que validan la combinacién de factores que dieron paso a la explosion del reactor n.” 4,
pero que matizan, o complementan lo que se sugiere en la serie, de marcado discurso antinuclear,
justamente en un momento en que el debate ciudadano sobre la energia nuclear estd mas vivo que
nunca por el inminente agotamiento de combustibles f6siles.

El accidente de Chernébil marc6 un nuevo tiempo politico en la geoestrategia global a finales del
siglo XX, contribuyendo al colapso soviético y el fin de la Guerra Fria. La serie de HBO Chernobyl,
que reconstruye dicha catastrofe, contribuye a redescubrir el evento —desconocido para las nuevas
generaciones—, tamizado por una vision muy antinuclear (y muy parcial en algunos aspectos) del he-
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cho historico, que se filtra en su discurso. Por ello, en un momento en que el futuro de la energia en
nuestro mundo se ha puesto en el centro de la reconversiéon del modelo de produccién global, series
como esta se vuelven una parte fundamental del relato del discurso antinuclear, contaminando —al
menos de forma subyacente— todo el debate ciudadano en torno al asunto y trasunto del modelo
energético global actual.
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RESUMEN: La migracién de creadores desde otras plataformas y la aparicion de nuevas lineas de con-
tenido estan diversificando el universo tematico de Twitch.tv mas alld de su posicién hegemonica en el
ambito del gaming. Este articulo explora las potencialidades colaborativas, educativas y creativas de las
plataformas de live-streaming a través del anélisis de la experiencia de coworking online “Sala de traba-
jo” lanzada por el canal de Twitch “JaimeAltozano” en plena irrupcidn de la crisis sanitaria del Covid-19.
Una iniciativa que logré generar en tres meses de actividad una suma de 222.172 horas trabajadas
por la comunidad participante. Nos aproximamos a este caso de estudio a partir de una metodologia
de investigacion mixta (mixed method research design) que integrd un estudio cuantitativo del fend-
meno, 67 entrevistas en profundidad a usuarios y técnicas etnograficas de analisis de contenido. Los
resultados obtenidos en las tres fases de investigacidn avalan la utilidad de |la experiencia como enclave
virtual dedicado a la productividad y ayudan a construir una cartografia del fendmeno en torno a siete
conceptos clave: gamificacion, sincronicidad, comunidad, participacion, libre operabilidad y atmdsfera
comun. Ante el contexto creciente de plataformizacion de los productos culturales, esta investigacion
constituye una inmersion efectiva en la realidad mediatica de Twitch mas alla del universo del video-
gaming y supone una muestra de las multiples posibilidades de aporte comunitario y empoderamiento
mediatico a través del live-streaming.

Palabras clave: live-streaming; redes sociales; Twitch; coworking; plataformas; streaming; streamers;
comunidad; competencia digital; educacion mediatica.

ABSTRACT: The migration of creators from other platforms and the emergence of new lines of con-
tent are contributing to the thematic diversification of Twitch.tv beyond its leadership in gaming. This
article explores the potential for collaboration, education, and creation of live-streaming platforms by
analyzing the online coworking experience of the JaimeAltozano ‘working room’ on Twitch, launched
after the outbreak of the Covid-19 pandemic. An initiative that gathered 222,172 hours worked by the
community in three months. Using a mixed methods research design, the experience was studied on
the basis of quantitative data, 67 in-depth interviews with users and ethnographic techniques for con-
tent analysis. The results obtained in the three phases of the research process show that experiences
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like the JaimeAltozano ‘working room’ are useful virtual spaces for productivity. Based on these results,
a map of the phenomenon was drawn using six key concepts: gamification, synchronicity, community,
participation, free operability, and common atmosphere. In the face of the growing platformization of
cultural goods, our research delves into the media reality of Twitch beyond videogaming to explore the

possibilities of live-streaming for the digital community’s media empowerment.

Keywords: live-streaming; social media; Twitch; coworking; platforms; streaming; streamers; community;
digital literacy; media education.

1. Introduccion

Este articulo? se adentra en las potencialidades colaborativas, educativas o creativas -fuera del vi-
deogaming-, que poseen las plataformas de lwe-streaming basadas en el UGC (user generated content). Para
ello, situamos el foco en Twitch.tv y en un caso de estudio particular: la experiencia de coworking on-
line “Sala de trabajo” lanzada por el canal “JaimeAltozano” en plena irrupcion de la crisis sanitaria
del Covid-19 y que continu6 en vigor hasta finales de 2020. Una iniciativa que congregé a miles de
personas durante abril, mayo y junio de 2020 para “trabajar” virtualmente de manera sincrona y
que logr6 generar, tras esos tres meses de actividad, una suma de 222.172 horas trabajadas por la
comunidad participante.

De manera especifica, estamos interesados en como un streamer puede crear un contenido digital que
aporte un valor medible y cuantificable para una comunidad saliéndose de los esquemas tematicos
habituales de las plataformas de lve-streaming (casi siempre vinculados al universo gamer); pero sin de-
jar de aprovechar todas las prestaciones de gamificacion, interaccién con la interfaz, participacion
del usuario, monetizacion, y sincronicidad, que Twitch pone a su disposicion.

La mayoria de investigaciones realizadas hasta la fecha alrededor de la actividad de los streamers
y sus contenidos han estado centradas en las materias reinantes de la twitchesfera: el game-streaming
(Taylor, 2018; Sjoblom, Térhonen, Hamari & Macey, 2017), los eSports (Burroughs & Rama, 2015;
Johnson & Woodcock, 2017; Woodcock & Johnson, 2019a) o cualquier submodalidad del social media
entertainment (Cunningham & Craig, 2019) vinculada al videogaming. Es por ello que este estudio nace
también de la necesidad detectada de profundizar en esas otras parcelas tematicas que, a pesar de
no liderar los rankings de visibilidad en Twitch, cohabitan en su realidad digital y alcanzan cada dia
mayores cuotas de seguimiento.

Los indices de visibilidad de Twitch han crecido de forma exponencial en los tltimos afios. Durante
2019 las cifras revelaron mas de 4 millones de canales activos retransmitiendo mensualmente, una
media de 17,5 millones de espectadores diarios, y alrededor de 10.000 millones de horas visionadas
a lo largo de todo el ano. Sin embargo, estos datos de impacto de la plataforma se han visto multi-
plicados notablemente durante la irrupcion de la crisis del covid-19. En octubre de 2020, cerca de 8
millones de streamers activos emitieron mas de 1.700 millones de horas de contenido para una media
de 2,3 millones de espectadores simultaneos en la plataforma (Twitch Tracker, 2020).

A pesar de que a dia de hoy sigue permaneciendo un peldano por debajo de YouTube, Facebook o
Instagram en cuanto a popularidad, Twitch supone sin duda un actor clave dentro del ecosistema de
medios conectados (Van Dijck, 2013) y de la cultura de la participacion (Jenkins, 2006) a través del
video online (Burgess & Green, 2009). Del mismo modo, las particularidades de Twitch provocan

2 Este articulo ha sido realizado dentro de las dindmicas de trabajo del “Laboratorio de Educacién en Redes Socia-
les” del Campus Maria Zambrano (UVa) y en el marco del proyecto nacional de [+D+i “Verdad y ética en las redes
sociales. Percepciones e influencias educativas en jovenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube (Internética)”
[PID2019-104689RB-100], financiado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) y el Ministerio de
Ciencia e Innovacién de Espanfia.
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el establecimiento de un grado de conexion usuario-creador que puede ser aprovechado mas alla
del videogaming y, como demuestra nuestro caso de estudio, con un propésito dirigido a generar un
beneficio integral para la comunidad de usuarios.

En la primera parte del articulo llevamos a cabo una revision de la literatura existente sobre Twitch
y su papel dentro de un ecosistema mediatico sometido a una progresiva plataformizaciéon. Dentro
de este contexto, aportamos una perspectiva novedosa, pues mostramos la realidad mediatica de
Twitch mas alla del universo del videogaming y las prospectivas de estas nuevas lineas de contenido. A
través de la inmersion en nuestro caso de estudio, abordamos el papel del creador de esta iniciativa,
su rol como youtuber'y streamer, y el modus operandi tanto del canal como del propio espacio de coworking
online. Posteriormente llevamos a cabo una descripcion de la metodologia empleada, la cual abarca
desde el estudio cuantitativo hasta entrevistas en profundidad y técnicas de etnografia digital. Tras
la exposicion de los resultados obtenidos en las tres fases de investigacion, el articulo concluye con
la presentacion de una cartografia detallada sobre esta experiencia de coworking online que trata de
conjugar las posibilidades del liwe-streaming con el aporte de valor a la comunidad.

2. Revisidn de la literatura

A pesar de su limitado recorrido hasta la fecha dentro de la ontologia mediatica, existe todo un
camulo de aportaciones alrededor del concepto de “plataforma” (Gillespie, 2010). Desde las que
indican que se trata, en esencia, de un método para mediar digitalmente entre dos o mas grupos
de actores (Johnson & Woodcock, 2019), hasta las que afiaden el componente de la recoleccion de
datos que tales infraestructuras digitales recaban a través de sus interacciones (Partin, 2020). Incluso
se seflalan como un nuevo tipo de empresa con una estructura central disefiada para gobernar las
posibilidades de interaccion (Srnicek, 2017). Mas alla de sus respectivos matices epistemologicos, la
mayoria de autores coinciden en vislumbrar en la actualidad un proceso de progresiva “plataformi-
zacion” de la produccion de contenidos (Dufty & al., 2019; Nieborg & Poell, 2018; Nieborg, Dufty
& Poell, 2020) que afecta decisivamente a la creacion y circulacion de los bienes culturales. Es por
tanto dentro de esta coyuntura mediatica donde se enmarca Twitch.tv, actor clave dentro de dicho
fenémeno plataférmico y principal referente de la tecnologia del lve-streaming (Spilker & Colbjorn-

sen, 2020).

Tras una revision de la literatura cientifica existente, comprobamos como en los dltimos anos se
le ha prestado a Twitch una atenciéon multidisciplinar desde diferentes enfoques de investigacion.
Mientras Pires y Simon (2015) se centran en ofrecer una radiografia de las primigenias plataformas
de lwe-streaming e indican ya las audiencias millonarias de Twitch; hay autores provenientes de la
ciencia computacional que analizan la viabilidad técnica de la propuesta y su repercusion en el tra-

fico de la Red (Ma, Zhang, Liu, Shea & Fu, 2017).

Resultan resefiables, asimismo, las publicaciones que examinan a los propios creadores de contenido
de la plataforma, pese a que en su mayoria se circunscriben inicamente a la érbita del videogaming.
Es el caso de Churchill y Xu (2016), quienes dividen a los streamers de Twitch entre casual gamers (ga-
mers casuales), speed runners (velocistas) y profesionales de los eSports. Por su parte, Gandolfi (2016)
clasifica los streams de 'Twitch en tres tipos: desafios, exhibiciones e intercambios. Otros estudios mas
recientes prefieren centrarse en el desarrollo profesional de este nuevo tipo de creadores (Johnson &
Woodcock, 2017), su rol como social media influencers (Woodcock & Johnson, 2019b), las oportunida-
des que ofrece el lLwe-streaming a los creadores con discapacidad (Johnson, 2019), o la sexualizacién
alrededor del cuerpo de mujeres streamers (Ruberg, 2020; Ruberg, Cullen & Brewster, 2019).

Profundizando en la armazoén teérica mas imbricada con nuestro caso de estudio, destacan las
aproximaciones al caracter comunitario de la plataforma (Hamilton, Garretson & Kerne, 2014)y su

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
51



Buitrago, A., Martin Garcfa, A. y Torres Ortiz, L.

potencial educativo (Payne, Keith, Schuetzler & Giboney, 2017). Desde la perspectiva del streamer, se
senala la obtencion de feedback, la interacciéon con los usuarios y el engagement con la audiencia como
principales catalizadores de su motivacion (Zao, Chen, Cheng & Wang, 2018). Por su parte, desde
el angulo de la audiencia se vindica la interaccion social y comunitaria como el elemento capital de
la experiencia de usuario (Sjoblom & Hamari, 2017). En todo caso, se considera a Twitch como una
muestra de las nuevas practicas participativas que desafia los paradigmas existentes alrededor del
consumo audiovisual (Spilker, Ask & Hansen, 2020).

3. Twitch: una plataforma mas alla del game-streaming

Twitch.tv fue lanzada en 2011 como una evolucién mejorada de Justin.tv, plataforma de streaming
que habia sido creada cuatro anos atras. Si bien Justin.tv fue concebido como un espacio de re-
transmision en directo sin un ambito especifico, con Twitch.tv sus creadores decidieron ya desde sus
inicios que estuviera enfocada al videogaming. Y es precisamente esa especializacion la que provoco su
crecimiento exponencial hasta desbancar a la propia Justin.tv y ser comprada por Amazon en 2014
por 970 millones de ddlares.

Pendientes del auge del fenémeno, los gigantes mediaticos Google y Facebook crearon herramientas
propias para la retransmision en directo y las pusieron al servicio del usuario en sus redes: Facebook
Live, YouTube Live, Instagram Live. De esta manera pretendian fagocitar el éxito creciente de las
plataformas de lve-streaming a través de la integracion en sus redes de esta tecnologia. Sin embargo,
a pesar de la 6ptima acogida de estas herramientas, Twitch continué creciendo y posicionandose
en el mercado gracias a la eclosion internacional del game-sireaming y a la apariciéon de disciplinas
profesionales asociadas, como son los eSports.

Google, Facebook y Microsoft también movieron sus cartas para atraer a los gamers y crearon res-
pectivamente las plataformas YouTube Gaming, Facebook Gaming y Mixer para competir directa-
mente en ese nicho. Sin embargo, tal es la solidez de Twitch en dicho mercado que en junio de 2020
Microsoft anuncié que cerraba Mixer y se aliaba con Facebook Gaming. Por su parte, la aplicacion
propia de “You'Tube Gaming” cerr6 en 2019 para pasar a convertirse en una pestaiia mas dentro
de YouTube.

Por todo ello resulta l6gico que la literatura existente hasta la fecha sobre Twitch se haya enfocado
primordialmente en el ambito del game-streaming. Sin embargo, en los Gltimos afios se ha detectado
la aparicion en Twitch de nuevos creadores —muchos de ellos provenientes de otras plataformas-
vinculados a todo tipo de tematicas y campos de conocimiento ajenos al videogaming. Una migracion
digital que consideramos que puede verse auspiciada por dos factores: a) la creciente visibilidad y el
propio auge tanto del liwe-streaming como de la plataforma de Amazon, y b) las multiples y ventajosas
condiciones de monetizacion del contenido que Twitch ofrece a sus creadores (Johnson & Wood-
cock, 2019; Partin, 2020).

La propia Twitch percibid ese contexto creciente de ampliaciéon del rango argumental y decidio
crear dos nuevas “categorias” tematicas para clasificar dentro de la aplicaciéon a todos esos nuevos
canales que emergian distanciados del videogaming (Ask, Spilker & Hansen, 2019): 1) “Creativo”
(2015) para retransmitir en vivo procesos de creacion;y 2) “IRL” (In Real Life) (2016) para compartir
reflexiones, opiniones y experiencias de la vida cotidiana. Sin embargo, enseguida se comprueban
las limitaciones practicas de tales etiquetas genéricas, por lo que en 2018 se decide sustituirlas por
13 nuevas categorias (Robertson, 2018) disenadas para reflejar de un modo mas fiel la realidad
multitematica de la plataforma y para localizar mas facilmente un determinado tipo de canal.
Estas 13 categorias son: 1) Science & Technology, 2) Art, 3) Sports and Fitness, 4) Just Chatting, 5)
Talk Shows & Podcasts, 6) Makers and Crafting, 7) Tabletop RPG, 8) Music & Performing Arts, 9)
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Special Events, 10) Food & Drink, 11) Beauty & Body Art, 12) Travel & Outdoors, y 13) ASMR.
De este modo, ambitos tan dispares como la divulgacion cientifica, la actividad fisica, el podeasting,
la musica, o la relajacion sensorial comenzaban a tener espacios especificos dentro de la emergente
plataforma de lwe-streaming. Una expansion tematica y cultural cuyo protagonismo dentro de Twitch
no ha hecho mas que crecer hasta el actual 2021.

Es precisamente dentro de esta parcela de la twitchesfera ajena al gaming donde se ubica el caso de
estudio de nuestra investigacion: la “sala de trabajo” del canal JaimeAltozano, emitida dentro de la
categoria “Charlando” (Just Chatting).

Mas alla de nuestro particular interés cientifico en esta experiencia, consideramos que las investi-
gaciones mediaticas sobre plataformas de lve-streaming, y mas concretamente sobre Twitch, deben
atender también a esta pluralidad y riqueza tematica concitada en sus emisiones. Aunque las listas
de canales mas populares siguen lideradas por el ambito del gaming, no podemos hablar de un dis-
curso unitario dentro del sector del streaming ni reducirlo tnicamente a lo que sefialen los rankings;
sino que existe toda una pluralidad de propuestas que revelan un universo streamer mucho mas com-
plejo y que merecen, al menos, la atencion por parte de los investigadores en estudios mediaticos. Es
justamente de esa conviccion de donde parte el desarrollo de este articulo.

4. Sala de trabajo de “Jaime Altozano” en Twitch: anatomia de un fendmeno

La denominada “sala de trabajo” del canal de Twitch “JaimeAltozano” se articula como un espacio
online de coworking virtual y supone una muestra de las multiples posibilidades colaborativas de las
plataformas de streaming mas alla de su uso generalizado como redes de difusion del game-streaming.
La experiencia estuvo en vigor desde el 20 de abril de 2020 hasta el 17 de diciembre de 2020 y conto
con un bagaje total de 73 streams.

El propietario del canal e impulsor de esta iniciativa es Jaime Altozano, musico y creador de conte-
nido conocido eminentemente por su trayectoria en YouTube, donde cuenta con el canal de divul-
gacion musical mas seguido en habla hispana (2’86 millones de suscriptores a septiembre de 2021),
siendo por tanto un auténtico referente dentro de la youtubesfera espanola y latinoamericana. En Cul-
tube 2018, evento apoyado por el FECY'T (Federacion Espafola para la Ciencia y la Tecnologia),
esgrimio su concepcion de la divulgacion en YouTube como una nueva forma de “traduccion” del
conocimiento.

YouTube es la imprenta del siglo XXI. La revoluciéon que ha supuesto You'Tube y el video online (no sélo
YouTube) para la palabra hablada y para la imagen es equivalente a la revolucién que supuso la imprenta
para la palabra escrita hace 500 anos. Y los que nos dedicamos a YouTube somos traductores. Traducimos
cosas que ya estan por escrito y que ya puedes encontrar por Wikipedia o por Internet o en la Universidad.
Las traducimos a videos. (Jaime Altozano, divulgador musical).

En 2020, en plena irrupcion de la crisis del Covid-19, decidié aumentar la frecuencia de sus publica-
ciones en You'Tube con el fin de aportar un plus de contenidos que contribuyera a la recreacion de
la comunidad durante el periodo de confinamiento. Sin embargo, pronto detectd que esa estrategia
habia sido puesta en practica por cuantiosos youtubers provocando si cabe el efecto contrario: una
saturacion mental del usuario ante la sobrecarga de contenidos disponibles.

Por tanto, decidié cambiar de estrategia y abrir, paralelamente a su exitosa actividad en You'Tube,
un canal de Twitch. Un movimiento que otros muchos_youtubers han efectuado en los tltimos anos
atraidos por las multiples opciones de monetizacién que Twitch ofrece a sus creadores (Johnson &
Woodcock, 2019; Partin, 2020) y huyendo del creciente contexto de censura algoritmica (Bishop,
2019; Gran, Booth & Bucher, 2020; Reviglio & Agosti, 2020) e injerencias del poder politico
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(Romero-Moreno, 2019, 2020) que se respira en You'Tube. Sin embargo, no lo hizo para trasladar
de plataforma su labor divulgativa musical, sino para desarrollar una nueva idea de aporte de valor
comunitario.

La experiencia se basa en la celebracion de sesiones en directo que incluyen una serie de “bloques de
trabajo” pautados y cronometrados (por lo general dos), durante los cuales se conmina a los usuarios
a que dediquen dicho tiempo a desempenar la tarea, actividad, o labor que deseen. No obstante, se
les insta a trabajar en aquellas tareas que saben que deben sacar adelante pero que acostumbran a
procrastinar. La estructura de las sesiones de la sala suele ser la siguiente: a) charla introductoria: 10
min., b) bloque de trabajo 1: 1h. 10 min., ¢) descanso: charla de 10 min., d) bloque de trabajo 2: 1h.
10 min., y e) charla final: en torno a 30 min.

La dinamica de la sala se encuentra, a su vez, gamificada. Es decir, no se trata Gnicamente de
trabajar de manera sincrona junto a toda una comunidad virtual, sino que para sumergirse plena-
mente en la experiencia y contar como un usuario efectivo, se debe operar con los comandos que
proporciona el canal a través de la aplicacion QRobot. Cuando comienza un bloque de trabajo
el usuario que desea unirse a la experiencia debe activar el comando “t” (trabajar) del QRobot,
mientras que cuando llega un descanso o se da por concluida la sesion, el usuario debe accionar
el comando “dt” (degar de trabajar). De esta manera, la aplicacién contabiliza el tiempo efectivo tra-
bajado por el usuario y se lo suma al final de cada sesion. Por su parte, el usuario puede consultar
este registro en todo momento a través del comando “horas” y llevar un autoseguimiento de sus
marcas personales y del tiempo que ha invertido en sus proyectos. En virtud del nimero de horas
trabajadas dentro de la comunidad, la aplicacion te asigna un rango jerarquico: a) de 0 a 9 horas:
beginner, b) de 10 a 49 horas: intermediate, c) de 50 a 99 horas: advanced, d) de 100 a 499 horas: expert,
y ) Mas de 500 horas: master.

El formato audiovisual de las sesiones se encuadra dentro del denominado personality vlog (Cun-
ningham & Craig, 2017), propio del estilo youtuber. Esto es, Jaime Altozano permanece siempre
en el encuadre (plano medio corto) rodeado por un marco digital disehado expresamente para
acompanar la imagen durante las sesiones (Recktenwald, 2017). Como muestra la Figura 1, den-
tro de las diferentes secciones del marco podemos encontrar informacién instantanea sobre la
dinamica del canal y el desarrollo de la sesion correspondiente en particular. En la seccion inferior
encontramos las cinco fases de cada sesion (Intro / Bloque trabajo 1 / Break / Bloque trabajo 2
/ Charla), permaneciendo activo el cronémetro de la fase que acontezca en el momento. En la
seccion derecha encontramos los contadores de la actividad de la sala: a) personas trabajando en
dicho instante, b) horas trabajadas por la comunidad ese dia, y ¢) computo global de horas totales
trabajadas por la comunidad a lo largo de la iniciativa. En la seccion izquierda, sobre el rotulo
“en qué trabaja la comunidad” se van sucediendo imagenes que algunos usuarios han enviado
previamente al canal y que muestran las actividades a las que estan dedicando los bloques de tra-
bajo de la jornada. Por ultimo, en la seccion superior hallamos la informacion referente al titulo
y autor de la pieza que suena en los tramos musicales, puesto que durante los bloques de trabajo
se emite en todo momento musica de fondo. Se trata de piezas suaves, consideradas aptas para
acompanar el coworking, que en su mayoria pertenecen a alguno de estos estilos musicales: BSO de
videojuegos, lofi chill, piano instrumental, etc.

El chat es sin duda el vehiculo central que canaliza la voz del usuario durante las sesiones de trabajo.
En él los suscriptores del canal pueden intervenir en todo momento a través de texto y de toda una
serie de simbolos y emotes (emoticonos especificos de Twitch), muchos de ellos disefiados ex profeso
para el canal. Durante las charlas es el propio Altozano quien se encarga de verbalizar para toda
la comunidad algunos de los mensajes que van entrando en el chat. Estas charlas tienen lugar en al
arranque de la sesion (charla introductoria), en los descansos (charla-break) y tras la finalizaciéon del
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segundo bloque de trabajo (charla final/tematica). Con el fin de sondear a la audiencia sobre algin
tema concreto, es muy habitual que Altozano lance “encuestas” de opcién cerrada, que deben ser
contestadas por los usuarios al instante (o en un plazo temporal muy reducido) dentro del propio
chat.

Figura 1. Encuadre habitual de la “sala de trabajo” de Jaime Altozano
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Fuente: captura visual extraida de Twitch.tv

5. Metodologia

Nuestra investigacion tiene como proposito principal configurar una cartografia de la experiencia
de coworking online impulsada por Jaime Altozano en Twitch y analizar la percepcion entre sus usua-
rios de esta iniciativa colaborativa lanzada en plena irrupcion de la crisis sanitaria del Covid-19. De
manera genérica, pretendemos abordar el fenomeno de las plataformas de lwe-streaming a través de
un caso de estudio que, dada su faceta experimental incluso para Twitch, refleja las potencialidades
de valor para la comunidad digital que pueden ir aparejadas al desarrollo de esta tecnologia y al
auge de este tipo de plataformas. En primer lugar, como reflejan las paginas previas de este estudio,
pretendiamos hacer una aportacion epistemologica en el marco del universo tematico de Twitch
mas alla del terreno del videogaming. A nivel empirico, se decidi6 implementar una investigacion
triangular a partir de una metodologia mixta (mixed methods research design) que incluye técnicas cuan-
titativas y cualitativas, y que fue desarrollada a través de tres fases experimentales:

1) Estudio cuantitativo:

Cuantificacién y monitorizacion exhaustiva de la “sala de trabajo” del canal JaimeAltozano desde
el 19 de mayo de hasta el 30 de junio de 2020; combinado con un estudio retrospectivo de los
registros de la actividad de la sala desde el 20 de abril hasta el 19 de mayo (fecha de comienzo de
la monitorizacién i situ). En cada sesion se registraron los siguientes parametros recogidos en la

Tabla 1.

Al finalizar cada semana del periodo estudiado se cuantificaron los datos y se establecieron los
promedios semanales para cada uno de los parametros de estudio. Tras el 30 de junio, se obtuvie-
ron los registros correspondientes al computo global de la experiencia. A partir de ahi se analizo
todo el mapa de datos recabado con el fin de extraer informacion significativa desde el plano
cuantitativo.
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Tabla 1. Parametros monitorizados durante cada sesion de la “sala de trabajo”.

2 . Ejemplo de implementacién

1. NUmero de emisién

Cada nueva emisién de la “sala de trabajo”
fue numerada y computada.

Sesién 24

2. Dia de la semana

Se registré la fecha y el dia de la semana de
cada una de las sesiones.

20/05/2020 (miércoles)

3. Duracién de la sesién (tiempo
efectivo de streaming)

Se computaron las horas, minutos y segun-

dos de duracidon de cada una de las sesiones.

3:46:31 (tiempo efectivo de
streaming)

4. Duracién de los bloques de tra-
bajo (tiempo efectivo de coworking)

Se computd el nimero de bloques de trabajo
de cada sesion y su duracion.

2 bloques de 70 minutos.
Tiempo total coworking: 140
minutos.

5. Promedio de usuarios de la “sala
de trabajo” (personas trabajando)

Se establecid el promedio de usuarios tra-
bajando a través del registro de personas

7728 personas trabajando de
media.

conectadas en la mitad exacta de cada uno
de los bloques (indicado en el propio marco
de Twitch) y el posterior calculo de la media
entre los bloques.

Se registré el nimero de horas de trabajo 19553 horas de trabajo.
acumuladas por la comunidad durante el
propio streaming (indicado en el marco de

Twitch gracias a la aplicaciéon QRobot).

6. Horas trabajadas por la comuni-
dad/dia

7. Horas trabajadas por la comuni-
dad (sumatorio)

Se registré el nimero de horas de trabajo
acumuladas por la comunidad durante toda
la experiencia. (indicado en el marco de
Twitch gracias a la aplicacion QRobot).

52070 horas de trabajo (suma-
torio).

Fuente: elaboracién propia

2) Percepcion del usuario

En una segunda fase, se llevaron a cabo 67 entrevistas en profundidad a participantes de la sala de
trabajo para analizar de manera directa la percepcion en el usuario de la experiencia de trabajo
colaborativo via streaming impulsada por Altozano. El método para acceder a los usuarios se llevo a
cabo a través de Twitch en el propio canal de la iniciativa (JaimeAltozano) o a través de los canales
de YouTube creados como repositorio de la experiencia acontecida en Twitch: “Sala de trabajo —
Jaime Altozano” y “Jaime Afterdark”. La entrevista tnicamente tenia lugar si el contactado se iden-
tificaba como usuario regular y asiduo de las sesiones de coworking en Twitch. Las entrevistas fueron
realizadas entre el 15 de junio y el 1 de julio de 2020 a usuarios en edades comprendidas entre los
16 y los 28 anos.

3) Investigacion etnografica digital

La tercera fase se fundament6 en una investigacion etnografica digital (Murthy, 2008; Pink et al.,
2016) que conjugd de manera intercalada los métodos de observacion “participante” y “no parti-
cipante”. Con respecto a la observacion “participante”, decidimos crear un perfil en la plataforma
Twitch con el fin de suscribirnos al canal JaimeAltozano y experimentar, de manera directa y junto a
la comunidad de usuarios, la experiencia de coworking virtual propuesta. De este modo, tuvimos que
interactuar con la plataforma introduciendo el comando indicado cada vez que: comenzabamos a
“trabajar” sincrénicamente con la comunidad; cada vez que parabamos a descansar; y, finalmen-
te, en el momento de dar por concluida cada sesion de trabajo. Esta modalidad experimental nos
permiti6 someternos a una inmersion completa en el fenomeno estudiado que contribuy6 a extraer
conclusiones autoperceptivas sobre la experiencia.
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En cuanto a la observacion no participante acumulamos mas de 200 horas visionando tanto el desa-
rrollo de las sesiones de coworking en Twitch como revisionando y evaluando los materiales alojados
en los canales-repositorio de YouTube anteriormente mencionados.

Finalmente, a partir del cruce de las diferentes categorias estudiadas y de la triangulacion de las
3 fases experimentales del estudio, se establecieron los 7 factores sustanciales que componen la
cartografia del fenémeno expuesta en las Gltimas paginas del articulo. El trabajo de campo global
(sumando las tres fases de investigacion) se desarrollé entre los meses de abril y septiembre de 2020.

6. Resultados Twitch

6.1. Estudio cuantitativo

La experiencia de coworking online “Sala de trabajo” fue lanzada en el canal “JaimeAltozano” de
Twitch el lunes 20 de abril de 2020. Tratandose del primer stream realizado desde dicho canal, esta
emision inicial consistié en una toma de contacto con la plataforma, una explicacion en directo de
la dinamica del proyecto, y un arranque experimental de la iniciativa; por lo que dio inicio a la que
pasaremos a denominar como “fase I: beta 1 (experimental)”. Esta etapa comprendi6 13 sesiones
de la “sala de trabajo” desde esa primera emision hasta el 6 de mayo, fecha en la que, a través de
su perfil de Instagram, Jaime Altozano notifico a sus seguidores en esta red la existencia desde 15
dias atras de este experimento colaborativo. Comenzaba asi la “fase II: beta 2 (asentamiento)” de
la sala de trabajo. Al utilizar Instagram para dar la noticia, y no YouTube (su canal mas popular:
2,86 millones de suscriptores), Altozano pretendia seguir testando el proyecto con la presencia de
un mayor numero de usuarios pero sin abrirlo atn a todo su publico potencial. Tras el anuncio, el
promedio de usuarios trabajando en la sesion se elevo de 123 a 648, lo que supone una subida del
426%o respecto al dia anterior. Esta segunda fase se prolongé tnicamente durante 5 sesiones, pues el
12 de mayo Altozano oficializaba en YouTube® el lanzamiento del proyecto e instaba a todos sus se-
guidores, ahora si, a sumarse a la iniciativa. Asi, el 13 de mayo comenzaba la “fase I1I: estabilidad”,
ultimo y definitivo tramo de desarrollo del proyecto dentro del periodo estudiado. En este caso, el
promedio de usuarios trabajando en la sesion se elevo de 699 a 7503, lo que multiplicé por mas de
10 los registros del dia anterior, suponiendo una subida del 973%. Esta fase estuvo compuesta por
32 sesiones hasta el 30 de junio, final del periodo estudiado y tltima emision de la “sala de trabajo”
previa al paréon veraniego.

En el computo global del periodo analizado, se celebraron 50 sesiones de la “sala de trabajo” dividi-
das en 11 semanas de actividad (véase Tabla 2). En total, se transmitieron 172 horas, 44 minutos y
36 segundos de streaming en directo, con una media de 3 horas, 27 minutos y 18 segundos por dia de
emision. La sesion de mayor duracion tuvo lugar el 24 de junio (4 h., 27 min., 24 seg.), mientras que
la de menor duracién -que incluia al menos un bloque de trabajo- se celebr6 el 22 de mayo (2 h., 27
min., 49 seg.). Estas cifras nos hablan de la magnitud de la experiencia colaborativa implementada
y del ostensible volumen de creaciéon de contenido precisado para su ejecucion.

En cuanto al nimero de usuarios activos trabajando durante las sesiones —que accionaron los co-
mandos del QRobot-, el promedio en la “fase I: beta 1 (experimental)” fue de 80,6 personas tra-
bajando por dia de emision; en la “fase II: beta 2 (asentamiento)” aumento hasta las 745 personas
trabajando por emision; elevandose por tltimo en la “fase III: estabilidad” hasta las 4190,5 personas
por jornada.

3 Véase “Llevo un mes haciendo directos diarios de productividad y ha pasado esto” (YouTube, 12 de mayo de
2020): https://www.youtube.com/watch?v=U5vTIFp4Gew
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Respecto al computo del tiempo efectivo de trabajo invertido por la comunidad, durante el periodo
estudiado se obtuvo un promedio de 4.482,81 horas trabajadas por la comunidad cada dia, y de
18.844.,5 horas trabajadas por la comunidad cada semana. No obstante, el dato mas revelador recae
en el computo global de horas trabajadas por la comunidad durante las 11 semanas de experiencia,
el cual asciende hasta las 222.172 horas de trabajo aportadas por los usuarios del canal de Twitch de
Jaime Altozano a lo largo de las 50 sesiones de coworking comprendidas en este estudio. Un niimero
de horas equivalente a mas de 25 anos de trabajo ininterrumpido. Para comprender mejor este dato,
cabe mencionar el calculo de que un ser humano que trabaje 40 horas semanales durante 45 anos
laborables en realidad pasa trabajando un tiempo efectivo equivalente a 12 afos.

La quinta semana de celebracion de la “sala de trabajo” (del 18 al 22 de mayo) supuso el periodo
cumbre a nivel cuantitativo dentro de la experiencia de coworking online. Durante dicha semana se
concitaron unos promedios de: 5.892,2 personas trabajando por sesion; 8.458,6 horas trabajadas
por dia; y un total de 42.293 horas trabajadas por la comunidad durante las 5 sesiones que tuvieron
lugar esa semana. Este dato se explica debido a que se trat6 de la primera semana completa de
“sala de trabajo” tras el anuncio de Jaime Altozano en You'Tube informando del lanzamiento de la
niclativa.

Tabla 2. Sintesis semanal de la monitorizacién de la “sala de trabajo”.

Horas trabajadas

comunidad / Horas trabajadas

comunidad (sumatorio)

N° de | Sesiones de | Tiempo de Personas Horas trabajadas

semana | streaming | streaming | trabajando | comunidad/ dia

semana
1 7 22:04:23 80,3/dia - - -
2 4 14:29:01 67 dia - - -
3 5 16:30:27 437,5/dia | 976,3 horas/ dia 2929 2929 horas total
4 5 17:52:28 3.905/dia | 4.267,75 h./dia 17071 20.000 horas total
5 5 16:49:51 5.892,2/dia 8.458,6 h./dia 42293 62293 horas total
6 4 14:25:37 | 5.113,25/dia 5.691,25 h./dia 22.765 85058 horas total
7 5 16:39:04 | 3.833,6/dia 4.167,4 h./dia 20.837 105895 horas total
8 5 16:23:52 | 4.156,75/dia 4667,75 h./dia 18.671 124.566 horas total
9 4 14:39:55 | 3.869,75/dia | 4.087,75 h./dia 16.351 140917 horas total
10 4 14:30:25 | 3.076,25/dia 4.781'5 h./dia 19.126 212614 horas total *
11 2 8:19:33 2.568/dfa 3.247 h./dia 9558 222172 horas total

* Correccion de error de estimacion (+50.000 horas)
Fuente: elaboracién propia

6.2. Percepcion del usuario

La totalidad de los entrevistados reconocieron que previamente a sumarse a esta experiencia ya co-
nocian a Jaime Altozano por su actividad de divulgacién musical en You'Tube. Sin embargo, a pesar
de que la gran mayoria si habia oido hablar de Twitch, alrededor de un 50% de los entrevistados
afirm6 haber comenzado a ser usuario asiduo de la platatorma a partir del lanzamiento de la “sala
de trabajo”. De hecho, un 28% reconoci6 haber creado expresamente su perfil en Twitch para asis-
tir a las sesiones. Como Victor (17) nos reveld: “Sabia qué era Twitch porque tengo muchos amigos
Jriki. Sobre todo de LOL. Pero yo no tenia cuenta. Me la hice para lo de Jaime. Soy fan total haga
lo que haga”. Asimismo, un tercio asegur6 que, si bien ya tenia cuenta de Twitch, la habia creado
de forma reciente (con antigiiedad siempre inferior a un afio) debido precisamente a la migracién a
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la plataforma de Amazon de otros youtubers que estos usuarios seguian de manera constante. Segin
Ana (26): “Yo llevaba un mes en Twitch viendo a Santaolalla y a la gata, que también se lo habian
hecho. (...) De los que yo sigo se estan pasando un montén.”

En cuanto a qué consideraban “lo mejor” de participar en la “sala de trabajo”, la tendencia
mayoritaria fue sefialar la mejora de la productividad como principal beneficio de unirse a la
experiencia de coworking virtual. “Yo era incapaz de ponerme a estudiar después de comer, era
imposible. Y me ayud6 mucho. Igual sin esto ni me hubiera sacado la EBAU [prueba de acceso a la
unwersidad)...” (Manel, 18). “Te puedo decir que yo he hecho mi TFG [Trabajo Fin de Grado] du-
rante los bloques de trabajo de Altozano.” (Carolina, 22). Entre las razones que esgrimieron para
explicar la eficacia de la iniciativa (por qué les funcionaba) destacaron las respuestas que aludian
a la sincronicidad de la experiencia, a estar desarrollando una tarea de manera simultanea a otros
muchos usuarios. En palabras de Roberto (20): “A ver, es que no es lo mismo que estar ta solo ahi
de bajon. Aqui te pones a currar pero sabes que hay miles a la vez contigo. Un ratito de chat y
luego a darle. Hasta ves a Jaime con sus cosas. Y dices: pues si ellos se ponen yo también”. Tras ese
argumento, también obtuvieron un peso significativo las menciones positivas a las reglas de la sala
y al propio sistema de “gamificacion” a través de los comandos del canal. “Yo creo que es porque
sabes cuando empiezas y cuando acabas. Diez minutos de charla, luego hora y diez de trabajo,
luego descanso... Es siempre igual. Trabajas y luego tienes tu premio” (Carolina, 22). “Para mi
el secreto es lo de darle a “t” y a “dt”. Es como si le dijeras a tu cabeza ‘ahora toca ponerse’ o
‘ahora relax, me lo he ganado’. Y hay que darle rapido porque se desactivan los comandos. Y si
se te olvida darle te da una rabia tremenda” (Esther, 22). Al ser cuestionados por posibles defectos,
aspectos a mejorar de la iniciativa o sugerencias de cambio en la dinamica actual, hubo una co-
rriente mayoritaria que se movio entre el “yo lo dejaria tal cual estd” (Sandra, 17) o aquellos que
proponian aumentar ya fuera el nimero de sesiones semanales o la duracién de los bloques de
trabajo. “Yo haria los bloques de hora y media. Hora y diez se me queda corto” (Javier, 23). “Que
lo hagan también los fines de semana, por mi de lujo” (Irene, 18). No obstante, también se de-
tectaron comentarios criticos relacionados con el aspecto econémico y con la necesidad de estar
suscrito (bajo pago mensual) para poder escribir en el chat del canal. “De cambiar algo pues que
todos pudiésemos escribir en el chat. Porque hay que estar suscrito. Y cuesta pasta.”. Asimismo,
entre los usuarios de fuera de Espana (principalmente latinoamericanos) se hicieron menciones a
la no idoneidad del horario de las sesiones: “Me encanta pero aca empieza a las 12, no es lo mas
comodo. Preferiria antes. O de corrido por la tarde”. (Isabel, 21). Finalmente, una de las tenden-
cias mas significativas dentro de la muestra fue la que mostraba el “sentimiento de comunidad”
generado al participar activamente en esta iniciativa, destacando a su vez los codigos comunes
(jerga, humor, atmosfera) manejados internamente por el grupo. “No es sélo trabajar, hay un rollo
especial que engancha” (Markel, 25). “Y las charlas molan igual que los bloques. O mas. Porque
se habla de cosas interesantes. En plan que puedes aplicar en tu vida.” (Sheila, 19). “Es como un
universo propio. El pan seco, el Gsus4, los emotes... tienes que estar para entenderlo” (Ana, 26).
“Estoy deseando que lleguen los lunes para conectarme con la gente y trabajar” (Gabriel, 25).

6.3. Investigacion etnografica digital

Respecto al proceso de observacion participante, el dia 13 de mayo de 2020 creamos un perfil de
Twitch con el fin de experimentar de manera directa la experiencia de coworking virtual analizada
en este estudio. Ese mismo dia comenzamos a “seguir” al canal “JaimeAltozano” y participamos
de manera directa en nuestra primera sesion de la “sala de trabajo”. El dia 18 de mayo pasamos a
ser “suscriptores” del canal a través del programa Twitch Prime (renombrado desde agosto de 2020
como Prime Gaming). Un servicio disponible para los miembros de Amazon Prime que, entre otros
beneficios, permite suscribirse gratuitamente a un canal a elegir de Twitch. De esta manera, ademas
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de sustentar economicamente la iniciativa a través de la suscripcion, adquirimos la posibilidad de
escribir en el chat del canal sin ningtn tipo de restriccion.

Durante el tramo que dur6 esta fase del trabajo de campo, desde el 13 de mayo hasta el 30 de junio,
asistimos de manera directa a 32 sesiones de la sala de trabajo, sumando un total de 112 horas, 13
minutos y 16 segundos de tiempo de streaming, de los cuales 67 horas y 40 minutos correspondieron
a tiempo efectivo de “bloques de trabajo”.

Siguiendo la dinamica de la sala, interactudbamos con los comandos gamificados del canal cada vez
que uno de estos bloques comenzaba (comando “t”) o concluia (comando “dt”). Los comandos s6lo
estaban activos durante unos minutos en el arranque y final de cada bloque, por lo que resultaba
preciso estar pendiente de la emision para no perder la oportunidad de ejecutar la accion (algo que
ocurri6 en contadas ocasiones). Como muestra la Figura 2, a octubre de 2020 la aplicacién interna
del canal, QRobot, que es quien controlaba los comandos gamificados del canal, nos otorgaba un
computo global de 53 horas trabajadas y un nivel de usuario advanced dentro de la sala.

Figura 2. Registro de la aplicacion interna QQRobot tras las investigacién etnogréfica digital

Estas trabajando.

Hoy llevas: 15:41

Eres .advanced: Deshidratador de lo Pénido. llevas trabajadas 53
horas en total

Fuente: captura visual extraida de Twitch.tv

El proceso de observaciéon no participante tuvo lugar preeminentemente a través de los dos cana-
les de You'lube utilizados por Jaime Altozano como repositorios audiovisuales de la actividad de
la “sala de trabajo” de Twitch. Estos dos canales son: “Sala de trabajo - Jaime Altozano” (13.900
suscriptores, 62 videos, creada el 24 de mayo) y “Jaime Afterdark™ (123.000 suscriptores, 56 videos,
creada el 20 de mayo)*.

Ambos procesos observacionales, tanto la inmersion directa en la experiencia como el proceso de
observacion no participante aplicado sobre el canal de Twitch y los repositorios en YouTube, resul-
taron esenciales a la hora de identificar y establecer los factores hermenéuticos que componen la
cartografia del fenémeno desplegada en el siguiente epigrafe.

4 Datos de suscriptores y videos publicados extraidos el 3 de noviembre de 2020
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7. Conclusiones

La experiencia de coworking online puesta en marcha por Jaime Altozano a través de su “sala de
trabajo” en Twitch ha sido sometida a estudio con el fin de detectar los factores que hacen de ella
una propuesta singular y estimulante dentro de las posibilidades de interaccién participativa que
brindan en la actualidad las plataformas digitales, en especial aquellas dedicadas al lwve-streaming.
Como ha quedado patente en las secciones previas, nos hemos aproximado a esta iniciativa desde
una actitud cientifica y a través de una metodologia mixta que incluia el analisis de diferentes pa-
rametros, tanto cuantitativos como cualitativos. A través de los resultados obtenidos, se ha logrado
sintetizar este proyecto digital de trabajo colaborativo en un compendio de factores hermenéuticos
que contribuyen a comprender su singularidad, calibrar su magnitud, y que conforman la “carto-
grafia del fenémeno™:

1. Gamificacion

El requerimiento de interactuar con los comandos del canal (d y dt) para ser considerado usuario
“activo” de la sala de trabajo ofrece al usuario una directriz gamificada y le exige una accién deli-
berada si quiere acceder a la experiencia completa de coworking virtual. De esta manera, se crea una
conexion y se multiplica la implicacion del usuario, el cual pasa a ejercer un rol activo dentro de la
actividad propuesta por el canal. Ya no se trata de un “consumidor pasivo de un contenido digital”
sino de un “participante activo de un proyecto comunal y colaborativo”. Asimismo, y ligado de
manera intrinseca a esta idea de “gamificacion”, brota la posibilidad de “autoseguimiento”. Esto
es, el usuario puede consultar dia a dia el nimero total de horas que lleva invertidas en la “sala de
trabajo” vy, de esta manera, calibrar el tiempo efectivo que esta dedicando a la actividad personal
que desarrolla durante esas sesiones.

2. Sincronicidad

Mias alla de la gamificacion de la propuesta a través de la interactuacion con los comandos, uno de
los factores capitales sobre los que se asienta esta experiencia viene dado por la nocién de “sincroni-
cidad”, inherente a la propia tecnologia del lwe-streaming. La sala de trabajo esta disenada para que
sus usuarios accedan en directo a la plataforma y desarrollen sus respectivas actividades de manera
sincrona junto al resto de la comunidad. El ntcleo de la idea de Altozano se basa en aprovechar
las potencialidades del lwe-streaming para convocar a una comunidad de usuarios durante un mis-
mo periodo de tiempo y trabajar, descansar, e interactuar de manera simultanea. Es precisamente
esta sensacion de estar desempefiando una tarea a la vez que miles de usuarios la que provoca en
el usuario una motivacion extra a la hora de enfrentarse a sus objetivos personales. Asimismo, las
reglas comunes de inicio, descanso y cierre de la actividad, lejos de constreiiir la productividad de los
asistentes a la sala, les ayudan a organizar el trabajo y mantener el foco en la tarea, habida cuenta
de la recompensa en forma de descanso/charla que les espera después.

3. Sentido de pertenencia

El desarrollo sincrono de la “sala de trabajo” esta intimamente relacionado con el sentimiento de
pertenencia a una comunidad que genera en el usuario. No se trata inicamente de desempenar una
tarea de manera simultanea a otros usuarios de la red (sync-working), sino de hacerlo “conjuntamen-
te” como grupo (co-working). Ademas de compartir los mismos bloques de trabajo, los espacios de
participacion de la sala (charlas + chat + imagenes insertas) estan disenados para que la comunidad
comente sus respectivas actividades, las muestre visualmente y exponga sus inquietudes en relacion
al proceso. Esta conexion comunitaria se ve reforzada por el recordatorio periodico de los logros de
los usuarios como grupo. De este modo, el propio streamer se encarga de verbalizar frecuentemente
el computo global de horas trabajadas con el fin de alentar y congratular al grupo por los registros
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obtenidos (en especial cuando se superaron las barreras de las 100.000 y 200.000 horas trabajadas
por la comunidad).

4. Espacios de participacion

A pesar de que el propio germen de la “sala de trabajo” de Altozano se asienta sobre la idea de
“participacion”, ese sentido comunitario de la experiencia de coworking no podria solidificarse si
no existieran vias internas para fomentar la interacciéon entre usuarios y su participacion dentro
del desarrollo de cada stream. Estos espacios de contribuciéon comunitaria vienen dados a través de
diferentes formulas: el chat, las charlas, las encuestas y las imagenes insertas. Si bien estos espacios,
sumados a la propia gamificacion, otorgan a la “sala de trabajo” un nivel participativo de la au-
diencia muy por encima de la media de otras experiencias virtuales (de hecho, Twitch promueve
la participaciéon en mayor medida que la mayoria de plataformas digitales, véase YouTube); existe
una serie de handicaps (no ocultados por el creador) en lo que a horizontalidad interactiva se refie-
re. Primeramente, aunque la totalidad de usuarios del canal puede escribir en el chat, tan s6lo los
“suscriptores” pueden hacerlo libremente y tantas veces como deseen. Los usuarios sin suscripcion
deben acumular puntos del canal para luego canjearlos si desean hacer una eventual aportacion al
chat cada cierto periodo de tiempo. Por tanto, se crea una asimetria favorable a aquellos que susten-
tan econémicamente el proyecto.

En segundo lugar, la decision de qué mensajes del chat se verbalizan durante las charlas (introducto-
ria, intermedias y final) pertenece inicamente al propio Altozano. Una potestad que tiene a su favor
el filtro que ¢l mismo puede realizar de mensajes fuera de tono o irrespetuosos (Seering, Kraut &
Dabbish, 2017), pero que genera al mismo tiempo una ausencia de democratizacion en el acceso del
usuario a ser escuchado, pues la seleccién queda fiada a la evaluaciéon y gusto personal del creador
de la sala.

5. Libre operabilidad

Una de las claves de esta experiencia de coworking virtual reside en la completa libertad que posee el
usuario a la hora de decidir a qué tarea, actividad u operacién dedica los bloques comunitarios de
trabajo. De esta manera no se trata de una sala de coworking enfocada especificamente hacia un tipo
de labor concreta o dirigida a los intereses de determinadas franjas de edad. La libre operabilidad
que caracteriza esta iniciativa la dota de una plena universalidad en el acceso a su espacio online, en
la asistencia a sus sesiones y en el aprovechamiento efectivo de los bloques de trabajo; mas alla de la
necesidad logistica de estar conectado a la Red. Segun el registro efectuado hasta la fecha, el cata-
logo de actividades desarrolladas por la comunidad durante los bloques recoge desde acciones mas
asociadas con el ambito laboral hasta tareas cotidianas del hogar o habitos vinculados al desarrollo
personal. Véanse como ejemplos: estudio, realizacion (o correccion) de trabajos académicos (inclui-
dos TFGs, TFMs vy tesis doctorales), aprendizaje de idiomas, practica con instrumentos musicales,
labores de bricolaje/carpinteria, trabajo empresarial/freelance, burocracia, meditacion/mindfulness,
limpieza del hogar, consumo literario/audiovisual, entrenamiento personal/practica deportiva, etc.
Consideramos, por tanto, que esta libre operabilidad es un factor clave a la hora de explicar el aper-
turismo social del fenémeno y el predicamento online cosechado por la sala de trabajo durante el
periodo analizado.

6. Atmosfera y codigo comun

La articulacién de la experiencia como un universo reglado y la comparticion de unos codigos
comunes verbales, graficos y ambientales (musicales) dotan a la sala de trabajo de una atmosfera
singular que se erige como una de sus sefias de identidad caracteristicas. En cuanto a los codigos
verbales, el transcurso de la experiencia ha propiciado la construccion de un argot propio del canal
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con términos cuyo significado s6lo pueden comprender enteramente los usuarios asiduos a la sala
(Ej: Gsus4, pan seco...). Un lenguaje autéctono que también se concita en el plano grafico. El canal
posee emotes (emoticonos especificos de Twitch) disenados ex profeso para el canal y con una signi-
ficacion propia a la hora de ser insertados. Ambos elementos -vocabulario y simbologia propia del
canal- son empleados recurrentemente tanto por el propio Altozano como por el resto de usuarios
a través del chat. La musica supone también un factor idiosincratico de la sala al estar presente de
fondo y de forma continua durante los bloques de trabajo y al tratarse de piezas pertenecientes, en
su mayoria, a los mismos estilos musicales. Todo ello imbuye a las sesiones en una atmosfera estética
que genera un ambiente genuino y contribuye a la fidelizacion de los usuarios por parte del canal.

Consideramos que el analisis de esta experiencia de coworking virtual a través de Twitch constituye
una inmersion efectiva en las potencialidades colaborativas del live-streaming que puede contribuir a
la puesta en marcha de otros proyectos participativos y de aporte comunitario a través de esta tec-
nologia. Ademas de describir el alto grado de interaccion con el usuario reflejado en esta iniciativa,
supone ademas una de las primeras aproximaciones empiricas a la oferta tematica de Twitch mas
alla del universo del videagaming. Asimismo, se aborda el cambio de paradigma en el consumo de
plataformas digitales; al incidir en la evolucion desde las plataformas de video online usadas tnica-
mente como repositorio (YouTube) a las plataformas como Twitch, sustentadas en el lve-streaming y
en el consumo sincrono del contenido. Dos tipologias narrativas con diferentes rasgos y potenciales,
pero unidas por un lenguaje comun (el video online) y destinadas a convivir dentro del espectro
plataférmico.

Sin desdefar los usos mayoritarios de Twitch, futuras investigaciones deberan seguir adentrandose
en la amplia diversidad de contenidos de la twitchesfera, en el camulo de streamers que estan surgiendo
dentro de la plataforma alrededor de campos de conocimiento como la ciencia y la tecnologia, o en
su creciente uso como vehiculo de podeasting. A su vez, se debe seguir observando con una mirada
atenta y critica el fenémeno creciente de la plataformizacion sin perder de vista, en ningun caso, los
intereses economicos, empresariales y sociopoliticos que los gigantes mediaticos propietarios de estas
plataformas (Amazon en el caso de Twitch) pueden albergar. Como aprovechar de manera efectiva
las potencialidades colaborativas y educativas que brindan estas plataformas digitales y como superar
los sesgos y limitaciones que se encuentra el usuario medio para que su discurso tenga influencia en el
actual ecosistema mediatico, son desafios que deberan seguir siendo abordados en futuras investigacio-
nes sobre la cultura de la participacion y la creacion de contenido en redes sociales.
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ABSTRACT: The right to be forgotten has been widely discussed from a legal perspective. Courts
have analyzed the existence and constitutional compatibility of the right in the national legal order of
several jurisdictions around the world. However, even if the right to be forgotten is not a universally
recognized right, by understanding how the law approaches tensions that arise between the right to
freedom of expression and the rights to seek, impart and receive information, on one hand, and a right
to be forgotten, underpinned by the rights to honor, privacy and personal data protection on the other,
journalists can extract ethical guidelines that can orient them in the correct use of archival information
about individuals to report on current events. This work begins by explaining how legal debates can
help inform ethical discussions about journalism. Then, by exploring the legal development and justifi-
cations for the right to be forgotten and identifying key elements of this emerging right, we engage in
a discussion around the use of archives and memory in journalism and then identify the elements that
journalists should consider in relation to the use of archival information in their profession in a way that
allows them to fulfill their journalistic duties without ignoring the legal context.

Keywords: right to be forgotten; ethics; law; journalism; media.

RESUMEN: El derecho al olvido ha sido ampliamente discutido desde una perspectiva legal. Jueces
y tribunales alrededor del mundo han dilucidado acerca de la existencia de este derecho y su encaje
constitucional en distintas jurisdicciones. Sin embargo, aun si el derecho al olvido no es un derecho
reconocido universalmente, comprender cdmo resolver legalmente las tensiones que emergen respec-
to de la libertad de expresion y los derechos a buscar, recibir e impartir informacidn, por un lado, y un
derecho al olvido que se apoya la proteccion del honor, la privacidad y los datos personales por el otro,
permiten al periodista extraer lineamientos éticos a los cuales recurrir para orientar el uso correcto de
informacion de archivo acerca de otros individuos a la hora de informar sobre hechos noticiosos en el
presente. Este trabajo empieza por explicar como los debates legales pueden ayudar a construir discu-
siones éticas sobre el periodismo, para luego analizar el desarrollo legal y las justificaciones detras del
derecho al olvido y asi identificar los elementos clave de dicho derecho emergente. De esta manera, es
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posible sostener una discusidn util sobre el uso de archivos y memoria en el periodismo, respetando el
sentido periodistico, pero sin desconocer el contexto legal.

Palabras clave: derecho al olvido; ética; derecho; periodismo; medios de comunicacion.

1. Introduction

From the point of view of journalists, the internet, and big tech platforms, pose a serious challenge
to journalism because they have contributed to compromise the economic sustainability of news
media enterprises (Kaye & Quinn, 2010; Stremlau, Gagliardone &Price, 2018; Cetina Presuel &
Martinez Sierra, 2019) and contributed to erode the reputation and legitimacy of the press as a
democratic institution (Bennet & Livingston, 2018; Chesney & Citron 2018; Donovan 2020).

At the same time, journalists understand that the internet occupies a central position in the
development of contemporary journalism and that it is an essential tool for the profession. The
internet is understood as essential for news distribution and for reaching, connecting, and interacting
with audiences. It is also seen as a tool used to find information that can then be reported in the
news. Journalists understand very well that as a tool, it can be used for good and leveraged to exercise
the rights to seek, receive and impart information -rights enshrined in the Universal Declaration of
Human Rights of 1948 and associated international treaties- to fulfill the duty of keeping the public
informed about current issues and about people relevant to public life.

There are always two sides to a coin, and particularly within the context of social media, in a state
of transition when it comes to journalistic practice (Bossio & Bebawi, 2016), and as journalism
changes as it becomes more and more networked (Heinrich, 2011), the internet can also be used to
spread disinformation and misinformation, particularly when journalists succumb to mechanized
conceptions of communication and information distribution that give preference to efficiency in
its distribution (Mattelart, 2003) instead of prioritizing careful reporting, the minimization of in-
accuracies or the adequate handling of sources. Journalism, as exercised through the internet, can
lead to a preference for immediacy and cost reduction that comes at the cost of level-headed and
reflective reporting based on the rigorous collection of information, careful writing, and responsible
communication to society. For Sanchez Sanchez (2012) internet journalism runs the risk of beco-
ming desk journalism limited to literal transcription and cut and paste that forgets duties towards
sources and readers.

As it exists today, the internet functions following the logics of big tech platforms that focus on the
indiscriminate distribution of information of any kind. Social media platforms are in the business of
surveillance capitalism (Zubboff, 2019) in which information, and journalism, are merely a means to
an end, namely, keeping users engaged and using the platforms for the purpose of collecting, proces-
sing and monetizing their personal data through the creation of imperfect (Pasquale 2015) and artifi-
cial (Wu & Taneja, 2021) profiles that can be turned into profit by delivering supposedly personalized
advertising and purportedly tailored content that keeps users coming back to use the platforms in or-
der to feed a cycle that will lead to more substantial quarterly earnings. Within this context, platforms
perpetuate continuous control through constant communication of information in the name of profit
(Mattelart, 2003). Thus, for these companies, it is not important if the information is true or false, if
they deliver quality journalistic content, if they distinguish between news reporting, entertainment, or
advertising, or if information is currently relevant or old and no longer newsworthy.

It is in this context, in which the goal is not necessarily keeping the public as well-informed as possi-
ble (Vaidhyanathan, 2018) and where freedom of expression and communication rights are at best
secondary goals (Ghosh, 2020; Cetina Presuel, 2021) that other rights, such as privacy or personal

data protection become secondary concerns for the platforms and can also become secondary con-
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cerns for journalists themselves. In a journalistic profession that is lacking in means but abundant
in precarity -particularly in areas like Latin America (Odriozola Chené 2019; Gutiérrez Atala et al.,
2015)- the wealth of all kinds of information available online, including personal information, can
be tempting. Where before, journalists had to invest significant time, money, and effort to search for
the news, now they can work from a desk and a computer, using the internet as their sole source,
sometimes leading the journalist to use personal information as an element in the news, or archival
information about individuals that can then be resurfaced and turned into a current news item.
Research shows that journalists find themselves “in increasingly time-pressured, demanding wor-
king environments as their industry adapts to rising competition from the internet as a platform for
advertising as a provider of news, while newsrooms bring digital technologies into all aspects of the
news production process” (Dickinson et al., 2013, p. 4). Precarity leads journalists to use the internet
as a source for the news and internet itself imposes a rhythm so fast that leaves journalists with little
time to contrast their information (Sanchez Sanchez, 2012).

Journalists have always been aware about existing tensions between the fundamental rights of in-
dividuals and the free exercise of their profession. These tensions have been identified at very start,
from the emergence of the modern conception of privacy in the 19" century (Cornwell & Stephen-
son, 2004; Gaida, 2008; McStay, 2017). We can particularly identify tensions between freedom of
expression on the one hand, and privacy and the protection of personal data on the other. as “the
desire to comment on, analyze, or write about aspects of people’s private lives will always raise ques-
tions about where the boundaries should lie between what is public and what is private” (Harris &
Hughes, 2014, p. 174).

It is well known that new conflicts will constantly emerge in this context. Information related to any
anonymous citizen has become part of what Kathy English (2009), editor of the Toronto Star, called
the long tail of internet content, easily “searchable” and permanently “accessible” (Silverman, 2009).
Often, it is enough that a piece of content has been published online for search engines, such as
Google search, to index it and quickly make it available to everyone for an indefinite period. While
this is inevitable, and a problem in and on itself, a bigger problem arises when what is published is
related to sensitive information from a journalistic point of view, such as information that contains
errors, content that is potentially defamatory, that can affect people’s privacy or that, even if true,
includes information about an unflattering past, long thought forgotten, and that reappears in the
results page of a search engine over and over again.

English (2009) has been approaching these topics for some years now, inquiring about the state of
North American media through surveys with editors in the United States and Canada. Those sur-
veys show that in these countries there is a greater tendency to demand the disappearance of digital
archives, and at the same time, also greater resistance to eliminate news articles as this is perceived
as an assault on the principles of credibility and transparency of the press. According to (Guallar,
2010), these cases represent the most difficult dilemmas that the press and the media face in relation
to the right to information and respect for individual rights, since the harm that a piece of informa-
tion, no matter how small, can cause a person, can be very serious.

All of those tensions are evident in debates about memory and forgetting. Such tensions surface, for
example, in the complicated balance between memory and the news that has always been part of
news-making, and particularly in relation to the so-called right to be forgotten, (Brock, 2016; Jones,
2016; Youm & Park, 2016; Tirosh, 2017; Moreno, 2019).

Within the context of journalism, the right to be forgotten calls for the elimination of information
once it has lost its newsworthiness and thus ceases to be interesting for the public (Castellano, 2013).
This right is particularly relevant for the journalistic profession, as its regulation may determine
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what journalists can and cannot do with certain archival information related to individuals and
when they may be exposed to liability for their actions. But the debate that has been started about
the meaning of this right, and its limits, may also help inform debates about the journalistic profes-
sion itself’ as new legal obligations and ethical duties can be identified as a result.

Debates may arise in relation to how news making should be balanced against harms to both indi-
viduals and the audience (Roberts, 2019). Ethical dilemmas may arise in relation to when it is jus-
tifiable to respond to requests to unpublish content to protect the interests of individuals and when
journalists should not accede to such request to protect traditional ethical news values because there
is no justification to delete already published truthful information (McNealy & Alexander, 2017).

While the right to be forgotten is not a right recognized in every country of the world, with a rela-
tively small number of countries recognizing it in their laws or through judicial interpretation, and
with others rejecting its constitutional compatibility, connections can be identified between the legal
debates around the right to be forgotten and ethical debates related to the exercise of journalism,
the tensions between memory and the news and how journalists should treat archival information
related to individuals and their past. This can be done in the same way that news organizations use

say, First Amendment and other legal rights to justify what information ought to be published or not
(Roberts, 2019).

In this work we explore the legal mandates and ethical guidelines related to the use of archives and
collective memory about the past actions of individuals in current news cycles as a journalistic prac-
tice. By identifying the central parts of the legal debate around the right to be forgotten, we seek to
identify and discuss the central elements that can be incorporated into an ethical debate about the
journalistic profession that pivots around the concepts behind a right to be forgotten and the use of
archival information about individuals when reporting current events.

For this, first we situate the dilemmas related to journalistic practice and the uses of archives and
then, we situate the limits of such a practice in the rights to privacy, personal data protection and a
right to be forgotten. Then, we identify the elements that should be taken into account when ethical
journalists evaluate their ethical duties when navigating the tensions between memory and highlight
ethical considerations associated with the use or personal archival information in journalism.

2. Methodology and Justification

This work is a qualitative analysis that reflects upon journalistic practice and the legal and ethical
duties associated with the use of archival information in the news, particularly when such informa-
tion includes personal information about a person’s past and specifically when it can affect funda-
mental rights such as privacy and personal data protection or generate tensions with freedom of
expression and communication rights. Since our qualitative analysis is based on reflection, thinking
and interpretation, the analysis was developed during the writing process of the authors, an activity
that is part of the analytic process of qualitative research of this kind (Richardson, 2000).

The sources of the analysis include relevant legal doctrine related to freedom of expression, pri-
vacy and the right to be forgotten; legal doctrine related to ethics, deontology and the practice
of journalism; documentary legal sources that include current and proposed legislation in diffe-
rent countries around the world, jurisprudence and case law from several different jurisdictions, all
analyzed through comparative law. We combined this with our own perceptions and intuitions and
can self-reflection to find insights into our view of the law (Eberle, 2011). For the selection of the
countries, laws, and jurisprudence to study, we used non-probabilistic, deliberate sampling (Otzen &
Manterola, 2013). Our goal is to conduct a deep qualitative analysis (Creswell 2009) with an explo-
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ratory-descriptive scope (Taylor & Bogdan, 1984) that can lead us to draw insights from the studied
legal instruments (Eberle, 2011).

In terms of structure, this article reflects first on the relationship between journalistic practice and
archives and then upon how the law can help inform ethical debates about journalism, to then review
and analyze, through comparative law, how; and if, the right to be forgotten has been constitutionally
recognized and developed around the world. This allowed us to identify what elements justify the
existence of the right to be forgotten and its constitutional sustainability, particularly when it conflicts
with the right to free expression. With these elements identified, we analyze the law and then reflect on
specific ethical guidelines to be considered when using archival information. Our conclusions sum up
our reflections and suggest a set of fundamental elements to be included in ethical guidelines aimed at
orienting how journalists should use archival information in a manner that can be respectful with what
the values, ethical and legal, that the right to be forgotten seeks to protect.

3. Journalistic Practice, Archives and Memory

Traditionally, the creation of news not only involves reporting on current events. It also involves
handling archival information (information from the past) used to frame and contextualize present-day
information. Looking into the past allows journalists to focus and assign value to current events as
only retrospectively events can be properly pondered, understood, and valued. It can be said that
journalists engage in a sort of archeology of information or archwal journalism if we borrow terms from
archeology or information sciences.

Archival journalism -that today is exercised through complex information systems- can be unders-
tood as a series of processes aimed at finding, collecting, and communicating data that is not appa-
rently newsworthy today, but that may be of journalistic interest, when recontextualized through the
lens of current events that may need proper framing to be better explained and understood.

We could say that archival journalism seeks to understand the past to be able to explain the future. The use
of archives in journalism allows communicators to understand, control and act upon a universe
of messages that shape our current reality (Lopez Hernandez, 2000). But while “internet archives
make a substantial contribution” to journalism, they “fulfil a secondary role; and given the absence
of urgency in publishing the information, the press has a special duty to verify the accuracy of the
information contained in them” (De Baets, 2016, p. 62).

If we understand news making as a process, it is a process that depends -among other things- on
the capacity to link new information with old data, connecting available archival information with
the current reality so that people that live in it can discover and understand the different interrela-
tionships that exist, and contextualize and give sense to current newsworthy events. Between both
dimensions or temporal categories is where communicating information related to the present and
the past and the creation of collective memory start making sense. In this regard, it can be said that
the news making process models the perception of public events and progressively builds our collec-
tive memories through historical events (Calabrese, 2009).

If journalism is both a discipline and a service, then, to meet the standards related to the proper
knowledge and understanding of reality and its correct public communication, archives emerge as
essential (Galdon, 1993) because it is necessary to have the proper documentation readily available
as a tool for accessing memory as much as it is needed. Then, archives are a fundamental and indis-
pensable factor in the exercise of journalism.

However, journalists must ask themselves how they can create and preserve the proper balance be-
tween memory and current events and what are the ethical and legal implications that this archeology
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of information creates within the context of the production of news content. They should consider
that all messages, and consequently, all messages based on archival information, have an essential
component: publishing the truth, one of the “fundamental tenants of the codes of ethics of profes-
sional journalistic organizations” (McNealy & Alexander 2017, p. 395). A (supposedly) informative
message that is not true cannot be considered news because it does the opposite: it disinforms.
However, truth has many aspects, aligned with the different types of messages, that correspond
themselves with the three methodological types of human thought: logical truth (messages that con-
tain facts); operational truth (messages that contain ideas) and criteriological truth (messages that
contain judgements). (Desantes, 1992).

Within the context of today’s journalism, which requires reporting on complex news that require
profound information (Odriozola-Chené et al. 2019), the aforementioned makes it necessary to look
beyond logical and operational truths (so prevalent in contemporary media coverage) and focus on
criteriological truth. This can only be achieved when journalists, while exercising their duty to in-
form, look both at the professional duties and ethical guidelines that serve as guidance on how to act
as wee as their own judgment. Journalists must use their own judgment to decide if archival infor-
mation should or should not be made current again as part of reporting current events. In the sense
of archival journalism, journalists must understand that current news and archives are reciprocally
cause and effect of each other within the context of news making (Desantes, 1992).

From a human rights perspective, the rights to seek, receive and impart information must be un-
derstood as multiple aspects of the right to freedom of expression, or collectively, as communication
rights (Sanchez Ferriz & Corredoira, 2017). This also means that journalists must be able to discern,
using their own judgement, between information related to the private lives of individuals that
should be made public due to its newsworthiness -its relation to a current and relevant news event-
and private information that must remain undisclosed. And this of course, can include archival
information that may be resurfaced as part of reporting current events.

Digital technologies have made the situation more complex as “until recently, the fact that remem-
bering has always been at least a little bit harder than forgetting helped us humans avoid the fun-
damental question of whether we would like to remember everything forever if we could” (Ma-
yer-Schonberger, 2009, p. 49). Digital technologies have somewhat suspended “society’s ability to
forget” (Mayer-Schonberger 2009, p. 8) leading, and at an individual level, to the loss of the “fun-
damental human capacity... to live and act firmly in the present” free of the mistakes of the past
(Mayer-Schonberger, 2009, p. 14); and at a collective level allowing society to forget to give “indi-
viduals who have failed a second chance” enabling “mechanisms of societal forgetting, of erasing
external memories” so that society can “accept that human beings evolve over time” and can “learn
from past experiences and adjust our behavior (Mayer-Schénberger, 2009, p. 14). Individual and
societal forgetting affords people the opportunity to change for the better and lets collectives move
on, turn the page. The fact that digital archives can be universally accessed at almost any time, can
be a source for both harm as stress for individuals “who are directly or indirectly connected to new
stories that were published years ago but retrievable today” (Azurmendi, 2021, p. 371).

Seeking tools to reclaim the advantages of individual and societal forgetting and seeking to protect
themselves against harm, individuals may request the unpublishing of certain information that re-
fers to them. This act, unpublishing is defined as “the act of deleting factual content that has been
previously published online in response to an external request prompted by personal motivations
such as embarrassment or privacy concerns” (Schmidt, 2019).

Related to this need of individual and societal forgetting and to the rights to honor, privacy and
personal data protection, journalists will often come face to face with the dilemma of if personal
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information related to a particular person is relevant today and that if such information is worth
remembering and it should be re-remembered by their audiences. In other words, the dilemma is if
archival information should be reported again and made current repeatedly. In contrast, a journalist
must be able to decide when such information must remain archived to protect the privacy and per-
sonal data of individuals, or their right to honor. This is so because to ensure that their information
remains archived, individuals may invoke a right to be forgotten, when available, that may result
in legal remedies that include removing the information from records or disabling access to it from
search engines or other digital archives. But beyond legal liabilities, requests to eliminate, redact or
correct information about a person’s past may lead journalists to ponder if such a claim has merit
and if it is worth altering the record to protect the interests of individuals.

Just as technology makes forgetting more difficult, it also makes it easier to alter archives and re-
cords. However, precisely because “technology makes it relatively easy for news organizations to
alter online content” (English, 2009, p. 3) journalists need to ask themselves if they should do it,
just because they can. This makes it necessary to search for guidance that may inform journalistic
practice and can help them decide.

4. Journalism, Memory and Emerging Rights: How Legal Debates can
inform Ethical debates in the Digital Context.

When we speak of how the law can inform ethical debates, we do not mean to get into a debate of
how well legal prescriptions can translate into ethical ones. We acknowledge that “the roots of all
law lie in ethics: legislation and the common law codify a society’s perceived consensus on rights and
wrongs, and courts then apply those principles to life-specific situations” (Shapiro & Rogers 2017, p.
1104). At the same time, we understand full well that what is legal does not always translate directly
into what is ethical and that both can be even at odds with each other (Kamm, 2016). That is not
the type of discussion that this paper seeks.

What we mean instead is that legal debates centered around certain rights recognized in the law,
particularly rights that have emerged more recently, such as the right to be forgotten, can inform
ethical debates centered about journalistic practice and can be helpful in generating guidelines that
journalists may follow. Rights are not static, they are “dynamic, responsive to new circumstances
and consciousness, and change as our ideas of the good society change” (Schulz & Raman, 2020, p.
53). New rights “often arise from the grassroots level as people experience affronts to their dignity or
imagine a new conception of what is required to maximize human capabilities and then organize to
get and old right revised or a new one recognized” (Schulz & Raman, 2020, p. 37).

Reaching the consensus necessary for the recognition of new social practices obviously takes time.
Norms emerge through a slow and “complicated process of changing interests among the powerful,
the introduction of new technologies, the spread of education and consciousness, and many other
factors” and when social norms change, laws tend to eventually follow (Schulz & Raman, 2020, p. 37).

While the right to be forgotten has not been universally adopted across jurisdictions like many
human rights have, such as privacy for example, it is still interesting to construct an ethical debate
around what it purports to protect. A lack of worldwide consensus about this right, even the lack of
a putative consensus resulting from adoption by a significant number of states (Schulz & Raman,
2020) should not deter us from such an exercise. In fact, anticipating societal change, including legal
change, can be advantageous as there is more time to ponder, analyze and learn from experience.

Since the adoption of good practices tends to be quicker than the adoption of new legal norms, en-
abling journalists to better respond to societal needs may be equally advantageous. That is why we
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seek to analyze the right to be forgotten and the societal demands and needs it seeks to meet as we
believe it may be a useful exercise that can lead to a discussion that can be helpful in developing jour-
nalistic practices that enable professionals to navigate situations regarding this new societal need.

We believe this is particularly true, and advantageous regarding any overlap between technology
and contemporary journalism, particularly given the speed with which technologies lead to change
and may also expose society to certain harms.

There is an intersection between journalism, technology and the use of memory that implies a
permanent tension between the three. In a current context of hyperconnectivity and surveillance
capitalism it is inevitable that there will be great potential for the violation of fundamental rights,
including privacy and personal data protection, which makes it necessary to explore what other new
and emerging rights are the most appropriate to protect the users of technology, and what laws that
can achieve this goal ought to include.

This situation is especially complex within the framework of a new digital paradigm where a large
number of different media exist that represent alternative communication realities, markedly different
from the institutional reality of conventional media (Torres-Martin & Castro-Martinez, 2021). These
media escape systematic organization and, thus, can be considered alternative, peripheral or extra-
system. Here we can include digital media that distribute themselves largely through social media

platforms, but also through messaging apps such as WhatsApp, Discord or Telegram.

It is fundamental to understand that journalism is a public interest service and that a democratic
system relies on it because, in general, the information distributed by the media 1s the only point of
reference that people have to learn about what is happening in the world around them and gather
the information they need to make their own decisions. For Martin & De Pablos Coello (2004) de-
mocracy needs a communication system that allows citizens to: confront different points of view,
access to quality information, know about all kinds of newsworthy events and away from all forms
of secrecy and, participation, as complete as possible, in collective decision-making processes.

The changes that the media ecosystem has experienced over the past decades has made it necessary
to rethink the role of new platforms and the debates around their use, or as Castells (2012) would
put it, mass self-communication. For example, unlike what we see in the traditional media ecosys-
tem, digital media allow people to express their opinions and distribute them to large audiences
without the need of an interview published in a media outlet.

Both Castells (2012) and Jenkins (2006) speak of the existence of a new media ecosystem in which
traditional media (radio, the press, television) have lost their monopoly over communication. For
these authors, we live in a transitional age where new and old media collide, which has led to a
scenario we are yet to fully comprehend. The main difference in this Culture of Convergence is that the
digital ecosystem functions under new logics that signify a paradigm shift and, in order to understand
this digital ecosystem, we must study audiences closely, because changes go deeper than mere shifts
in the ways media are consumed Castells (2012). According to Muro (2009) the origin of this shift
responds to a change in productive systems related to how the internet has changed the rules for the
market. As physical media is abandoned, the traditional distribution parameters change and, in that
sense, the long tail we have referred to affects the production of symbolic goods by cultural industries.

This makes it necessary to look at communication from fundamental perspectives, such as episte-
mology, where the complex phenomenon of communication is directly linked to its legal and ethical
dimensions and how they dictate the actions of communication professionals. Law and ethics to-
gether provide a framework that can be used to evaluate all phenomena originating from or related
to mass communication and its effects.
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All other perspectives that can be used to analyze communication are descriptive in nature, they
either investigate communication itself’ or its consequences, but do not aim to evaluate them or
critique them from the points of view of justice or of what ought to be good. In that sense, commu-
nication 1s susceptible of being studied as law and evaluated through the prism of reason and norms
of justice. Communication can be studied as the object of a subjective right that is part of a juridical
science and its corpus of national and international norms (Desantes, 1974).

However, epistemological analysis cannot ignore the practical dimension of communication. As said
before, communication, as a professional activity, faces a complicated, even critical scenario where
journalists endure a great deal of pressure (Mogollon & Gutiérrez, 2006; Gutiérrez Atala et al.,
2016). That 1s why, one of the first challenges that a journalist faces when reflecting on the profes-
sion from the point of view of ethics and how to apply them to their job is the profession’s sense of
community which already implies a view that is somewhat critical of society.

Journalism ethics can look at legal norms as a tool to orient the communication process, particularly,
in this case, the gathering of information and the use of archival sources. While this could lead
us through a Kantian path where we confront the doctrine of virtue (based on duties imposed
internally) and the doctrine of the law (based on duties imposed externally), specifically, in the
case of the right to be forgotten, even if there are no specific laws that regulate or if there is no
constitutional recognition of the right, the capacity to identify the fundamental elements related to
human rights that may enter into conflict can help guide the actions of communicators, particularly
in relation to quality control of the final communication product and in regard to the goal of
satisfying the information needs of the public.

A series of processes and routines are involved in the creation of journalistic communication
products. As argued by Deuze (2005) journalism organizes and defines itself’ and it is worth looking
into how “this process of definition is structured, and how, in turn, this influences how journalism
functions” (p. 862). These processes depend on the current realities of the profession as they are
shaped by, among others, precarity (Odriozola Chené, 2019), disruption generated by technology
(Bossio & Bebawi, 2016), or the combination of both (Sanchez Sanchez, 2012), leading to a
profession that faces different pressures related to the internet and digital technologies (McChesney,
2003; Bockzowski, 2009; Saltiz & Dickinson, 2008; Beam et al., 2009; Singer & Ashman 2009).

These processes also depend on the structure of any given media company, of adopted professional
ethics codes and enforceable legal norms related to the gathering and publication of information,
the internal and external pressures that a journalist faces, and on the training and work conditions
of professionals. Schulz (2001) considers that the quality of journalism mainly depends on three
conditions: the availability of adequate resources to carry out the journalistic labor, a legal and
political order that protects and guarantees the freedom of the press and media and journalists’
adherence to a series of professional standards they should abide by.

5. From Privacy to Personal Data Protection to the Right to be Forgotten in
the Law

“The Right to Privacy”, the famous article by Samuel Warren and Louis Brandeis published in 1890
in the Harvard Law Review is considered the work that spawned the modern legal understanding
of privacy. This work has inspired legislation and jurisprudence all around the world and in the
United States, has meant a reinterpretation of constitutional law, recognizing, and protecting the
private sphere of individuals (Czubik, 2016) even if this is a right that is not explicitly mentioned in
the Constitution of the United States.
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From the moment the right to privacy appeared in modern society it has been tied to technology
and to the media (Igo, 2018). The right to be left alone as proposed by Warren and Brandeis promotes
the idea that everyone should have a space of intimacy that is completely inaccessible to others,
including the media, unless an individual consents to grant access (Moreno, 2017).

This means that from the start, privacy -a right that is as precious as it is precarious (Igo, 2018) has
been directly concerned with the public image of individuals and the events of their daily lives, and
particularly with those individuals that have gained public notoriety. We are talking about a right
that allows individuals to resist pressures from mass media that, at the end of the 19th century, had
begun to transform the relationships between private citizens and the public society they were part
of (Igo, 2018). Thus, privacy arose as a right to defend against unwanted publicity fueled by techno-
logy (photography being an example) and that signaled a cultural shift in which commercial interests
of (media) companies started interfering with the rights of citizens (Igo, 2018).

The United States first developed the right to privacy through jurisprudence, with the Supreme
Court recognizing it as a right that is implicit in the US Constitution (Samuelson, 1999; Strauss
& Rogerson, 2002) and reflects both a desire to be free from invasions of privacy from the State
(Schwartz & Reidenberg, 1996; Gelman, 1997) and a desire to preserve privacy from intrusions by
the free press. In Cox Broadcasting Corp. v. Cohn, 420 U.S. 469 (1975) and Florida Star v. B.J.E.,
491 U.S. 524 (1989) the US Supreme Court established that the First Amendment of the Consti-
tution protects the right of the press to publish private information but only if the government has
made it public, for example, through court records.

And while the United States has several federal privacy laws, such as the Privacy Act of 1974, the
Family and Education Rights and Privacy Act, the Fair Credit Reporting Act or the Health Insu-
rance Portability and Accountability Act and a constellation of local-level laws that protect online
privacy (National Conference of State Legislatures 2020) it is within Europe where this right has
been more strongly developed during the latter part of the 20th and the beginning of the 21st cen-
turies (Cotino, 2015; Serrano, 2015; Moreno, 2017). The European approach has reformulated the
conception of the right to privacy (Moore et al., 2018) and led to the emergence to other fundamen-
tal rights, such as the right to personal data protection, and eventually, to other associated rights in
secondary law, including a right to be forgotten.

Articles 7 and 8 of the Charter of Fundamental Rights of the European Union (CFREU) recognize
both a right to privacy and a right to personal data protection as fundamental rights protected inside
the EU. Article 16 of the Treaty for the Functioning of the European Union (TFEU), along with the
Charter, give the EU powers to regulate to protect both of those rights. Following European tradition,
the State plays an active role in protecting citizens’ fundamental rights (Strauss & Rogerson, 2002),
including their rights to human dignity, honor, privacy, or personal data, which may serve as limits
to another fundamental right recognized in the Union: freedom of expression and of the press. In
Van Hannover v. Germany (2004), the European Court of Human Rights (ECtHR) established
that the press does not have the right to publish images of public officials without their consent
when they are not acting in their official capacity. The Court clearly established that privacy must
be given preference over the right and the duty of the press to report on something, particularly if
what is being reported does not contribute to democratic debate or otherwise does not involve public
officials.

Europe has had data protection laws since at least the 1970s (in Germany, Sweden, or the United
Kingdom) and has EU-wide data protection secondary law since 1996. The right to personal data
protection is mostly understood as a right connected to privacy but it has also been treated as a
separate right in jurisprudence, even before it was expressly established as such in the CFREU. In
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Friedl v. Austria (1994), Leander v. Sweden (1987) and Amman v. Switzerland (2000) the ECtHR
established that breaches to the right of personal data protection can constitute breaches to the
right to privacy when information about a person that was not previously available to the public 1s
disclosed. The Court has also made clear that any personal data processing must be respectful of
privacy and fundamental rights in general. Similarly, the Court of Justice of the European Union
(GJEU) (see Rechnungshof v. Osterreichischer Rundfunk 2003) has established that EU law must
protect citizens from breaches of privacy that may result from personal data processing. In sum, wi-
thin the EU, personal data processing cannot be considered legal if it breaches privacy or any other
fundamental right (Groussot, 2008).

The CJEU unequivocally considered that the right to personal data protection as a standalone right,
in accordance with the CFREU in Promusicae v. Telefénica de Espafia SAU (2008) and Scarlet Ex-
tended SA v. Societe Belge des Auteurs, Compositeurs et Editeurs SCRL (2011). Europe’s influence in
modern conceptions of privacy and related legislation around the world, that also recognize a separate
right to personal data protection have come to a head with the appearance of the General Data Pro-
tection Regulation of 2018 (GDPR) (Kiesow Cortez, 2021; Vanberg, 2021) which includes a “right to
erasure” that represents the first instance of codification of a right to be forgotten. Understood as an
associated right to the fundamental right to general data protection and included in article 17 GDPR
as a right of data subjects, the right to erasure gives individuals the right to request that their personally
identifiable information be deleted or removed “without undue delay” (Robles 2018, p. 12).

Before that, the right to be forgotten began emerging in the national courts of various EU member
states (Gonzalez, 2014; Jones, 2016). For example, in Germany, the Federal Constitutional Court
prevented the broadcasting of a documentary about the life of a former criminal, reasoning that
remembering the crime might interfere with the social reinsertion of somebody who had already
been tried and sentenced (Casares, 2020). However, the right to be forgotten as we know it today
appeared as a result of Google Spain SL v. AEPD & Mario Costeja Gonzalez (2014) in which the
CJEU interpreted that such a right existed as part of the right to personal data protection as protec-
ted in the 1996 Data Protection Directive.

The Costeja cases established the need that both the rights to privacy and personal data protection
-the basis of the right to be forgotten (Leturia, 2016)- are confronted with the right of the public
to seek, impart, and receive information, particularly when it must be decided if access to personal
information related to an individual should be disabled or if such information should be comple-
tely eliminated from a search engine. In the case, the Court decided that privacy and personal
data protection must prevail save some exceptions, for example involving information about public
figures. The case recognizes the potential harms to the privacy and personal data protection of an
individual that archival information about them can cause if it is made available to the public for an
unforeseeable period in the future, over and over again. The right to be forgotten essentially allows
a person to have the opportunity to erase past information that may paint them in an unfavorable
light and that may have negative consequences on their present life (Anguita, 2016), thus, the right
to be forgotten also implies the preservation of the right to personal honor.

The fact that the right to be forgotten presents clear challenges for freedom of expression around the
world has not deterred other countries from adopting it (Youm & Park, 2016). For example, within
the EU the right has been recognized by the courts of the Netherlands, offering a more nuanced
definition than Costeja, characterizing it not only as a right to protect individuals against unfavora-
ble information from the past, but as a right to avoid that any information that may, in the present,
be considered excessive, irrelevant, or unnecessarily defamatory haunts a person for the rest of their
lives (Kulk & Borgesius, 2014; Kulk & Borgesius, 2015). In Google v. CNIL (2019), the CJEU has
also determined that while EU law does not compel a search engine like Google to disable access
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to search results about a person worldwide, there is also nothing in EU law that would prohibit the
courts of any of its individual Member states to issue an order that requires information to be disa-
bled or removed globally (See Gstrein, 2020; Zalnieriute, 2020).

Outside of the EU, India and South Korea recognize a right to be forgotten (Youm & Park, 2016;
Yulchon, 2017). In the Americas, Argentinian courts have been pioneers in recognizing the right
to be forgotten (Carter, 2017). In the Natalia Denegri v. Google case of 2020, related to the use of
images or video recorded over twenty years ago, the Argentinian court pointed out that the right to
be forgotten can be an effective tool to conciliate freedom of expression with protecting privacy in
relation to information that has lost its relevance or does not otherwise have any newsworthiness,
or scientific, historical, or public interest (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de Argentina
2021). Argentinian jurisprudence has also established that the right to be forgotten should limit the
circulation of information but not its suppression, restricting or making it difficult for the media to
find information, particularly when using the internet for that purpose (Ministerio de Justicia y De-
rechos Humanos de Argentina 2021).

Other countries, such as Costa Rica, included a right to be forgotten in its personal data regulation
of 2016 (Vargas Acosta, 2020), while in Brazil, courts have recognized a limited right to be forgotten
(Globo Comunicagoes e Participacoes S.A. v. Jurandir Gomes de Franga 2013; Nelson Curi and others
vs. Globo Comunicagdes e Participagoes S.A 2013) in cases of served sentences, acquittals or victims as
long no public interest information is involved (Vargas Acosta, 2020). But Brazilian courts recognized
that there may be a right to request links be taken down from search engines as long as the content
still remains available elsewhere (Yahoo! Do Brasil and Google Brasil vs. DPN 2018) (Vargas Acosta,
2020), thus, establishing a right to de-indexation, rather than a right to erasure; and at the same time,
also denied that there is a right to be forgotten recognized in the law (Google Brazil vs. SMS 2016).

Moving on to North America, Mexico has no law regulating a right to be forgotten and national
courts have not analyzed the compatibility of the right with the Mexican Constitution or if it may
exist elsewhere in national legislation (Vargas Acosta, 2020). In the United States, while the Su-
preme Court has never directly addressed the compatibility of the right to be forgotten with the
First Amendment of the US Constitution, scholars argue that such compatibility would be difficult.
McNealy (2012) argues that for US law, public interest in information does not decrease due to the
mere passing of time.

Others like Werro (2019) argue that settled Supreme Court case law (in cases like Cox Broadcasting
Co. v. Cohn 1975 or Florida Star v. J.B.F 1989) eliminate any possibility of recognizing a right to
be forgotten within the context of American constitutional law. Goldman (2015) argues that Martin
v. Hearst Corporation (2015) eliminates the possibility of recognizing a right to be forgotten that can
be invoked in defamation cases because true events, even if they happened in the past, remain true and
cannot then constitute defamation. Moreover, within the context of American constitutional law, a
right to be forgotten would result in increased liability for online platforms, which could be considered
detrimental for free expression (Martin, 2016) and would, in turn, be considered too heavy a burden
for the freedoms protected under the First Amendment of the US Constitution (Bennet 2012).

Back in South America, in Chile, courts seemed, at first, ready to embrace a right to be forgotten but
they have since changed their criteria. At first, it seemed that the Chilean Supreme Court was willing
to give a right to be forgotten -linking it to a right to honor- preeminence over the right to informa-
tion and thus implicitly recognizing its existence (Jorge Abbot v. Google 2015). However, the Chilean
Court seems to have shifted its views two years later and rejected to recognize that a right to be forgot-
ten of a claimant would have preeminence over a right of a news outlet to report on an individual (Val-
verde v. CIPER 2017). Then in Castillo v. Google Inc. (2019), the Chilean Supreme Court confirmed
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an appellate court decision establishing that the right to be forgotten is not recognized in Chilean law
and that search engines are not responsible for the data created by users, even if it includes personal
information on an individual. Finally, confirming the trend, in Olmedo v. Google Chile Inc. (2020),
the Supreme Court reiterated that the right to be forgotten is not part of Chilean law and that such a
right -referring to the Costeja case- only protects citizens of the European Union.

In the case, Olmedo invoked a right to be forgotten and argued that information related to a crime he
committed over thirteen years ago was still available online and this affected, among others, his rights
to the respect and protection of his honor and private life and thus the information should be remo-
ved from the Google Search Engine. The Court reiterated that search engines are not responsible for
information created or published by users and that these are protected by the freedom of expression
as established in article 19 of the Chilean Constitution. This is notable as it signals not only that the
right is not recognized in the country, but also that some courts do not consider the passage of time as a
relevant element when considering if privacy or honor can be harmed by information available online.

But there is one Chilean case that never made it to the Supreme Court (Silva v. Google Inc. 2016)
in which a mother sought to eliminate gruesome images about the death of his son from the search
engine and from two digital news outlets: Diario Noticias and Red Digital. Upon learning about the
request of injunction to a Santiago Appellate Court both Diario Noticias and Red Digital took down
any articles referring to the victim and the associated images. But, even if Google took no action,
the lower court rejected the request of an injunction arguing, consistently with Supreme Court
jurisprudence, that search engines merely index public information that exists online and has been
uploaded by others, and those are not responsible for it. Furthermore, the Court said that Google
should not act as a censor of the information that other actors publish online as they could severely
interfere with fundamental rights, including freedom of expression.

Relevant to our analysis, despite the case’s outcome, we should draw our focus back to the actions
of the digital media outlets that decided to voluntarily take down the news articles. The publishers
of those outlets, in their decision, considered the damage that the continued availability of cruel
audiovisual material about the death of a relative and the constant reiteration of such a memory
may have on the affected party. While not part of the legal argument, here we see the potential
suffering caused by images as an element when deciding between archival memory and a right to
forget. We see evidence that the media outlets had been following the legal debates related to the
right to be forgotten, and despite any legal requirements or considerations, decided to go further in
protecting the rights of members of the public.

This serves us to argue that, regardless of the legal development of the right to be forgotten and
beyond its constitutional reception by different courts in different countries, the fact is that the
legal debates around a seemingly emerging right to be forgotten related to honor, privacy and
data protection -particularly within the context of internet search engines and the relative ease
of accessing past information about individuals online- can help move journalists to reflect on the
performance of their right and duty to keep the public informed and how they should treat such
situations during the exercise of their profession.

From the legal development of the right to be forgotten across different jurisdictions, we can isolate
a number of elements that should be taken into account as part of ethical considerations around the
evaluation of unpublishing requests such as the one that is at the center of Silva vs. Google, _Inc. First,
it seems that journalists fully understand that there are instances in which honor, privacy and personal
data protection should take precedence over the rights to seek, impart and receive information and
may lead journalists to override their duty to publish the news. For this, relevance, newsworthiness, and
the passage of time seem to be key factors to consider, even if as we have seen, at least in the United
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States, at least legally, public interest in information does not decrease due to the mere passing of time.
How the recurrence of archival information can affect individuals is also something to be considered.
The type of information that has been published is also a relevant factor as sensitive and personally
identifiable information may be specifically protected by the law but beyond legal requirements, there
may be other types of information that also merit more careful treatment.

A right to be forgotten can limit the circulation of archival information, but it does not have to mean
that all information should be completely purged from collective memory. Disabling access to infor-
mation, or to very targeted pieces of that information (such as personally identifiable information)
can be enough to protect the rights of others and archival information can always be used if steps
are taken to minimize its negative impacts.

All of these considerations can help preserve a balance that, while imposing some limits on freedom
of expression, will not lead to unwarranted obstructions to the rights to seek, impart and receive
information and can overall, help journalists make better decisions in a way that allows them to
fulfill the traditional duties associated to journalistic practice, while at the same time may help them
respond to concerns from the public that better respond to current technological realities.

6. Archival Journalism and its Limits: The Ethical Duties of Journalists in
the face of a Right to be Forgotten.

From a legal perspective, a right to be forgotten is a right that allows an individual to request the
suppression or elimination of archival information about themselves -generally available in acces-
sible databases such as a search engine- and that may harm their reputation in the present, if there
1s a legitimate reason to request such suppression or elimination (Anguita 2016). This implies that
there is a right to seek, impart and receive information available online that meets an exception in an
individual right to be forgotten that can be used to impede that certain archival information related
to an individual can be freely communicated (Vivanco 2016).

Academic literature touches upon limits to freedom of expression and of the press, about the legal
protections of privacy and personal data and the associated legal obligations for journalists, in-
cluding specific works that explore the right to be forgotten and its legal implications (See Mieres
Mieres 2014; Lewis & James 2014; Azurmendi 2015; Azurmendi 2021; Martinez Otero, 2015; Boix
2015; Youm & Park, 2016; Brock 2016; Anguita 2016; Shapiro & Rogers 2017,; Selizer, 2017; Mo-
reno & Gutiérrez, 2018; Anguita, 2018; Anguita, 2018a; Moreno, 2019).

Authors like Erdos (2009) highlight tensions between journalistic work and the European funda-
mental right to personal data protection and others wonder if recent legal developments do not
subordinate journalism to human dignity, and therefore to privacy, making the practice of reporting
the news more difficult (Zirugo, 2021). Similar work has been done in regard to the use of personal
data by the press in the Americas (Toscano, 2017). For LaMay (2003) privacy issues represent a gap
between what journalism ethics says professionals should do and what the law mandates. Everything
from watchdog journalism and privacy (Darko, 2020); the relationship between press freedom, libel
laws and reputational privacy (Smith, 2011); press freedom, hacking and privacy (Dawes 2014) to
how privacy and freedom of expression need not come at the expense of each other as far as jour-
nalistic practice is concerned (Lever, 2015); to the implications for privacy of using social media as
a source (Gross, 2017) have been covered. These are of course, but a few examples.

There are works that explore the ethical implications of the right to be forgotten for media enter-
prises (Santin, 2017), about how journalists should act in relation to the motivations, functions and
possibilities to apply a right to be forgotten (Jaramillo & Castellén, 2017), how the requests to erase
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information from the record should be treated (Watson, 2012; Lafuente, 2015), and, more in ge-

neral, identifying the ethical challenges related to a right to be forgotten from various perspectives
(Labrador & Carter, 2017).

Brock (2016) wonders if the collision of rights leads to the establishment of new rights on the digital
era or if the right to be forgotten represents a threat to freedom of information and the accuracy
of the historical record. Others like Tirosh criticize the right’s focus on deletion and its focus on
individuals (Tirosh 2017). Faisal (2021) ponders how a right to be forgotten may affect the reporting
of criminal convictions. McStay (2017) wonders if such a right makes online media ahistorical.
Brock (2016) places the debate squarely at the center of the struggle between free expression and
privacy when he wonders if’ “the question of whether the law should require personal information
to be delisted by search engines (or deleted altogether) sits at the new, shifting, and disputed border
between free speech and privacy in the online world” (p. 2). Youm & Park (2016) see an opportunity
when they affirm that “the RTBF as a matter of informational privacy can enrich, not undermine,
the values of free speech—autonomy, truth-seeking, or facilitation of democracy—in one way or the
other” (p. 289) although they think that the Court of Justice of the European Union and European
regulation on the matter leave much to be desired.

However, we think it is particularly interesting to explore the ethical duties in relation to journa-
lists as individuals, as professionals that must be able to exercise their communication rights with
freedom but that also bear upon their shoulders the duty and responsibility to keep their audiences
informed while at the same time, striving to protect the rights of others.

In this section, after delving into the legal obligations derived from the right to be forgotten and the
rights that underpin it in primary law, we center on exploring the ethical obligations for journalists
derived from the existence of these rights. This means that we should ponder what are the obliga-
tions for journalists that go beyond the letter of the law, even in jurisdictions where a right to be
forgotten is yet to be recognized.

The importance of analyzing the dilemmas related to these rights is clear as one of the main ethical
duties of a journalist is not to show indifference towards the privacy of others (Moore et al. 2018),
and of course, not to show indifference towards fundamental human rights in general.

Privacy protects values such as “physical security, autonomy, intimacy, dignity, identity and equality”
(Francis & Francis 2014, p. 409). The rights to honor, personal data protection and the right to be
forgotten are related to privacy and seek to protect the same values, although in different iterations
and have a specific configuration in their legal dimension that also requires a specific analysis of
their ethical implications. Concretely, from the point of view of the ethical duties of the journalists
and specifically, from the point of view of the limits of archival memory and the implications this
has for journalistic work.

While not all problems with the media and journalism should be reduced to the effects the internet
has on them, it is true that the internet does pose new ethical dilemmas for journalists that are directly
related to immediacy and the speed in which information can be disseminated online. Privacy can be
breached due to the fact that social media can enable live transmission of almost any event through
video, audio or even fweets (Moore et al., 2018). Journalists can use any social network in ways that can
be invasive to the privacy and intimacy of others. Thus, they should thread lightly when using these te-
chnologies even if using platforms such as Twitter and others may help boost their professional profiles
or lead to reach for the news they produce, or the news media companies they work for.

Ethical dilemmas related to personal data protection include those related to the information
that journalists may find online. Even if an individual user is the one that disclosed their personal
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information, the journalist must still decide if publishing such information as part of the news is the
right thing to do (Moore et al., 2018). Internet provides journalists with unprecedented access to
information and “the easy access to online information, however, can make some information items
“more public than they ought to be” (Nissenbaum, 2010, p. 56), an “ought” claim that moves us
into the realm of ethics” (Roberts, 2019, p. 207). In other words, the journalist must ponder if the
information published on a personal profile can be treated as information that is no longer private
and thus reported as part of the news.

Regarding personal data protection, journalists also have the duty to make sure that the information
related to an individual they extract from an archive, or a database (digital or analog) is correct and
up to date. They also have the responsibility to ensure that in reporting such information the mis-
takes or inaccuracies it may contain are not repeated and perpetuated. When necessary, journalists
should be prepared to set the record straight. We should not forget that journalists must guarantee
the rigorous and professional reporting of happenings in ways that serve the right of citizens to be
informed, as the values of journalism demand that the information that is reported is reliable, inde-
pendent and serves the public interest (Cruz Alvarez & Suarez Villegas, 2017).

When using information found through an internet search engine, a social network or other online
databases, journalists may face dilemmas that are similar or analog to the legal debates around the
right to be forgotten. This is because in journalism, the use of archival material to contextualize current
events is standard practice combined with the fact that “long-tail damage to reputations has greatly
expanded in the digital era where a simple Google search turns up information that once might have
required courthouse digging” (Edmonds, 2016). Ease of access to past information gives rise to the
need to exercise a right to be forgotten when a fact from the past is referred to, such as an accident or
a crime, and each time a similar case is reported in the news (Jaramillo & Castellon, 2014).

Thus, the right to be forgotten has an unquestionable ethical dimension since, beyond the veracity
or public interest expected of the news, and beyond the legal obligations of news companies, on
digital media, it is especially relevant to evaluate how the passage of time can make it necessary
to exercise forbearance to properly consider the rights at stake (Santin, 2017). Journalists should
“consider the long-term implications of the extended reach and permanence of publication” and
“provide updated and more complete information as appropriate” (Edmonds, 2016).

The links between memory in the news and ethics adds another factor to journalistic practice. The
last few decades have been characterized by a critical vision that has shed light on the dysfunctions
in news coverage of relevant events. This is one of the determinants that have led to a progressive
displacement of traditional media by digital news outlets, social media and in general, the democra-
tization of communication technologies as a source for the news (Chadwick, 2013), which has led
to a blurring of the role of media because journalists have not been able to take ownership of those
new spaces in which they can provide added value.

Internet can be understood as a sort of freely accessible digital newspaper archive. Digital techno-
logies enable almost instantaneous access to virtually any story, no matter how insignificant or how
ancient, even if it did not happen exactly as it was told in the past, if it contained falsehoods or
inaccuracies, or if it had a much different outcome than the one outlined in the first version of the
published story (Lafuente, 2014).

For those seeking to exercise their right to be forgotten, particularly those that may abuse that right,
if we do not wish to see others disrupt history by “filling it with silences that render it incompre-
hensible” (Lafuente, 2015, p. 95) the media and journalists must be capable to carry out the tasks
of updating, correcting, or completing those stories that need it particularly when incorrect news
seriously affect the lives of anonymous citizens (Lafuente, 2015). Abdicating such a duty, the author
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continues, is not the best formula for cultivating the much-needed credibility that the practice of
journalism requires (Lafuente, 2015).

However, it is also necessary that journalists “remain in control of the information they publish”
(Seaman, 2015) and while they should take requests to unpublish or correct information from the
public seriously, showing “compassion for those who may be affected adversely by news coverage”
(The Society of Professional Journalists’ (1996) Code of Ethics, as cited by McNealy & Alexander,
2017, p. 390) and treating “all subjects of news coverage with respect and dignity” (The Radio Tele-
vision Digital News Association (2015) as cited by McNealy & Alexander, 2017, p. 390), they should
also be careful not to go against traditional ethical news values by “deleting truthful, previously
published information” (McNealy & Alexander, 2017, p. 390). Unpublish, however, is an area of
ethical decision making that “remains especially murky in both principle and practice. But growing
awareness of the so-called longtail of news seems likely to influence more than just the adjudication
of unpublishing requests” (Shapiro & Rogers, 2017, p. 1109).

Finally, however, our general recommendation cannot be other than reinforcing the social role of
journalism as long as journalism is based around the pursuit of best practices that emphasize duty
-1.e., defining principles or standards of conduct, articulating ethical responsibilities that “set a bar
for conduct that points the way to the best”- (Craig, 2015, p. 17); virtue -1.e., the “personal qualities
or virtues” that drive the conduct of those journalists that seek to do work that “models excellence
by pursuing best practices” (Craig 2015, p. 20); and care for others -1.e., adopting best practices that
“involve a true and lasting commitment to engagement with others” (Craig 2015, p. 25).

For this, it is necessary to recognize that news media professionals must be more skillful in their exer-
cise of their communication rights, taking on more responsibility with regard to the act of reporting
the news. What does more skillful mean? That the abilities and best practices of the profession must
be embraced, yes, but mainly that those competences related to properly exercising good judgement
that can lead journalists to adequately evaluate the data or information they gain access to, and that
will open the door for them to make a balanced judgement that can lead them to achieve the crite-
riological truth we have mentioned before.

As Derieux (1983) already asked masterfully, who can ignore that the quality of the news that are
distributed, of the explanations and comments that accompany them, of all publications considered
together, depends greatly on the level of education of the journalists themselves? Without ethics,
journalism is simply bad journalism (Rodrigo-Alsina & Cerqueira, 2019) and can lead to stories that
threaten the basic rights of citizens, including the right to privacy or to honor. As recent experiences
with disinformation and misinformation can show us, journalism devoid of solid skills and lacking
in ethics 1s an irresponsible activity that abandons its social function and is detrimental, even des-
tructive, to society. Benton (2021) asks journalists to acknowledge that they play a role in preventing
those that want to move on from their mistakes.

Around the world, journalistic codes of conduct establish different parameters related to how to treat
request to unpublish information. In Korea for example, national codes of ethics emphasize the need
to “refrain from damaging an individual’s reputation” and to “consider the long-term implications of
the extended reach and permanence of publication,” encouraging journalists to “provided updated
and more complete information as appropriate” (Nah & Craft, 2019, p. 2578). In contrast, in the
United States, unpublishing is seen as a last resort that should be taken only reluctantly (McBride
2014) in extreme cases and rare circumstances (Nah & Craft 2019 citing Tenore, 2010; Myers 2010;
Silverman, 2013). In the United States, newspapers prefer to remove published stories only under
extraordinary circumstances, preferring to keep the bar high when considering the removal of
content published online analyzing situations on a case-by-case basis (Edmonds, 2016). However,
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although “80 percent of news outlets... had established unpublishing policies” almost half did not
adopt written guidelines and almost none shared it with the public (Schmidth, 2019).

Others argue in favor of looking at context, as the ease of finding online information can make
information more public than it should be Nissenbaum (2010) and because it may be ethically justi-
fiable to publish certain information for one community, but not for another (Roberts. 2019) as “the
publication of some information (could be) appropriate for a local audience (but) may bring ethical
peril when provided beyond that community” (p. 209).

McNealy & Alexander (2017, p. 401) suggest that news organizations should “(1) make the unpubli-
shing policy available to readers in an attempt to lessen requests; (2) remain cognizant of the duty
of the press to report the truth, which may not always paint the news subject in a favorable light;
and (3) create a policy against unpublication with exceptions for instances in which the individual
making the request is at risk of possible harm.”

We wholeheartedly agree with these authors, particularly on the need of not losing sight of the duty
or reporting the truth, even if this may not always be favorable to the news subject. We also agree
that robust, clear and transparent policies regarding unpublication can both help journalists within
organizations follow guidelines that can make them do their job better with that sense of duty, virtue
and care for others that we have referenced before while at the same time, can help them earn the
trust of the public which may be more willing to accept decisions related to publishing or unpubli-
shing content.

And while we think that those policies can treat granting requests to unpublish -or alter- already
published news as exceptions in order to protect duties of the press related to reporting the news and
letting the public know about truthful facts, we also think that a social reality that recognizes a right
to be forgotten to individuals, or at least a new social norm that contemplates a heightened claim by
private citizens to be protected against the harms of contemporary technologies ought to lead to a
reassessment about what to do in these cases.

Santin (2017) invites journalists to go beyond the legal protections that the right to be forgotten
gives citizens wherever it is recognized, particularly beyond the European definition of the right
and consider, from a deontological perspective, how unpublishing requests should be handled. As
Lafuente (2014) says, provocatively, it may be time to stop considering archives as sacred and consider
that there may be instances in which history may need to be erased or rewritten, particularly when
journalists deal with erroneous or incomplete information, that, due to carelessness or bad practices,
ends up causing everlasting harm. After all, he says, journalistic rigor does not expire.

There are instances in which, honor privacy and personal data protection can have preeminence
over the rights to seek, impart and receive information and even freedom of expression. Santin
(2017) points out that media that have opted to self-regulate in these matters “do not contemplate
citizens re-writing the story however they like, but, instead, to make it easier for any who are not in
the public eye to exercise their right to be forgotten, thus preventing the journalistic activity from
becoming an even greater punishment than a possible judicial sentence” (p. 308).

To repair the damage which any information may cause to the rights of the people involved,
analyzing unpublishing requests from the point of view of either a legally recognized right to be
forgotten, or at least from the point of view of a social norm that expects that individuals will be able
to seek redress for archival information about their past that affects their rights in the present may be
necessary. Based on the review of the legal development of the right to be forgotten across different
jurisdictions we have performed in the previous section; we have identified certain elements that can
inform ethical debates around unpublishing content:
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* Relevance and newsworthiness are key. What was relevant and newsworthy in the past, may
not be so in the present and the public interest in reiterating past information should be as
clear as possible.

* Tied to relevance, the passage of time seems to be a key element as well. Information that
was considered relevant and necessary in the past, may be considered excessive, irrelevant,
or even defamatory in the present.

* Another key element is recurrence. The fact that archival information is recorded and exists
may not be the problem in and on itself, but its continued availability and reiterated publica-
tion may lead to affectations of the rights of an individual.

* The type of information matters. Personally identifiable information may receive specific
protection in the law (through data protection laws) but depending on the factors of time pas-
sage and recurrence journalists may also consider how other information that is not legally
considered sensitive, may harm the subjects of reporting in the present.

* A right to be forgotten can limit the circulation of archival information, but it does not have
to mean that all information should be purged from collective memory. Disabling access
to information can be enough to protect the rights of others and archival information can
always be used provided steps are taken to minimize its negative impacts.

* Journalists should strive to strike a balance that while imposing some limits on freedom of
expression, will not lead to unwarranted obstructions to the rights to seek, impart and receive
information.

7. Conclusions

This work has sought to use legal debates around the right to be forgotten to illuminate journalism
ethics around the uses of archival information related to individuals. However, we have not sought
to translate the law into ethical prescriptions. Rather, we sought to identify certain elements of the
legal debate, that should be taken into account in ethical considerations, elements that may aid in
making decisions. In its different sections, we have explored the interactions between archives, me-
mory and journalistic practice and what limits archival journalism should be subject to, particularly
in relation to the ethical duties journalists face relative to a right to remember or a right to forget and
the evident tensions and debates this generates, particularly when we introduce the variables related
to the protection of the rights to privacy and personal data protection, and particularly the right to
be forgotten, particularly when they are confronted to the right to freedom of expression and the
rights to seek, impart and receive information.

A right to be forgotten need not always entail the complete elimination of information and some-
times disabling access to information can be enough to protect the rights of others. Unpublishing
demands can be met with forbearance. In that sense, there may be instances where journalists, or
media companies that decide that eliminating old news articles may be the right course of action
but only in the most extreme of cases. In any case, when it is necessary to refer to archival news or
to past information about individuals to contextualize present news, journalists must work hard to
justify why the use of past information is absolutely necessary and avoid using it when it is not. A
right to be forgotten can limit the circulation of archival information, but it does not have to mean
that all information should be purged from collective memory. There needs to be a delicate balance
if we also want to preserve the rights to seek, impart and receive information, fundamental rights
that are essential for a democracy and pillars of a free press.
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Our study of legislation and judicial decisions related to the right to be forgotten, has pointed us
towards several concerns directly related to ethics and the practice of journalism that circle around
the elements of relevance, the passage of time and the recurrence of information. In terms of its
relevance, journalists should determine if what was newsworthy and important for the public in the
past continues to be important and newsworthy in the present. To decide on this relevance, or when
deciding if" archival personal data should be used in present-day news, journalists should ponder
how the passage of time factors in as information that was considered relevant in the past, may be
considered excessive, irrelevant or even harmful for the lives of an individual in the present. Journa-
lists should also consider how the continued availability and recurrent or reiterated publication of
archival information may lead to affectations of the rights of individuals. Considering these factors
and deciding what is the right thing to do by taking them into account may allow journalists to de-
termine the most responsible ways of using archival information about individuals.

Past data about individuals may be used in current news, but journalists ought to exercise great
care and respect for those individuals and their rights. They should be particularly conscious of any
potential negative affectations on the fundamental rights to individuals, particularly their privacy,
personal data protection and honor, particularly when that information no longer has public inte-
rest, or we are not talking about individuals that would be the focus of the public interest where it
not for that information that was once relevant.

In any case, journalists should understand that sometimes, individuals may have good reasons to
seek control over their archival personal data, and requests to suppress or limit access to such in-
formation should be taken seriously by journalists. Since we are talking about ethical duties and
professional values -the right to be forgotten does not exist as a legally enforceable right in every ju-
risdiction- taking requests seriously implies that journalists have a moral duty to aid in the protection
of the fundamental rights of the individuals they report on.

By closely following the legal debates around the right to be forgotten, journalists can identify ele-
ments that can serve to update the ethical duties they must honor when practicing responsible jour-
nalism for the greater good in a way that can respond to current societal demands. This can help
them navigate the tensions they will encounter when using archival information for reporting the
news of the present. Journalists should strive to appropriately balance their rights to seek, receive
and impart information with the right of individuals to forget their past and move on, and to be
preserved from recurrent reminders of their past actions in ways that may negatively impact their
present lives and their fundamental rights in the present and in the future.
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RESUMEN: Este articulo estudia el contenido de la informacidn sobre la nifiez y la adolescencia emitida
a diario en los principales noticiarios de televisidn abierta de Chile en horario de alta audiencia. Se parte
del supuesto de que el discurso informativo es uno de los ejes centrales de su construccidn sociocultu-
ral, al poner en circulacién distintas representaciones e imaginarios sobre estos colectivos en los medios
de comunicacién. Para determinar los temas desde los que la nifiez y la adolescencia son noticia, la
presencia de estereotipos y el tratamiento informativo preferente de los canales de television, se rea-
lizé un analisis cuantitativo de las piezas informativas, entre marzo y junio de 2020. Se obtuvo un cor-
pus de 109 videos. Los hallazgos muestran una agenda informativa concentrada en cuatro tematicas
principales: abuso (28,4%), derechos de la nifiez (24,8%), infractores de ley (22%) y participacién en
manifestaciones (14,7%). Un 36% de las noticias presenta estereotipos. Al analizar la correspondencia
por canal de televisidon, se observa que la agenda informativa sobre nifiez y adolescencia de algunos
noticiarios moviliza estereotipos negativos con mayor frecuencia. Debido a que en Chile los noticiarios
de televisidn abierta siguen siendo los mas consumidos a diario por la poblacién para informarse, esta
linea de investigacidon puede aportar a una mayor conciencia sobre la relevancia del tratamiento infor-
mativo en los procesos de opinidn publica, su diversidad tematica y la perspectiva ética al representar a
los ninos, ninas y adolescentes en las noticias.

Palabras clave: periodismo; noticias sobre infancia; nifez y adolescencia; estereotipos; agenda
informativa; ética.

ABSTRACT: This article studies the content of the information on childhood and adolescence broad-
cast daily in the main television newscasts in Chile during prime time. It starts from the assumption that
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the news discourse is one of the central axes of its sociocultural construction, by putting into circulation
different representations and imaginaries about these groups through the media. To determine the
news topics about childhood and adolescence, the presence of stereotypes and the preferential infor-
mative treatment of television channels, we conducted a quantitative analysis between March and June
2020, finding 109 videos. The results show a news agenda concentrated on four main themes: abuse
(28.4%), children’s rights (24.8%), lawbreakers (22%) and participation in demonstrations (14.7%).
36% of the news presents stereotypes. When analyzing the correspondence by television channel, it is
observed that the news agenda on childhood and adolescence of some newscasts mobilizes negative
stereotypes with greater frequency. Because these TV programs continue to be the most consumed
daily by the population in Chile to know about current events, this line of research may contribute to a
greater awareness of the relevance that news frameworks, thematic diversity and an ethical perspecti-

ve have in the public opinion process.

Keywords: journalism; news about infancy; childhood and adolescence; stereotypes; informative agen-
da; ethics.

1. Introduccion

Desde la perspectiva de las representaciones sociales existe consenso en que ha habido tres fenéme-
nos capitales en la construccion sociocultural de la infancia: el surgimiento del Estado moderno, la
emergencia de la institucion escolar y la apariciéon de una nueva afectividad hacia esta (Delgadillo,
2004). La infancia ha sido siempre un concepto inestable, interpretado y representado de diversas
formas seguin los contextos historicos, sociales, culturales y economicos, que incluyen su representa-
cion en los medios de comunicaciéon (Olson & Rampaul, 2015, citando a Aries, 1962). Estos tltimos
no solamente transmiten informacion, sino que articulan imagenes selectivas y simbolicas de la
infancia en distintos planos, como noticias, anuncios y peliculas (Drotden, 2015).

Esta construccion social e histérica cambiante de los nifos, las nifias y los adolescentes marca
sus caracteristicas y la forma en que las personas se relacionan con ellos (Cely, 2015). Desde la
Convencién internacional de los derechos del nino (Unicef, 1989), se los reconoce como sujetos
de derecho y de proteccion hasta los dieciocho afios. En la misma linea, el discurso informativo
de acceso gratuito, con altos indices de audiencia, puede considerarse un fenémeno particular
de construccion social mediatica, asi como un espacio de promocion, denuncia o defensa de sus

derechos (Condeza, 2005).

Drotden (2015) afirma que los medios de comunicaciéon representan a la nifiez y la adolescencia
bajo distintas formas y orquestan afirmaciones en relacién con sus experiencias vitales, por ejemplo,
sobre su uso de los nuevos medios. En esa linea, agrega que la modernidad es testigo de una
co-construccion en curso de los medios de comunicacion, la infancia y la juventud. En dicho contexto,
este estudio analiza la informacién sobre estos colectivos difundida a diario en los principales
noticiarios de television abierta de Chile en horario de alta audiencia, entre los meses de marzo y
junio de 2020. La investigacion es parte de una indagacion en curso sobre la construccién mediatica
de la infancia en los ejes discursivos informativo, publicitario e institucional entre 2019 y 2022
financiada por concurso publico®.

2. Representacion visual de la infancia y la adolescencia en las noticias

A nivel internacional, distintos estudios investigan la representacion de la infancia y de la adolescen-
cia, o de fendmenos relacionados en las noticias. Entre los mas recientes, hay trabajos centrados en

2 “La construccién medidtica de la infancia: una aproximacién desde lo informativo, lo publicitario y lo institucional”

(Fondecyt de Iniciacién 11191046-Agencia Nacional de investigacion y Desarrollo de Chile, ANID)
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el tratamiento informativo de un tema en particular, como los encuadres sobre la obesidad (Barry et
al., 2013), el ciberacoso (Wayne, 2013), los estereotipos asociados a su imagen en las noticias (Han-
cock, 2000; Labio, 2006; Chueca et al., 2008; Min & Feaster, 2010; Macia Barber, 2013; Kaziaj,
2016; Amigo et al., 2020; Condeza, 2020) y la distribucién tematica en la agenda informativa (Lin,
2020).

Moller (2002) profundiza, en este sentido, sobre el uso explicito de la imagen de la inocencia de
la nifiez en el caso de informacién sobre los conflictos politicos o las guerras como un recurso de
comunicacién que condensa en un solo mensaje, por lo general visual, un punto de entrada para
representar asuntos de interés publico contingente, lo que los convierte a su vez en exponentes
universales, , independientemente de los representantes adultos implicados. Berents (2020) sefiala
que la imagen visual de la nifiez forma parte de la comunicacién politica en las relaciones inter-
nacionales, pero rara vez nos detenemos a considerar las implicancias de esta presencia, asi como
la reproduccién de concepciones estereotipadas sobre la infancia puestas al servicio de dicha
comunicacion.

En el ambito de los estereotipos, entendidos como “una forma de simplificar nuestra interaccion con
un entorno complejo”. Ruble et al. (1984, p.351) sostienen que parecen definir como deberian ser
las cosas y que se relacionan estrechamente “con la visiéon de las caracteristicas personales y las ocu-
paciones que se consideran apropiados para hombres y mujeres”. (Ibid). Casado del Rio et al. (2012)
observan en el caso de la prensa vasca que la edad constituye un factor importante en el tono de las
informaciones, puesto que mientras la nifiez tiende a aparecer vinculada con aspectos positivos, la
adolescencia es relacionada con conductas violentas.

Diversas investigaciones comprueban la influencia de los estereotipos de los medios tradicionales
que perfilan las conductas o roles de ninos, nifas y adolescentes. Milkie (1994) demuestra como la
television “produce y reproduce aspectos muy negativos del rol masculino” (p.376) e incide en que
gran parte de las discusiones de estos adolescentes sean sobre temas de agresion sexual y violencia.
En adolescentes mujeres se confirma que la exposiciéon experimental al cuerpo perfecto en televi-
sion “conduce a una insatisfaccion corporal” (Bell & Dittmar, 2011, p.478), entre otras consecuen-
cias que afectan su bienestar emocional y demuestran el poder y “el papel cultivador de la television
en la sociedad” (Tan, 1979, p.288).

Entre la diversidad de estereotipos asociados al tratamiento informativo como construcciones
simbolicas en los medios (Amigo et al., 2020) esta el de los ninos, nifias y adolescentes vulnerables.
Labio (2006) se aproxima especificamente al tratamiento informativo de los grupos vulnerables
(inmigrantes, personas con discapacidad y homosexuales) en el periodismo de tematicas sociales,
campo periodistico, afirma, escasamente definido y estudiado. La autora denomina a los grupos
vulnerables, que en los Gltimos anos han pasado a ser protagonistas de la actualidad, como “aque-
llos que se encuentran en una situacion de desventaja para ejercer sus derechos y libertades”

(p33).

La representacion de la pobreza en los medios tradicionales, y en especifico la television, “tienen un
impacto en la opinion publica” (Clawson & Trice, 2000, p.61). La pobreza ha sido una forma de
retratar la vulnerabilidad en la prensa televisiva chilena, la cual tiene un “escaso interés en cubrir
temas relacionados con la vulnerabilidad de los grupos sociales mas desfavorecidos” (Etchegaray &
Matus, 2015, p.64).

Los elementos anteriores también remiten a la cuestion sobre el marco ético de la representacion
informativa de la infancia y de la adolescencia en las noticias, no solamente desde la perspectiva
de los estereotipos conducidos por los medios de comunicacion, sino del respeto a los derechos de
los ninos, ninas y adolescentes, junto a los de sus familias. En ese sentido, los trabajos sobre el rol
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orientador y el cumplimiento de los codigos de ética en dichas representaciones, asi como sobre
la posible vulneracion de estos derechos a partir de la cobertura informativa cobran relevancia
en distintos estudios (Macia Barber, 2013; Suarez Lopez, 2019). Macia Baber (2013) sostiene que
el fotoperiodismo que retrata a las personas menores de edad durante los conflictos armados las
convierte en iconos intencionados de victimas de la violencia. Al distribuir las imagenes a nivel
internacional, se vulnera la imagen de los protagonistas y se transgreden los principios deontolo-
gicos.

Por ejemplo, en la regién latinoamericana es fundamental un tratamiento mediatico adecuado y
con perspectiva ética en la cobertura informativa del fendmeno multifactorial de la migraciéon y
de la inclusion de los ninos, nifas y adolescentes (CNTV, 2017). Segtn el fondo de Naciones Uni-
das para la Infancia (Unicef] s/f), América Latina y el Caribe, donde viven 188 millones de nifios,
nifias y adolescentes, sigue siendo una de las regiones mas desiguales del mundo. A nivel regional,
organizaciones no gubernamentales como la red ANDI (Agencia de Noticias de los Derechos de la
Infancia) destaca por realizar monitoreos e informes periédicos de la agenda informativa sobre la
nifiez y adolescencia en distintos paises de la region, con una perspectiva de respeto, promocién y
proteccion de sus derechos. En ese sentido, Pavez Soto et al. (2020) subrayan el rol de los medios al
representar la infancia migrante durante la pandemia, asi como el riesgo de padecer estigmatizacion
o ser objeto de racismo mediatico.

En el caso de Chile, Amigo et al. (2020) condujeron en 2017 para Unicef un monitoreo sobre la pre-
sencia de la nifiez y adolescencia en las noticias en prensa y television, afirmando que este “tipo de
discurso, imagenes y representaciones difundidas por los medios no son un reflejo de una realidad
objetiva. Todo relato implica asumir un punto de vista y construir una secuencia causal y jerarquiza-
da de los eventos. Es decir, los relatos, historias o narraciones -incluidos aquellos que son producidos
por la prensa escrita y televisiva-, implican la produccion de formas de pensar respecto del mundo™
(p.11). Los investigadores hallaron que solamente el 5% del volumen de noticias durante el periodo
observado correspondia a informaciones sobre hechos vividos por personas menores de edad y que
el 16% de los temas corresponden a noticias sobre hechos violentos y accidentes, seguido de dimen-
siones como educacion (9,9%), salud (9,2%) y entretencion y espectaculo (9,2%). También hallaron
estereotipos de distinto tipo para referirse a ellos. Desde una perspectiva deontologica, el codigo de
ética del Colegio de periodistas de Chile (2015) no hace referencia especifica al tratamiento informa-
tivo en el caso de la infancia o de la adolescencia, excepto en su articulo 1, al explicitar el principio
de la no discriminaciéon en todas sus formas.

Partiendo del supuesto de Olson & Rampaul (2015), de que en la actualidad el discurso mediatico
informativo es uno de los principales ejes de la construccion sociocultural de la infancia, al poner
en circulacion distintas representaciones y figuras sobre esta, el objetivo de esta investigacion fue
determinar los temas desde los que los nifios, nifias y adolescentes fueron noticia en Chile. Se analiza
la presencia de estereotipos asociados, se explora el lugar concedido a la voz de los nifios, ninas y
adolescentes cuando protagonizan la noticia y el tratamiento informativo preferente de los canales
de television estudiados.

3. Metodologia

En Chile las noticias en television abierta en horario nocturno siguieron siendo las mas consu-
midas a diario por la poblaciéon durante el ano 2020. Incluso la audiencia aumenté con respecto
al afio anterior, por efecto de la pandemia, el confinamiento de la poblaciéon y la necesidad de
orientacion ante la incertidumbre causada por el COVID-19 (CNTYV, 2021). Por esa razén se
seleccionaron los noticiarios centrales de los canales de television de acceso gratuito, con alcance
nacional emitidos en horario de alta audiencia. Cuatro estaciones cumplen con esos criterios de
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inclusion: Television Nacional de Chile (T'VN), el tinico canal ptblico perteneciente al Estado
chileno; Megavision (Mega); Chilevision (CHV) y Canal 13. Las tltimas tres estaciones son priva-
das y fueron las mas vistas en el periodo estudiado (CN'TV, 2021). Ademas, se incluyeron canales
con noticieros de alta audiencia en regiones (se trata de cuatro canales de television distribuidos
entre la zona norte, region de Antofagasta y la zona sur, region del Biobio), con el objetivo de con-
tribuir a descentralizar los estudios que se realizan en este ambito en Chile. Cabe senalar que en
el caso de TVN, el noticiero nacional central da pie en las dos regiones estudiadas a un segmento
propio local (T'VN redes para cada caso). Se opté por delimitar un periodo de analisis continuo,
entre marzo y junio de 2020, marcado por el fin del verano en Chile, que es el inicio del afio es-
colar en marzo. Este disefio de investigacion fue elaborado previamente a la emergencia sanitaria
y ala declaracién por la OMS de la pandemia por COVID-19. La base de datos fue contratada a
un servicio de monitoreo y seguimiento especializado en medios informativos de Chile, que pro-
porciono las piezas audiovisuales a analizar. El corpus consiste en 109 videos. Originalmente se
incluyeron otros tres canales de television regionales localizados en el norte del pais. No obstante
Canal Calama Television, Canal Antofagasta Television y Canal TVIN Red Antofagasta solo emi-
tieron b noticias, por lo que no fueron incluidos en este.

Para analizar el contenido de las tematicas de la agenda informativa sobre infancia, se elabor6 un
libro de c6digos, que dio origen a las fichas de analisis. Ambos fueron validados por revision experta
y estudios previos aplicados en el contexto chileno (Condeza, 2004; Amigo et al., 2020). La valida-
ci6n también contd con un preanalisis en un seminario de investigaciéon con estudiantes finalistas
de la carrera de periodismo y con el equipo de profesionales y estudiantes de doctorado becados
por el proyecto de investigacion financiado con fondos publicos ya referido, por un plazo de tres
anos (2019-2022). Si bien el proyecto en curso emplea una metodologia mixta, en este articulo se
da cuenta de los resultados de la fase de analisis de contenido cuantitativo, definido como el analisis
sistematico, objetivo y cuantitativo de las caracteristicas de los mensajes (Neuendorf, 2017). Una
propiedad de este tipo de analisis es “su sistematicidad, a partir de la implementacién de reglas pre-
cisas” (Pereyra et al., 2021, p.223).

Considerando que nuestra base de datos la constituyen 109 piezas audiovisuales, de las cuales la
gran mayoria cuenta con variables cualitativas, se opt6 por realizar un analisis descriptivo de los
hallazgos, haciendo un particular énfasis en los analisis de correspondencias multiples, con la fina-
lidad de explorar y estudiar las relaciones entre las diferentes variables y los perfiles de los canales
estudiados. El analisis de correspondencia multiple es una herramienta util para explorar diversas
categorias, mostrando las relaciones existentes entre ellas y como las variables se vinculan, ofrecien-
do resultados que una vez procesados con sus respectivos graficos de dispersion pueden ser visual
y analiticamente ricos en informacion (Soares et al., 2013). Para el cometido de este trabajo, estas
relaciones ofrecen un panorama que revela las dinamicas de los distintos canales de television al mo-
mento de presentar a la nifiez y a la adolescencia en los noticieros estelares. Para el analisis descripti-
vo de los datos, los andlisis de correspondencia, las tabulaciones cruzadas y observar la distribucion
de las variables analizadas se empleo el programa estadistico SPSS.

Del total de variables que integran el libro de codigos, para objeto de este articulo se analizaron
tres: 1) tematica; 2) estereotipos y 3) presencia 'y voz de la nifiez y/o adolescencia. La tabla 1 describe
las categorias asociadas a la variable tematicas. La variable estereotipos se codifico a partir de seis
categorias (tabla 2).
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Tabla 1. Tematicas abordadas en las noticias

Abuso Situaciones de maltrato y abuso infantil (fisico, psicoldgico, abandono, sexual, econémico,
entre otros).
Evento Celebraciones (ej. dia del nifo/a) y eventos de caracter politico (ej. firmas de acuerdos y

convenios), entre otros.

Aprendizaje

Informacidn y aspectos vinculados a la educacidn, escolaridad, formas de aprendizaje.

Tiempo libre

Nifos, ninas y adolescentes jugando, en situaciones de esparcimiento y disfrute. Incluye
actividades relacionadas a las vacaciones o feriados vinculados a la infancia y adolescencia.

Derechos de la nifiez y
adolescencia

Temas relacionados a los derechos de la nifiez. Puede incluir referencia a NNA bajo protec-
cidn estatal (Sename- Servicio nacional del menor)

Manifestaciones

Participacién y accién de nifios, nifias y adolescentes en actividades de marchas, protestas
y movilizaciones por alguna causa.

Infractores de ley,
delito

Acciones de los nifios, nifias o adolescentes asociadas a participar en algun acto delictivo o
en conflicto con la ley.

Consumo La infancia y la adolescencia es presentada en un contexto de compra y consumo de pro-
ductos. Puede ser comercial o de drogas legales/ilegales, por ejemplo.
Fuente: Elaboracidn propia, a partir del libro de Cédigos Fondecyt Iniciacion 1191046
Tabla 2. Tipos de estereotipos presentes en las noticias
Género La noticia hace referencia a conductas o formas de comportamiento por la condicién sexual.

Contexto social | La noticia refleja las condiciones vulnerables en las que viven los menores. Incluye situaciones en
vulnerable las cuales el periodista alude a la situacién socioecondmica, asi como al cuidado de personas adul-

tas a su cargo.

Edad Se enfatiza en la edad para marcar ciertos tipos de diferencia y formas de actuar.

Criminalizacién Retrato de los nifios, nifias y adolescentes como criminales o propension a ser parte de activida-

des delictivas.

Racismo Dindmicas de discriminacidn, xenofdbicas, en torno a los paises de origen de las personas/nacio-

nalidades o en base a su etnia.

Capital/Region Se resaltan diferencias entre lo rural y lo urbano asi como lo regionalista y la capital.

Fuente: Elaboracidn propia a partir del libro de Cédigos Fondecyt Iniciacion 1191046

4. Resultados

En términos generales, los hallazgos obtenidos de la muestra analizada exponen una agenda

informativa concentrada en noticias sobre cuatro tematicas principales: abuso (28,4%), dere-
chos de la ninez (24,8%), infractores de ley (22%) y participacién en manifestaciones (14,7%)
(tabla 3). En conjunto estos temas constituyen el 89,9% del abanico tematico de la agenda

informativa.
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Tabla 3. Temas abordados en las noticias sobre infancia y adolescencia

ang Numero de | Porcentaje de la
Tematica . .
noticias base de datos

Tiempo libre 2 1.8
Evento 4 3.7
Aprendizaje 5 4.6
Manifestaciones 16 14.7
Infractores de ley/delito 24 22.0
Derechos de la nifiez 27 24.8
Abuso 31 28.4
Total 109 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Llama la atenciéon que aun cuando la investigacion se disené originalmente para estudiar la re-
presentacion sobre la infancia y la adolescencia en un afio informativo normal y que a partir de
marzo 2020, tras la declaraciéon de la pandemia de COVID-19 por la OMS se esperd observar
coberturas en torno a tematicas como la salud y la educacion de los nifos, las nifias y adoles-
centes, sobre todo en el contexto imprevisto de salud publica, el cierre de los establecimientos
educativos y del confinamiento, estos temas no hayan marcado la agenda informativa.

En el plano de los estereotipos sobre infancia y adolescencia movilizados en las noticias en televi-
si6n, estos no se observan en el 64,2% de los casos (N=109), lo que puede considerarse un avance
en relacion con estudios anteriores (Amigo et al.,2020, Condeza 2005, 2020). No obstante, cuan-
do los hay estos se concentran en la vulnerabilidad (22,9%). En estos casos las noticias reflejan
las condiciones en las que viven: hogares con ventanas rotas, pintura oxidada y, en general, se
les expone un entorno menos favorable. Le sigue de muy lejos una estereotipacion en torno a la
criminalizacién y el género (4,6% cada uno) y a la edad 3,7%). (tabla 4).Las noticias muestran a
adolescentes hombres infringiendo la ley al participar, supuestamente, en actos de vandalismo.
Esta variable se identificé con frecuencia en noticias relacionadas con el Servicio Nacional de
Menores (Sename). Es decir, se criminaliza a los jovenes a cargo del sistema de proteccion del
estado.

Tabla 4. Presencia de estereotipos

. . Numero de Porcentaje de la
Presencia de estereotipos . .
noticias base de datos

Edad 4 3.7
Género 5 4.6
Criminalizacién 5 4.6
Contexto social vulnerable 25 22.9
No hay 70 64.2
Total 109 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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4.1. Posicionamiento de los temas por canales

En cuanto a la cantidad de noticias relacionadas con infancia y adolescencia en los noticiarios de
television abierta con cobertura nacional y los de los canales de regiones incluidos en la muestra, po-
demos notar una mayor frecuencia informativa en los primeros. Con todo, destaca un canal regional
de television abierta (Canal 9, de la region del Bio Bio), asi como la red regional del canal pablico (11
noticias) y 5 informaciones para el canal universitario TVU para la misma region. Esto es relevante,
porque nos lleva a analizar algunos hechos informativos relevantes acaecidos en ese territorio que
a su vez fueron noticia nacional en los demas canales durante el periodo estudiado (tabla 5). Asi, el
58% de la representacion informativa proviene de canales estacionados en la capital y 42% en la
region del Biobio, al sur de Chile.

Tabla 5. Cantidad de noticias y concentraciéon por canal segin cobertura geografica

Canal Numero de | Porcentaje de la | Porcentaje Regién
noticias base de datos acumulado 9
TVU 5 4.6 4.6

Biobio
Mega 10 9.2 13.8 Metropolitana/Nacional
TVN Red Biobio 11 10.1 23.9 Biobio
Canal 13 14 12.8 36.7 Metropolitana/Nacional
CHV 19 17.4 54.1 Metropolitana/Nacional
TVN 20 18.3 72.4 Metropolitana/Nacional
Canal 9 Biobio Televisién | 30 275 100 Biobio
Total 109 100

Fuente: Elaboracién propia

Esto se ilustra en la siguiente grafica (figura 1) sobre la distribucion espacial de las noticias.

Figura 1. Distribucién espacial de las noticias

Region del

Biobio H Region Metropolitana
Regién € P

Metropolitana W Region del Biobio
58%

42%

Fuente: Elaboracién propia

Si se analiza la representacion de la infancia y de la adolescencia por canal de television, podemos
notar una preferencia por determinadas tematicas en los noticieros, lo que podria ilustrar en alguna
medida sus criterios editoriales, asunto a profundizar en proximos analisis (ver diagrama 1).
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Diagrama 1. Posicionamiento de los canales en torno a las tematicas en las noticias sobre infancia.

2

Tiempo libre
O Manifgstaciones
1
Canal CHV
Canal 13
Infractores de ley/delito
Canal TVN O
Aprendizaje Derechos de la nifiez
0 O O
~ Cgnal 9 Biobio Televisiér (Concepcidn)
S
i Canal TVU (Concepcidn)
S Canal Mega
£ O
[a]
1 Abuso

Canal TVN Red Biobio

Dimensién 1

Fuente: Elaboracién propia

Asi pues, Canal TVN red Biobio (local) y Canal Mega (alcance nacional), se sitian de una manera
mas proxima a la tematica “abuso” y se posicionan en oposicion a las noticias donde la tematica
abordada es sobre “manifestaciones”. El 60% de todas las noticias emitidas por Mega son infor-
maciones donde se aborda la tematica “abuso”, cifra un poco menor al 63,6% de Canal TVIN Red
Biobio (tabla 6).

En cuanto a la tematica “infractores de ley y/o delito”, Canal 9 Biobio (local) y Canal 13 (nacional)
son los que registran un porcentaje mas alto en este item. El 43,3% de todas las noticias de infancia
emitidas por Canal 9 Biobio abordan dicha tematica, mientras que para Canal 13 esta cifra repre-
senta un 28,6%, seguido por CHV (Chilevisiéon) con un 26,3%. En todos los noticiarios, el total de
piezas periodisticas que presentaron este tema fueron 24 noticias. De ellas, 13 (54,2%) corresponden
a noticias emitidas por Canal 9 Biobio, 20,8% de CHV y un 16,7% pertenecen a Canal 13 .

Observando el diagrama 1, Canal CHV es el medio que mas se aproxima a la tematica “manifesta-
ciones”. En esta emisora de alcance nacional las noticias sobre este topico corresponden al 36,8%.
Y a su vez, del total de noticias sobre dicha tematica que fueron abordadas por todos los medios de
comunicacién analizados, el 43,8% corresponde a CHV.
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Tabla 6. Tematica de la noticia por canal

Tabulacién cruzada variables Canal y Temética de la noche

Temética de la noticia

Abuso | Aprendizaje Derecno s Evento (TG R Manifestacién | Tiempo libre Total
de la nifiez de ley
0 4 0 4 4 0 14

Canal 13 Cantidad 2
% de la temética 14.3% 0.0% 28.6% 0.0% 28.6% 28.6% 0.0% 100.0%
dentro del canal
% de la tematica 6.5% 0.0% 14.8% 0.0% 16.7% 25.0% 0.0% 12.8%
dentro del canal

Canal 9 Cantidad 10 0 7 0 13 0 0 30

$'°b'f’ . % de latemética | 33.3% 0.0% 233% 0.0% 433% 0.0% 0.0% 100.0%

elevision
L, dentro del canal

(Concecién
% de la tematica 32.3% 0.0% 25.9% 0.0% 54.2% 0.0% 0.0% 27.5%
dentro del canal

Canal CHV | Cantidad 2 0 4 0 5 7 1 19
% de la temdtica 10.5% 0.0% 21.1% 0.0% 26.3% 36.8% 5.3% 100.0%
dentro del canal
% de la temdtica 6.5% 0.0% 14.8% 0.0% 20.8% 43.8% 50.0% 17.4%
dentro del canal

Canal Mega | Cantidad 6 0 2 0 1 1 0 10
% de la tematica 60.0% 0.0% 20.0% 0.0% 10.0% 10.0% 0.0% 100.0%
dentro del canal
% de la tematica 19.4% 0.0% 7.4% 0.0% 4.2% 6.3% 0.0% 9.2%
dentro del canal

Canal TVN | Cantidad 3 4 6 2 1 3 1 20
% de la tematica 15.0% 20.0% 30.0% 10.0% 5.0% 15.0% 5.0% 100.0%
dentro del canal
% de la tematica 9.7% 80.0% 22.2% 50.0% 4.2% 18.8% 50.0% 18.3%
dentro del canal

Canal TVN Cantidad 7 0 2 1 0 1 0 11

RedBiobio | ¢\ e |a tematica |  63.6% 0.0% 18.2% 9.1% 0.0% 9.1% 0.0% 100.0%
dentro del canal
% de la temdtica 22.6% 0.0% 7.4% 25.0% 0.0% 6.3% 0.0% 10.1%
dentro del canal

Canal TVU Cantidad 1 1 2 1 0 0 0 5

(Concepdion) | o0 e 1a temética | 20.0% 20.0% 40.0% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
dentro del canal
% de la tematica 3.2% 20.0% 7.4% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.6%
dentro del canal

Total Cantidad 31 5 27 4 24 2 109
% de la tematica 28.4% 4.6% 24.8% 3.7% 22.0% 1.8% 100.0%
dentro del canal
% de la tematica | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
dentro del canal

Fuente: Elaboracién propia

En contraposicion, Canal TVN (alcance nacional, TV publica) parece ser el que se distancia
mas de las noticias que movilizan narrativas negativas de la ninez y adolescencia al momento de
emitir noticias donde las tematicas sean: “abuso” (15%), “infractores de ley y/o delito” (5%) y
“manifestaciones» (15%). Por otro lado, este canal registra 4 de las 5 noticias -del total de la mues-
tra- cuya tematica es “aprendizaje”, topico que es practicamente nulo en el resto de las emisoras
analizadas.

Sobre las noticias vinculadas con la tematica “derechos de la nifiez”, el andlisis de correspondencias
revel6 que la cobertura que TVN da a este tema corresponde a un 30% del total de sus noticias. Por
su parte, Canal 13 (cobertura nacional) lo aborda en un 28,6%.
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4.2. La voz de los ninos, ninas y adolescentes a cargo de los adultos

Cuando se analiza si los nifios, las ninas y los adolescentes (NNA) son los que, con sus opiniones,
protagonizan las noticias, el estudio deja en evidencia que son los adultos los que hablan o se refieren
a ellos. Observando la tabla 7, se da cuenta que cuando la infancia y la adolescencia aparecen en
camara, es para un uso como imagen de soporte, ya que en un 56,9% del total de la muestra son
los adultos los portavoces de estos actores. Esta cifra llama la atencion, ya que el analisis demostro
que solo en un 6,4% de las noticias los NNA dan su opiniéon en camara, presentandose como los
protagonistas de las piezas audiovisuales.

Tabla 7. Nifos, Nifas y Adolescentes: protagonismo por canal

Tabulacidn cruzads vansablas Canal y Prolagonismo NNA
Mifiofa objeto de noticia o protagomsta de la noticia

Mo
Adultos MMA Mo pratagoniz
refiaren a declaran protagoniz an noticia.
MINA, MINA subordina  annoticia.  Tematcas
aparecen  aparecen dosa Los aluden a
COMmo COMo informacid  aclores les  institucion
imagenes  protagonis ndadapor  aludeno asasuy
de soporie tas adultos mencionan cango Total
Canal 13 Cantidad B 1 1 3 1 14
% Protagonismo 57.1% 71% 1.1% 214% 71% 1000%
MMA an canal
% Frotagonismo 129% 14.3% 250% 13.6% 11% 128%
MMNA
Cenal 9 Biobio Cantidad 20 1] 0 G 4 a0
Telavisidn % Prolagonismo 66.7% 0.0% 0.0% 20.0% 13.3% 100.0%
(Concepcidn) MNINA en canal
% Protagonismo 325% 0.0% 0.0% 215% 2BE% 275%
MIMA
Canal CHV Cantidad 11 2 1 ] 0 18
% Protagonismo 5749% 10.5% 5.3% 26.3% 00% 1000%
MMA an canal
% Protagonismo 17.7% 286% 250% 22.7% 0.0% 174%
MNA
Canal Mega Cantidad fi 1 0 2 1 10
% Frotagonismao §0.0% 10.0% 0.0% 20.0% 100% 100.0%
MMA @n canal
% Frotagonismo 9.7% 14 3% 0.0% 91% T1% 9 2%
MIMA
Canal TV Cantidad T 3 2 4 4 20
% Protagomsmo 35.0% 15.0% 10.0% 200% 200% 100.0%
MMA en canal
% Frotagonismo 113% 429% =00% 18.2% 286% 18.3%
MNA
Canal TVM Rad Cantidad B 1] 0 2 1 1
Biobio 9 Protagonisma 72.7% 0.0% 0.0% 18.2% 81% 100.0%
MWA an canal
% Frotagonismo 129% 0.0% 0.0% 8.1% T1% 10.1%
MMA
Canal TVU Cantidad 2 1] 0 0 3 ]
(Concepcidn) % Protagonismo 40.0% 0.0% 0.0% 0.0% 60.0% 100.0%
MMA en canal
% Protagonismo 3% 0.0% 0.0% 0.0% 21.4% & 6%
MIMA
Total Cantidad 62 T 4 22 14 109
% Protagonismo 56.9% G.4% 17% 202% 1268% 1000%
MMA en canal
% Protagonismo 100.0% 100.0% 100 0% 100.0% 1000% 1000%
MMA

Fuente: Elaboracién propia
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El canal que mas protagonismo da a los nifios, ninas y adolescentes es TVN, canal publico con al-
cance nacional. Este medio destina el 15% de sus noticias a representar a estos actores como prota-
gonistas de sus piezas informativas. Esta cifra equivale a un 42,9% de todas las noticias en las cuales
ellos aparecen como protagonistas.

Al examinar el diagrama de correspondencias (ver diagrama 2) se evidencia que en lo que respec-
ta a la presencia, la voz y el protagonismo de los nifos, las ninas y los adolescentes, TVN y TVU
(emisora universitaria local del sur de Chile) se desmarcan del resto de los canales. En el caso del
primero, esto se debe a su proximidad con la variable “NNA aparecen como protagonistas” y, en
contraposicion a este, TVU se acerca al representacion institucional, es decir a la variable “no son
protagonistas y las tematicas giran en torno a las distintas instituciones implicadas en el desarrollo/
cuidado/garantia de derechos de los NNA”.

Diagrama 2. Posicionamiento de los canales en torno a la voz y protagonismo de la ninez y la
adolescencia (tabla de correspondencia)

No son protagonistas de la noticia pero los actores hacen al

Canal TVMN Red Biobio. )
~| (OCanal 9 Biobio Televisién (Concepcién)

(OAdultos se refieren a NNA y aparecen en camara como imagen

Dimension 2

(OCanal Mega Canal TVU (Eoncepcifm)
' ' O
C Q
Cana| CHV Canal 13

No son protagonistas de |a noticia y las tematicas giran en
Canal TVN

4 O
NNA aparecen como protagonistas

NMA declaran en noticia pero subordinados a informacion sob

Dimension 1

Fuente: Elaboracién propia

A partir de estos hallazgos podemos inferir que los ninos, nifas y adolescentes no protagonizan las
informaciones en las tematicas abordadas por los medios. Los resultados reflejan que los noticiarios
en Chile dan un espacio minimo a sus voces.

4.3. Relacion entre la tematica y la representacion

Considerando la relaciéon entre la forma en la que los noticieros de television los representan al
momento de tratar ciertas tematicas, observamos que, por ejemplo, cuando es “infractores de ley
y/o delito”, la subcategoria mas cercana en el analisis de correspondencias es “presente sin identi-
ficacion o proteccion de identidad”. En el 50% de las noticias donde la tematica es “infractores de
ley y/o delito”, se les presenta sin identificacion o con proteccion de identidad (ver diagrama 3). De
la misma manera, y aunque las noticias sobre aprendizaje son las mas escasas, en las declaraciones
en camara de ellos, las subcategorias mas proximas son aprendizaje y tiempo libre. Al analizar la te-
matica “abuso” y “derechos de la nifiez”, podemos ver que en el analisis de correspondencias estan
asociadas. Por ejemplo, las noticias sobre abusos hacen uso de imagenes de archivo en un 64,5% del
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total de la muestra. En las noticias sobre derechos de la nifiez, el 59,3% también utilizan imagenes
de archivo.

Es interesante notar como la tematica “manifestaciones” se posiciona proxima a la representacion
de “no hay presencia identificable de NNA” (ver tabla 7). El 31,3% de las noticias que abordan esta
tematica no incluyen presencia identificable de los NNA, mientras que un 31,3% usa imagenes de
archivo.

Tabla 8. Presencia de Voces de Niflos, Nifias y adolescentes por teméatica

Tabulacidn cruzada variables Temdlica de la noficia v Presencia v voz NNA

Fresenciay voz MHA

En camara Mo identificados
Declaran  identificade  imagenas Mo hay o identidad
&N camara perosinvez  de archivo MMA protegida Tetal
Abuso Cantidad 0 2 20 5 4 k1|
% de |la prasenciay 0.0% 5.5% 64 5% 16.1% 128% 1000%
vor NMA en la
tematica
% Fresencia yvoz 0.0% 25.0% 41.7% 21.7% 182% 254%
MNHA
Aprendizage Cantidad 3 0 1 1 0 5
% de la presenciay &0.0% 0.0% 20.0% 20.0% 00% 100.0%
voz MMA en la
tematica
% Presanciay voz 375% 0.0% 2% 43% 0.0% 4 65%
A
E_Iara:hoa dala Cantidad 1 3 16 3 2 27
nifiez % de la presenciay iM% 1.1% 99.3% 18.5% T4% 1000%
voz MNA en la
tematica
% Prasencia y voz 125% ITE% 33.3% MNT% 91% 248%
MMA
Evento Cantidad 0 2 0 2 0 4
% de la prasenciay 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 00%  100.0%
vz MMA én la
tematica
% Presancia y vaz 0.0% 25.0% 0.0% 8.7% 0.0% 3.7%
MHA
h‘ractr_:ws de Canticad 1 0 & 5 12 24
leyldelito % de la presenciay 4.2% 0.0% 25.0% 208% 50.0% 1000%
voz NMA en la
tematica
% Fresencia y voz 125% 0.0% 125% 21.7% 545% 220%
MNA
Manifestaciones Cantidad 1 1 5 S 4 16
% de la presenciay 6.3% 6.3% 31.3% MN3I% 250% 100.0%
woz MA en la
tematica
% Prasenciay voz 125% 125% 104% 21.7% 182% 14.™%
MEA
Tiempao bbre Cantdad 2 0 0 0 0 2
% de la presenciay 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00%  100.0%
woz MMA en la
tematica
% Prasencia y voz 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8%
MMA
“Total Cantidad & & 45 73 2 109
% de la presenciay 1.3% 1.3% 44 1% 21.1% 202% 1000%
vioz MNA en la
tematica
9% Prasenciay voz 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  1000%
MHA

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama 3. Posicionamiento de los canales en torno a la representacion de la infancia y
adolescencia en las noticias

Presente sin wenlificacidn o con probeccidn de idenlidad

Dimension 2

1 Infractares de leyfdalits

Manifestaciones

Declarando en cimara

| ™ Tiempn libra
Abusa
O M har prESEncd denlficable die NMA
Imdgenss de archiva Agrendizaje
Derechos die la niffez
A i
En cdmara identificado pero sin voz
O
Evanlo
2
2 - o 1 2 3 '] 3

Dimension 1

Fuente: Elaboracién propia

4.4. Presencia de estereotipos por canal

Al analizar los datos, Canal Mega (cobertura nacional) es la estacion televisiva que mas estereotipos
utiliza para representar a los niflos, nifias y adolescentes. El1 60% de sus noticias refleja estereotipos:

40% corresponden a contexto social vulnerable y 10% son tanto género como edad respectivamen-
te (tabla 9).

Por otra parte, al observar el analisis de correspondencia por canales con dichos estereotipos, se re-
conoce como algunos medios presentan una agenda sobre nifiez que moviliza estereotipos negativos
con mas frecuencia que otros (ver diagrama 4). Siguiendo esta linea, podemos concluir que Canal
13 (cobertura nacional) se diferencia del resto porque su noticiario en horario estelar presenta el por-
centaje mas alto del estereotipo criminalizaciéon de nifios, ninas y adolescentes (21,4% del total de
sus noticias). Son recurrentes las noticias que representaban a los adolescentes liderando actividades
de protestas y disturbios en las calles.

Asimismo, T'VN (nacional), Canal 9 Biobio y Canal TVU (regionales) son los canales que mas trans-
miten noticias sin hacer uso de estereotipos: TVN ( 70%), Canal 9 (73,3%)y TVU (80%).
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Tabulacitn cruzads vaniables Canal v Esterectipos

Tabla 9. Estercotipos de infancia y adolescencia por canal

Esteraotipos
Contexto
social Cniminakiz
vulnerable acidn Edad Genero MNohay  Total
Canal 13 Cantidad 2 3 1 0 8 14
% de asterectipos 14.3% M4% 11% 00% 571% 100.0%
an canal
% Esteraotipos 8.0% 600% 250% 00% 114% 126%
Cana_l E Biobio Cantidad i1 1 0 1 22 a0
Television % de esteraotipos 20.0% 33%  00%  33% 733% 1000%
(Concepcidn) en canal
% Ecteractipos 24 0% 20.0% 00% 200% 314% 275%
Canal CHV Cantidad 4 0 2 1 12 19
% de esterectipos 21.1% 0.0%  105% 53% 632% 1000%
an canal
% Esteractipos 16.0% 00% 500% 200% 171% 174%
Canal Mega Cantidad 4 0 1 1 4 10
% de esterectipos 40.0% 00% 100% 100% 400% 1000%
en canal
% Esterectipos 16.0% 0.0% 250% 200% 5.7% 9.72%
Canal TV Cantidad 4 1 0 1 14 20
% de esterectipos 20.0% 9.0% 0.0% 50% T00% 100.0%
en canal
% Esterectipos 16.0% 20.0% 00% 200% 200% 1683%
Canal TVN Red Cantidad 4 0 0 1 i 11
Biobio % de esterectipos 36.4% 00% 00% 91% 545% 1000%
en canal
% Esteractipos 16.0% 0.0% 00% 200% 6% 101%
Canal TVU Cantidad 1 0 0 0 4 5
(Cencepcion) % de esterectipos 20.0% 00% 00% 00% B0O% 1000%
&n canal
% Esterectipos 4.0% 0.0% 0.0% 0.0% 5.7% 4 5%
Total Cantidad 25 5 4 5 70 108
% de esterectipos 229% 4.6% 3% 46% 642% 1000%
en canal
% Esterectipos 100.0% 100.0% 1000% 1000% 1000% 100.0%
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Diagrama 4. Posicionamiento de los canales: estereotipos sobre nifiez y adolescencia
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Fuente: Elaboracién propia

4.5. Ninez y adolescencia sin voz

Al analizar la presencia de la voz de la infancia y de la adolescencia en las noticias, los datos reve-
lan que en el 88,1% de las noticias no tienen voz y en las pocas piezas informativas en las que si
(13 noticias), es para representarlos en la mayoria de los casos de forma negativa (53,8% de estas),
(tabla 10).

Al analizar el diagrama de correspondencia (ver diagrama 5), TVN (cobertura nacional, ca-
nal publico) se diferencia del resto de los canales al ser el que mas se acerca a las subcategorias
“accion representada positivamente” y “sujetos de derecho” en su representacion de los ninos,
nifias y adolescentes (NNA). Por su parte y en oposicién a la estacion publica, cuando Canal 13
(cobertura nacional) da espacio a que los NNA hablen en camara sus acciones son presentadas
negativamente.
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Tabla 10. Voces de infancia y adolescencia por canal

Tabulacion cruzada variables Canal y Nifio/a tiene voz

Cuando el nifio/a tiene voz (es fuente)

Represent  Represent
acion acion Sujetos de
No aplica  negativa positiva derechos Total
Canal 13 Cantidad 11 3 0 0 14
% Nifio/a tiene voz 78.6% 214% 0.0% 0.0% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 11.5% 42 9% 0.0% 00% 128%
Cana_l 9 Biobio Cantidad 30 0 0 0 30
Television % Nifio/a tiene voz 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
(COﬂCGpCIon) en cana'
% Nifio/a tiene voz 31.3% 0.0% 0.0% 00% 275%
Canal CHV Cantidad 15 3 1 0 19
% Nifio/a tiene voz 78.9% 15.8% 53% 0.0% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 15.6% 42 9% 25.0% 00% 174%
Canal Mega Cantidad 9 1 0 0 10
% Nifio/a tiene voz 90.0% 10.0% 0.0% 0.0% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 94% 14.3% 0.0% 0.0% 9.2%
Canal TVN Cantidad 15 0 3 2 20
% Nifio/a tiene voz 75.0% 0.0% 15.0% 10.0% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 15.6% 0.0% 75.0% 1000% 18.3%
Canal TVN Red Cantidad 11 0 0 0 11
Biobio % Nifio/a tiene voz 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 11.5% 0.0% 0.0% 0.0% 10.1%
Canal TVU Cantidad 5 0 0 0 5
(Concepcién) % Nifio/a tiene voz 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
en canal
% Nifo/a tiene voz 52% 0.0% 0.0% 0.0% 46%
Total Cantidad 96 7 4 2 109
% Nifio/a tiene voz 88.1% 6.4% 3.7% 18% 100.0%
en canal
% Nifio/a tiene voz 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama 5. Posicionamiento de los canales cuando estos le dan voz al NNA
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Fuente: Elaboracién propia

Cuando los canales no dan voz a los ninos, ninas y adolescentes, se puede observar en el analisis de
correspondencias (diagrama 6) como Canal 13, CHV y Canal 9 se aislan del resto de los canales y se
agrupan con la variable “su accion es representada negativamente”. Canal 13 representa la accion
de la ninez y adolescencia de manera negativa en un 64,3% de sus noticias donde ellas no tienen

voz, seguido por Canal 9 Biobio (57,9%) y CHV (43,3%). (tabla 11)

En el grafico de correspondencias, TVN se separa del resto de los canales al ser la estacion televisiva
que mas voz da a los NNA, acercandose a la subcategoria “no aplica”. En un 25% de sus noticias
(5) sitienen voz.

Los canales TVU, Mega y TVN Red Biobio se agrupan junto con la variable victimizacién. Del to-
tal de noticias del canal TVU, un 80% presenta a la infancia y adolescencia como victimas, seguido

por Mega (70%) y TVN Red Biobio (54,5%).
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Tabla 11. Niflez y Adolescencia sin voz, por canal

Tabulacién cruzada variables Canal y Nifio/a no tiene voz

Cuando el nifio/a no tiene voz (imagenes de archivo y otros)

Represent Represent
No acion acion Sujetos de  Victimiza
aplica negativa  Neutra positiva derechos cion Total
Canal 13 Cantidad 1 9 0 1 1 2 14
% Nifio/a no tiene 71% 643% 00% 7.1% 7.1% 14.3% 100%
voz en canal
%Nifio/a no tiene 11.1% 23.7%  0.0% 33.3% 6.3% 56% 128%
vOZ
Canal 9 Biobio Cantidad 0 13 1 0 4 12 30
Television % Nifio/a no tiene 0.0% 433% 33% 0.0% 13.3% 400% 100%
(Concepcion) voz en canal
%Nifo/a no tiene 0.0% 342% 143% 0.0% 25.0% 333% 275%
voZ
Canal CHV Cantidad 2 11 3 0 1 2 19
% Nifio/a no tiene 10.5% 579% 158% 0.0% 53% 105%  100%
voz en canal
%Nifo/a no tiene 22.2% 289% 429% 0.0% 6.3% 56% 174%
vOZ
Canal Mega Cantidad 1 1 0 1 0 7 10
% Nifo/a no tiene 10.0% 10.0% 0.0% 10.0% 0.0% 700% 100%
voz en canal
%Nifo/a no tiene 11.1% 26%  0.0% 33.3% 0.0% 194% 9.2%
vOZ
Canal TVN Cantidad 5 3 3 1 5 3 20
% Nifio/a no tiene 25.0% 15.0% 15.0% 5.0% 25.0% 15.0%  100%
voz en canal
%Nifo/a no tiene 55.6% 79% 42.9% 33.3% 31.3% 83% 183%
voZ
Canal TVN Red Cantidad 0 1 0 0 4 6 11
Biobio % Nifio/a no tiene 0.0% 91% 00% 0.0% 36.4% 545%  100%
voz en canal
%Nifo/a no tiene 0.0% 26% 00% 0.0% 25.0% 16.7% 10.1%
vozZ
Canal TVU Cantidad 0 0 0 0 1 4 5
(Concepcion) % Nifio/a no tiene 0.0% 00% 00% 0.0% 20.0% 80.0%  100%
voz en canal
%Nifiofa no tiene 0.0% 00% 0.0% 0.0% 6.3% 11.1% 46%
vOZ
Total Cantidad 9 38 7 3 16 36 109
% Nifio/a no tiene 8.3% 349% 64% 2.8% 14.7% 330% 100%
voz en canal
%Nifo/a no tiene 100% 100.0%  100% 100.0% 100.0% 1000%  100%

VOZ

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama 6. Posicionamiento de los canales cuando estos no le dan voz al NNA
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Cuando analizamos la presencia y voz de los nifios, nifias y adolescentes (NNA) (ver diagrama 7),
nuevamente es notorio que TVN se aleja del resto de los canales, con el 25% de sus noticias con ellos
“declarando en camara”, cantidad que representa un 62,5% de todas las noticias de ese medio en
particular. A estos datos le siguen Canal 13, con un 14,3% de sus noticias (tabla 12).

Diagrama 7. Posicionamiento de los canales en torno a la presencia y voz de los NNA
2
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Fuente: Elaboracién propia

Canal TVU se distancia del resto de los canales también y a pesar de solo tener 5 noticias que

abordan temas de nifiez y adolescencia, 4 de estas (80%) son noticias donde no hay presencia iden-
tificable de NNA.

Del total de las piezas audiovisuales analizadas, la muestra revela que los noticiarios en horario
estelar se limitan a utilizar imagenes de archivo (44%) y en el 21,1% de ellas no hay presencia iden-
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tificable de NNA, seguido por un 20,2% de las noticias donde estan presentes sin identificacion o
con proteccion de identidad. (tabla 12)

Tabla 12. Presencia y voz de la nifez y adolescencia por canal

Tabulacion cruzada variables Canal y Presencia y voz NNA

Presenciay voz NNA

No
En camara identificad
Declarand identificad 0S 0
oen operosin  Imagenes No hay identidad
camara vozZ de archivo NNA protegida Total
Canal 13 Cantidad 2 1 8 2 1 14
% Presenciay voz 14.3% 7.1% 57.1% 14.3% 71% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 25.0% 12.5% 16.7% 8.7% 45% 128%
NNA
Canal 9 Biobio Cantidad 0 1 16 4 9 30
Television % Presenciay voz 0.0% 3.3% 53.3% 13.3% 300% 100.0%
(Concepcion) NNA en canal
% Presenciay voz 0.0% 12.5% 33.3% 17.4% 409% 275%
NNA
Canal CHV Cantidad 1 0 7 5 6 19
% Presenciay voz 53% 0.0% 36.8% 26.3% 316% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 125% 0.0% 14.6% 21.7% 273% 174%
NNA
Canal Mega Cantidad 0 2 6 0 2 10
% Presenciay voz 0.0% 20.0% 60.0% 0.0% 20.0% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 0.0% 25.0% 125% 0.0% 9.1% 9.2%
NNA
Canal TVN Cantidad 5 2 7 4 2 20
% Presenciay voz 25.0% 10.0% 35.0% 20.0% 100% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 62.5% 25.0% 14.6% 17.4% 91% 18.3%
NNA
Canal TVN Red Cantidad 0 2 4 4 1 11
Biobio % Presenciay voz 0.0% 18.2% 36.4% 36.4% 9.1% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 0.0% 25.0% 8.3% 17.4% 45% 10.1%
NNA
Canal TVU Cantidad 0 0 0 4 1 5
(Concepcion) % Presencia y voz 0.0% 0.0% 0.0% 80.0% 20.0% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 0.0% 0.0% 0.0% 17.4% 45% 4.6%
NNA
Total Cantidad 8 8 48 23 22 109
% Presenciay voz 73% 73% 44 0% 21.1% 20.2% 100.0%
NNA en canal
% Presenciay voz 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
NNA

Fuente: Elaboracién propia

5. Discusion

El corpus de las 109 noticias analizadas, obtenido entre marzo y junio de 2020 a partir de un analisis
diario de los noticiarios permite afirmar que la nifiez y la adolescencia tienen baja presencia en el
espectro informativo de mayor audiencia en Chile. La forma en que se los representa sigue siendo
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desde figuras en las cuales no son reales protagonistas, pues en general se opta por movilizar ima-
genes de soporte, archivo, o simplemente por hacer alusiéon a ellos. Es en la minoria de las noticias
analizadas que las nifieces efectivamente son fuentes, y aun cuando estas tienen voz, la mayoria de
las veces sus acciones son representadas de una forma negativa. La falta de protagonismo podria
explicarse en parte, porque si la mayoria de las informaciones que se encontraron fueron categori-
zadas en tematicas de abuso, desde una perspectiva de la ética periodistica se requiere resguardar
la identidad, imagen y privacidad de las personas afectadas y de sus familias, ademas de evitar el
principio de una posible revictimizacion (Berlinerblau et al., 2013) que una declaracién en camara
significa para las personas afectadas.

Por otra parte, esta cantidad de noticias centradas principalmente en situaciones de abuso refleja
la necesidad de avanzar en una perspectiva de defensa de los derechos de los nifos, nifias y adoles-
centes y de construir una cultura del buen trato. Si bien en la mayoria de las noticias (64,2%) no se
movilizan estereotipos particulares, cerca del 35% de las noticias emitidas sobre nifiez e infancia por
los canales con mayor cobertura ponen en circulacién narrativas sobre infancia y adolescencia que
profundizan los estereotipos que vienen a forjar imaginarios duraderos.

La reproduccion de estereotipos centrados en la condicién socioeconémica y de vulnerabilidad,
como actores negativos en el espacio publico (manifestaciones, por ejemplo) y una visiéon po-
sitiva enmarcada en espacios privados o situaciones de aprendizaje informal, por otra, tiende
a replicar hallazgos de estudios anteriores en perspectiva comparada, como el de Maronna y
Sanchez (2005) para noticieros de ocho paises de América Latina y el de ANDI (2006). Estos
recurren a categorias globalizantes y opuestas de puesta en circulaciéon de imaginarios sociales
dicotémicos, con figuras tales como la de angeles o demonios (Philo, 2000). En el caso chileno
(Condeza, 2005) demuestra que cuando los periodistas atribuyen agencia a las personas me-
nores de edad, hay un bajo protagonismo de ninos, niflas y adolescentes como actores sociales
positivos frente a un protagonismo principalmente negativo, con estereotipos relacionados con
el conflicto con la ley.

Estudios posteriores como los de Checa et al. (2008) y Amigo et al., (2017) en el pais refuerzan las
narrativas periodisticas asociadas a los adolescentes como infractores de ley. Los estereotipos tam-
bién estan relacionados con las dimensiones éticas implicadas al elaborar una informacion, pues
remiten a la forma en que las noticias sobre infancia cobran notoriedad y se forman los procesos de
opinién publica en torno a este colectivo (Casado del Rio et al., 2012).

En el contexto chileno, en el que el género informativo de la television abierta sigue siendo el mas
consumido a diario por la poblacion (CNTV, 2021), este tipo de investigaciones podria contribuir a
avanzar hacia mayores grados de inclusion, diversidad tematica y marcos de tratamiento informati-
vo de las noticias sobre los nifios, nifias y adolescentes desde una perspectiva ética.
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RESUMEN: Las aplicaciones de mensajeria instantanea estan articulando espacios de conversacion y de
intercambio de informacién que, por su caracter cifrado, no pueden ser analizados con facilidad. Atendiendo
a esta circunstancia, la investigacion se propone conocer si WhatsApp, en lo referente al mensaje politico,
describe dinamicas de funcionamiento andlogas al resto de redes abiertas, es decir, hasta qué punto se pue-
de adaptar la teoria sobre camaras de eco v filtros burbuja a los intercambios de contenido politico que se
producen en esta aplicacién. También se busca conocer si la comunicacion que acontece en esta red se aco-
moda al patrdon “uno-a-muchos” y no al sistema “uno-a-uno”. Para ello, se optd por un estudio descriptivo
con finalidad exploratoria y se realizd una encuesta autoadministrada online a una muestra de 713 personas
usuarias de la aplicacién en Espafa. Los resultados sefalan que, en WhatsApp, el didlogo sobre asuntos
politicos podria estar teniendo lugar preferentemente en espacios de interaccidon grupal “uno-a-varios” y no
en chats privados. De igual forma, se ha podido observar la centralidad que adquieren para la muestra las
emociones negativas y el conflicto interpersonal provocado por los temas politicos, la inexistencia aparente
de camaras de eco y la presumible presencia de filtros burbuja importados desde otros espacios digitales.
Descifrar la gran “caja negra” a partir del cuerpo tedrico ya desarrollado para el andlisis de otras redes socia-
les permitira conocer con mayor precision la incidencia hasta ahora impredecible de la difusion de informa-
cién politica en un entorno marcado por la privacidad y las relaciones personales.

Palabras clave: WhatsApp; redes sociales; comunicacion digital; comunicacion mavil; camaras de eco;
ciberpolitica; mensajeria instantanea.
ABSTRACT: Instant messaging applications are creating spaces for conversation and information

exchange that, due to their encrypted nature, cannot be easily analyzed. Taking into account this
circumstance, the research aims to know if WhatsApp, in relation to the political messages, describes
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operating dynamics analogous to the rest of open social networks, that is, to what extent the theory about
echo chambers and filter bubbles can be adapted to the exchanges of political content that occur in this
application. It also seeks to know if the communication that occurs in this social network accommodates
the “one-to-many” pattern and not the “one-to-one” system. To do this, a descriptive study was chosen
with an exploratory purpose and a self-administered online survey was carried out with a sample of 713
people using the application in Spain. The results indicate that on WhatsApp, the dialogue on political
issues could preferably be taking place in “one-to-many” group interaction spaces and not in private chats.
Similarly, it has been possible to observe the centrality that negative emotions and interpersonal conflict
caused by political issues, the apparent non-existence of echo chambers and the presumed presence of
imported filter bubbles from other digital spaces, acquire for the sample. Deciphering the great “black
box” from the theoretical body already developed for the analysis of other social networks will allow us
to know with greater precision the hitherto unpredictable incidence of the dissemination of information.

Keywords: WhatsApp; social networks; digital communication; mobile communication; echo chambers;
cyberpolitics; instant messaging.

1. Introduccion

El uso extendido de las redes sociales ha modificado el papel ejercido por la ciudadania en el deba-
te politico creando audiencias menos pasivas (Crespo y Moreno, 2016, p.72). Segin Gil Ramirez
(2019, p. 216), en el ecosistema digital, la clasica distincion emisor/receptor carece de sentido y es
que el ciudadano, convertido ahora en prosumidor, tiene “la posibilidad de producir contenidos, in-
fluir, intercambiar”. El perfil del usuario de las redes se define segiin patrones de interacciéon “inter-
mitentes, fraccionados, rapidos, cambiantes, multitarea y con picos de saturacion” (Sanchez Duarte
y Magallon Rosa, 2020, p. 234). Estos mismos patrones han alterado la impronta de la actividad
politica, sus tiempos y sus formas. En este contexto, las redes sociales han potenciado igualmente el
activismo, protagonizando el nacimiento de importantes movimientos sociales (Rodriguez Andrés y

Urena, 2016, p. 382).

La aplicacion de las redes sociales a la comunicacion politica ha incorporado a este ambito un senti-
do mas “bidireccional y basado en la retroalimentacion”, primando en la esfera digital “el didlogo y
la conversacion” (Rodriguez Andrés y Urena, 2016, p. 384). Asimismo, ha generalizado en las estra-
tegias de campana y marketing politico la microsegmentacion, el uso de datos masivos (Rodriguez
Andrés y Urena, 2016, p. 376), el desarrollo de una cultura contrahegemonica de reinterpretacion
(culture jaming) o la aparicion de “nuevas unidades basicas del discurso” de facil propagacion como
los memes (Sanchez Duarte y Magallon Rosa, 2020, pp. 232-233). Las redes sociales también han
fomentado la creacion de comunidades digitales con fuertes identidades construidas en el marco de
grupos deliberativos “que estan mas o menos al margen de posiciones opuestas” (Sanchez Duarte y

Magallén Rosa, 2020, pp. 230-231).

Como consecuencia de todas estas alteraciones, se pueden contar por cientos las investigaciones
dedicadas a la difusiéon del mensaje politico en redes sociales como Facebook, YouTube o Twitter.
Estas redes abiertas, que han sido definidas por Casero-Ripollés (2018, p. 970) como plataformas
“uno-a-muchos”, han destacado por su potencialidad para el desarrollo de técnicas de Big Data'y por
crear ecosistemas de interaccion amplios y facilmente analizables desde el exterior. Sin embargo,
desconocemos, por su propia naturaleza de funcionamiento, qué esta sucediendo en las aplicaciones
cifradas de mensajeria instantanea que diaria e intensamente utilizan miles de ciudadanos no solo
para comunicarse con sus familiares, amigos o comparieros de trabajo, sino también ya para infor-
marse, difundir y comentar temas politicos.

Como afirman Guzman y Sanchez Medero (2016, p. 321), la Life Mobile Style ha supuesto un
aumento del consumo de informacién politica a través de los dispositivos moviles. Las pantallas
de los smartphones comienzan a competir con las pantallas de los televisores a la hora de conocer la
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actualidad, con la particularidad de que, en el mévil, como en la web, el espectador se convierte
en comentarista simultaneo y, a la misma vez, en creador de contenido. En esta linea, Guzman y
Sanchez Medero se hacian eco en su estudio de los resultados del Reuters Institute Digital News Report de
2015 en el que se constataba que, en Espania, “el 48 por 100 de la poblacién accede a la informacion
a través del movil (mas de un 10 por 100 mediante tabletas) y el 67 por 100 usa WhatsApp”, siendo
el primer pais del mundo que mas participa de esta aplicacion seguido por Brasil e Italia (Guzman
y Sanchez Medero, 2016, p. 321). En 2019, el nivel de usuarios generales de WhatsApp en Espana
ya ascendia, segun la misma fuente, al 78%, situandose como la principal red social del pais, y un
36% declaraban usar la aplicacion para “leer, ver, encontrar, compartir o comentar noticias”, un
destino de uso solo superado por quienes lo hacian a través de Facebook, que alcanzaban el 47%
(Vara-Miguel, Negredo, Amoedo y Moreno, 2019).

Los datos del Digital News Report se refuerzan por el “Estudio de Redes Sociales 2020 de IAB Spain.
De los resultados de la encuesta que sustenta este estudio se pueden extraer, al menos, dos conclu-
siones relevantes para nuestros propositos (IAB Spain, 2020): 1) WhatsApp es la red social con mas
usuarios en Espana; 2) WhatsApp es, junto a Instagram, la red social con mayor frecuencia de uso y
con mayor intensidad de uso (mas veces al dia y mas horas en computo total).

Considerando la importancia estratégica de WhatsApp, algunos autores como Valenzuela, Bach-
mann y Bargsted (2019) profundizaron recientemente en la investigaciéon sobre los patrones de con-
versacion politica en servicios de mensajeria instantanea movil. Los resultados, centrados en Chile,
concluyeron que el uso de la aplicaciéon para estos fines no resultd tener diferencias significativas
segin “género, ingresos, ideologia, exposicion a noticias de radio y perioédicos, y niveles de atencion
a las noticias”. Este caracter sumamente transversal convierte a WhatsApp en un instrumento po-
litico de masas y, por tanto, en un canal de particular interés para la comunicacién politica. Ahora
bien, los autores si pudieron ver una probabilidad de uso mayor de la aplicacién para estos fines
en aquellos encuestados “mas jovenes y educados que consumian noticias de television con menos
frecuencia y (...) dependian mas de las plataformas de redes sociales como fuente de noticias” (Va-

lenzuela et al., 2019, p. 11).

El protagonismo creciente de WhatsApp en la difusiéon de noticias politicas se acompaifia de su
introduccion progresiva como herramienta de campana electoral. Zamora-Medina y Losada-Diaz
(2021) indagaron en el uso de WhatsApp durante la campana electoral de abril de 2019 en Espana
a través del andlisis de los canales oficiales de los partidos, obteniendo evidencia de que todos los
grandes partidos “utilizaron este instrumento de mensajeria electrénica con fines electorales”

(Zamora-Media y Losada-Diaz, 2021, p. 23).

La carrera de los partidos por instalar y difundir mensajes a través de WhatsApp demuestra la
importancia que este sistema cerrado esta teniendo para la conformacién de las opiniones de los
ciudadanos. A pesar de ello, no contamos hasta ahora con un marco teérico solido capaz de aportar
categorias de analisis con referencias validas que permitan el tratamiento de esta aplicacién como lo
que verdaderamente es, una red social. Este articulo nace con la voluntad de superar esta limitacion:
partiendo de las teorias sobre el mensaje politico en las redes sociales abiertas “uno-a-muchos”, se
pretende explorar hasta qué punto las pautas de actuacion de los usuarios de WhatsApp se asemejan
a las que se conocen en los usuarios de Twitter o Facebook.

2. WhatsApp y contenido politico: un estado de la cuestion

La investigacion sobre redes sociales y politica ha estado protagonizada hasta ahora por plataformas
como Facebook o Twitter, herramientas de conexiéon que podemos calificar de tipo “uno-a-muchos”
(Casero-Ripollés, 2018, p. 970). En estas plataformas, los partidos y candidatos se han esforzado por
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generar movimientos favorables a sus intereses y por insertar publicidad pagada mediante grandes
ejercicios de microsegmentacion haciendo un uso intensivo del Big Data, permitiendo generar mo-
delos predictivos a nivel individual sobre la predisposicion del elector a comportarse politicamente
en un sentido concreto (Nickerson y Rogers, 2014).

En contraposicion al amplio bagaje académico en la investigacion sobre las redes sociales abier-
tas a muchos, “el estudio de la incidencia de las plataformas uno-a-uno, como WhatsApp o Tele-
gram, en la comunicacion politica permanece practicamente inexplorada” (Casero-Ripollés, 2018,
p- 970). Tras una década de exploraciones sobre el uso de las redes sociales en la actividad politica,
existe todavia un campo poco explorado, el de los servicios de mensajeria instantanea, que también
actuarian en algin sentido como redes sociales, pero que tienen rasgos particulares en cuanto a los
ecosistemas e interacciones que generan.

Sin duda, de entre todas las herramientas de mensajeria instantanea, la mas destacada es WhatsApp,
especialmente por su uso masivo y transversal en Espana. Como sefalan Varona-Aramburu,
Sanchez-Martin y Arrocha (2017, p. 647), “las plataformas de mensajeria privada se han convertido
en una de las soluciones preferidas por el publico para comunicarse, pero aiin no conocemos con
detalle cual es la relacion entre usuarios y noticias en este entorno”. Los escasos estudios sobre la
influencia de WhatsApp como herramienta politica se han centrado hasta ahora en su uso para
determinadas estrategias de campana electoral. Segin Dura Lizan (2019, p. 11), la campana de
Bolsonaro en Brasil “se gestd fundamentalmente en la mensajeria instantanea WhatsApp”. Es
precisamente esta campana la que ha dado lugar a un mayor nivel de atenciéon en la prospeccion
sobre la difusion de informacion y contenido politico a través de WhatsApp. Esto se une a que,
por encima de cualquier otra red social, WhatsApp ha alcanzado grandes niveles de penetracion
en todos los grupos etarios, llegando incluso a “nuevos segmentos de poblacién no alfabetizada
digitalmente —e incluso no alfabetizada— que intercambia mensajes por medio de grabaciones de
audio e imagenes” (Dura Lizan, 2019, p. 11).

La potencialidad de WhatsApp surge, entonces, por un lado, de su intensa presencia en la vida
cotidiana de personas de todo tipo vy, por otro, del “alto componente emocional” de sus conexiones
“en tanto que generalmente interactuamos con aquellos con los que compartimos nuestro espacio
vital” (O"Hara, Massimi, Harper, Rubens y Morris, 2014, citados en Dura Lizan, 2019, p. 12). Los
vinculos personales (mas o menos formales) y afectivos que marcan las relaciones en WhatsApp
generan “un ambiente de confianza y de credibilidad” lo que influye en una “alta capacidad de
prescripcion” (Dura Lizan, 2019, p. 12). Junto a estas dos dimensiones, el caracter instantaneo de
WhatsApp resalta igualmente como factor diferenciador por la “rapida difusion de mensajes” (Piaia
y Alves, 2020, p. 136), un rasgo indiscutiblemente relacionado con la propagacién masiva de noti-
cias falsas, rumores y bulos. A proposito del papel de WhatsApp en la difusion de fake news si es po-
sible encontrar una literatura mas extensa, hasta tal punto que actualmente el debate se centra en la
necesidad de establecer regulaciones y procesos de fact-checking similares a los de Facebook también
en esta plataforma (Palomo y Sedano, 2018).

WhatsApp ha sido definido por algunos estudios ya como una “caja negra” en lo que a informacion
politica se refiere (Piaia y Alves, 2020) en tanto resulta dificil conocer qué sucede en su interior. En
WhatsApp se estan desarrollando procesos, como los reenvios masivos de noticias, videos o textos,
que influyen en los comportamientos politicos de los ciudadanos. Pese a ello, estos procesos no pue-
den ser objeto de métricas analiticas ni observarse externamente como si sucede, por ejemplo, con
las reacciones en torno a un hashtag en Twitter.

Relacionado con la alta presencia de informacién descontextualizada o directamente falsa en
WhatsApp, Rossini, Stromer-Galley, Baptista y Veiga de Oliveira (2020, p. 18) advirtieron que,
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conforme las aplicaciones moviles se usan mas como punto de acceso informativo, “es impor-
tante comprender hasta qué punto participar en estas actividades también pueden aumentar la
exposicion a informacion erréonea”. En definitiva, lo que cada vez queda mas en evidencia es que
WhatsApp, ademas de utilizarse para cuestiones personales o laborales propias de la esfera priva-
da del individuo, también esta actuando como foro de debate politico y herramienta de difusion
de informacion politica, un foro que por su caracter inaccesible y cifrado nadie esta atendiendo
en exceso. No obstante, a partir de la pandemia provocada por la COVID-19, se han intensifica-
do los estudios centrados en este tema al constatar, sobre todo en el caso espaniol, el “auge de los
flujos de informacion en WhatsApp” (Elias y Catalan-Matamoros, 2020). WhatsApp se habria
convertido durante la pandemia en un marco de difusién masiva de teorias e informaciones entre
las que se encuentran aquellas que desacreditaban las comunicaciones gubernamentales y los
criterios cientificos.

En un sentido completamente distinto, el innovador estudio desarrollado por Vermeer, Kruike-
meier, Trilling y De Vreese (2020) sobre seis escuelas de los Paises Bajos con el objetivo de indagar
en las emociones, sentimientos y conductas que se generaban en los jovenes estudiantes a través de
discusiones politicas por WhatsApp demostr6 que “la discusion politica interpersonal con compa-
neros de clase en WhatsApp tiene el potencial de provocar emociones y sentimientos positivos”.
Los autores concluyeron que aplicaciones como WhatsApp desarrollaron discusiones entre amigos
“generalmente caracterizadas por la intimidad, el respeto y la consideraciéon mutua, lo que podria
resultar en redes ideolégicamente mas homogéneas” (Vermeer et al., 2020, p. 19). La homogeneidad
entre los participantes de la conversacion politica en WhatsApp es, en la investigacion citada, un
elemento explicativo de la menor crispacion o enfrentamiento en esta red social respecto a otras, lo
que apuntaria a la solida constitucion de camaras de eco en esta aplicacion. Otras propuestas meto-
dologicas innovadoras para el estudio de WhatsApp se han decantado por el monitoreo de grupos
(Canavilhas, Colussi y Moura, 2019), de nuevo tomando como referencia Brasil, y evidenciando que
“Whatsapp ha sido de gran importancia en la movilizacion social de grandes acontecimientos y su-
cesos del pais” (Resende et al., 2018, p. 19). El monitoreo de esos grupos ha permitido “identificar las
imagenes, audios y videos mas compartidos por dia”, una sistematizacién novedosa del contenido
viral no accesible a la luz publica (Resende ez al., 2018, p. 19), pero también ha hecho emerger “la
existencia de un circulo de desinformacion entre los usuarios de dicha aplicacion-red” (Canavilhas
etal, 2019, p. 7).

La circulacion continua de noticias politicas via WhatsApp debe suscitar un esfuerzo investigador
mayor por el hecho de que “se esté convirtiendo en el vehiculo preferido por el pablico para par-
ticipar en el debate politico en torno a los contenidos de los medios” (Varona-Aramburu, Sanchez
Martin y Arrocha, 2017, p. 647), por encima de acciones en redes tradicionales para la conver-
sacion politica como Facebook o Twitter. En Espana, los escasos estudios sobre los usos politicos
de esta aplicacién de mensajeria instantanea han sido desarrollados de manera pionera por Pont-
Sorribes, Besalti y Codina (2020). Estos autores evidenciaron “la trascendencia de WhatsApp
como canal de informacion politica” en tanto que el 77% de las personas entrevistadas dentro
de su estudio dicen utilizar la aplicaciéon para compartir noticias, resultando también que “los
ciudadanos utilizan la plataforma para comentar la informacién politica” (Pont-Sorribes et al.,
2020, p. 9).

3. Teorias fundamentales para el estudio del mensaje politico en redes
sociales “uno-a-muchos”

Dos conceptos han centrado la atencion de los académicos a la hora de desarrollar sus analisis
sobre el comportamiento de los usuarios tanto de internet en general como de las redes sociales
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abiertas en particular. Se trata de las camaras de eco (eco chambers) y de las burbujas de filtro (filter
bubbles) (Flaxman, Goel y Rao, 2016). La posibilidad de generar métricas de impacto y analisis de
nodos tanto en Facebook como especialmente en Twitter ha facilitado la acumulaciéon de evidencias
empiricas al respecto de estas dos explicaciones teoricas dominantes.

Sobre las camaras de eco, concepto directamente relacionado con la ley de la polarizacién grupal de
Sunstein (2002), Quattrociocchi, Scala y Sunstein (2016) observaron que los usuarios de Facebook
de Italia y EE. UU. se relacionaban de forma polarizada y solo interactuaban con personas afines
ideologicamente. Quattrociocchi et al. (2016) sostuvieron que la interaccion social en estas redes estaba
“impulsada por la homofilia”: los amigos comparten entre si patrones de consumo de informacién
similares y una red de contactos también parecida. Para Wollebak, Karlsen, Steen-Johnsen y Enjolras
(2019, pp. 3-4), la teoria de las camaras de eco implica, respecto a los debates que se mantienen
en espacios digitales, que los participantes solo se relacionan con personas afines y tienden a no
enfrentar demasiado sus opiniones con personas que piensan diferente (no hay contraste de ideas).
Asi, las redes sociales estarian actuando como un mecanismo de reafirmacién de las propias ideas
y creencias. Cuando la gente sale de la camara de resonancia y comienza a hablar con personas de
diferentes opiniones y condiciones, la emocién dominante es la ira, y la agresividad protagoniza los
intercambios en una dinamica de “guerra de trincheras” (Wollebzk et al., 2019, p. 6). Cabria esperar
que las camaras de eco fomenten en algin sentido la radicalizacién del mensaje y la polarizacion de
las posiciones sobre los temas politicos por el refuerzo y la retroalimentacion de las posiciones previas
que la homofilia dominante en ellas provoca (Baumann, Lorenz-Spreen, Sokolov y Starnini, 2020).
Junto a los efectos sobre la polarizaciéon del mensaje, las camaras de eco también contribuirian a la
amplificacion de la desinformacion (Tornberg, 2018) y a las “historias hiperpartidistas” (Tucker et al.,
2018, p.16).

Sasahara, Chen, Peng, Ciampaglia, Falmmini y Menczer (2020) constatan que la existencia de
camaras de eco parece evidenciar una distribucion polarizada de la conversacion politica en redes
sociales. Revelan también una division de las redes sociales en forma de grupos segregados, cosa que
sucede al mismo tiempo que las opiniones de esos grupos se polarizan (son cada vez mas homogeé-
neas dentro de un grupo y mas enfrentadas entre los grupos), porque no estan siendo sometidas a
ningun contraste (aislamiento discursivo). La efectividad de las camaras de eco tiene de esta manera
relacion directa con las teorias de la exposicion selectiva (Gromping, 2014, p. 42) y los sesgos de
confirmacién que la Ciencia Politica viene incorporando a partir de los estudios de Klapper (1960)
a sus analisis sobre los medios de comunicacién de masas.

Los usuarios crean “zonas de confort” a través de las redes basandolas en vinculos de afinidad
ideolégica para reforzar sus propios pensamientos y aumentar asi su autoestima pues se les ratifica
que lo que ellos pensaban era, en efecto, lo correcto. Segin Peterson, Goel e Iyengar (2017), esta
tendencia se habria reforzado en los tltimos afos, ya que, para los comicios estadounidenses de
2016, identificaron una exposicion polarizada a las noticias electorales segtin la cual los partidarios
de una misma formacion estaban leyendo de manera desproporcionada las mismas fuentes que sus
otros copartidarios. La exposicion selectiva en el consumo de medios crearia unas camaras de eco
informativas cuyo origen puede encontrarse en el acceso a las noticias realizado por redes sociales,
aunque no exclusivamente.

El algoritmo que organiza los timelines de Facebook y Twitter favoreceria este proceso al priorizar el
contenido de aquellas personas con las que mas has interactuado previamente. Este feed algoritmo,
siguiendo la teoria de las camaras de eco, ofrece contenido de personas a las que has decidido seguir
por considerarlas cercanas a ti y con las que interaccionas repetidamente. Segiin estos presupuestos,
en un sistema dominante de camaras de eco, las redes sociales serian un entorno por lo general
pacifico y el conflicto solo aparecia cuando los polos enfrentados entran puntualmente en contacto.
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Sila premisa es que la interaccion se restringe a los afines, o lo que es lo mismo, que solo hablamos
con aquellos con los que estamos de acuerdo, no cabria encontrar en Facebook ni en Twitter altos
indicios de crispacion ni enfrentamiento.

Esta particular vision de las pautas de comunicacion en redes sociales no esta exenta de dudas y
cuestionamientos. No existe un consenso académico sobre la validez de la teoria de las camaras
de eco vy, de hecho, importantes investigaciones han cuestionado su existencia. Bakshy, Messing y
Adamic (2015, p. 1131) examinaron las interacciones de 10 millones de usuarios de Facebook en
los Estados Unidos al objeto de identificar sistemas de homofilia ideologica en las redes de amigos
y afirmaron que “los individuos estan expuestos a un discurso mas transversal en las redes sociales
de lo que estarian bajo la realidad digital imaginada por algunos”. Tanto es asi que, para estos
autores, lo que prima en la exposicion selectiva es mas la accion individual que la accién algoritmica.
Barbera, Jost, Nagler, Tucker y Bonneau (2015) también proponen una discusion relevante sobre
el posible sobredimensionamiento de los niveles de segregacion ideologica en redes sociales.
Senalan, estudiando Twitter, que las camaras de eco no se producen en todos los temas y que solo
en las cuestiones mas directamente politicas, como los procesos electorales, el intercambio se da
preferentemente con personas afines ideolégicamente, mientras que, en asuntos con componente
politico, pero mas generalistas, el contacto entre no-afines crece.

Posiblemente es el trabajo de Guess, Lyons, Nyhan y Reifler (2018), el que de una forma mas deta-
llada ha contribuido a la discusion sobre la teoria de las camaras de eco como concepto explicativo
de las relaciones entre redes sociales, mensaje politico y contenido informativo. Coincidiendo con
los hallazgos ya mencionados de Bakshy et al. (2015), se muestra que las “dietas informativas son
mas diversas y centristas” de lo que podriamos pensar y que, incluso las camaras de eco, entendi-
das como una forma de amplificacion de los mensajes partidistas favorables, operarian con mayor
frecuencia en las relaciones sociales offfine que en la exposicion online (Guess et al., 2018, p. 15). El
pensamiento manstream sobre las camaras de eco, concluyen Guess et al. (2018, p. 15), se deriva de la
excesiva representatividad dada al comportamiento polarizado que reproducen solo los individuos
mas activos y comprometidos politicamente, individuos que son también los mas visibles en los de-
bates pablicos. Sin embargo, estos comportamientos no se observan en el resto de la poblacion, de
ahi que se pueda hablar de “una camara de eco sobre las camaras de eco”.

En cuanto a las “burbujas de filtro™ (filter bubbles), esta nocioén fue acunada por Parisier (2011) para
representar los sistemas de personalizacion de noticias, publicaciones y contenidos que crean los
motores de btisqueda y los algoritmos de las redes sociales. El “filtrado algoritmico™ busca aumentar
el interés de los usuarios de redes mostrandoles contenido amable para ellos, un objetivo que situa
estos mecanismos en el origen de las camaras de eco y de la polarizacion de conductas en el entorno
digital (Chitra y Musco, 2020). La constitucién de camaras de eco en redes estaria condicionada por
la mediacién que los algoritmos realizan sobre el contenido al que los usuarios de estas plataformas
se exponen. El procesado de la informacion produce contenidos adaptados a nuestras preferencias
declaradas y confunde lo que el usuario recibe con la totalidad de la informacién disponible. Asi lo
exponen Canavilhas ez al., (2019, p. 4) defendiendo que los algoritmos “proporcionan a sus usuarios
contenidos que son semejantes a los que habitualmente consumen”, aunque, en este caso, la expo-
sicion selectiva es inconsciente.

Como constat6 el experimento con bots de Min, Tingjun, Jin, Liy Jin (2019, p. 10) sobre la es-
tructura endogenética de los filtros burbuja en redes, “los usuarios en la burbuja del filtro gene-
ralmente prestan atencion a unas pocas fuentes de informacién” y siguen a un nodo central que
actiia como irradiador del consumo de los nodos periféricos. Partiendo de estas consideracio-
nes, los autores definen a las burbujas de filtro como una “estructura intermedia para provocar
polarizaciéon y camaras de eco en las redes sociales” (Min et al., 2019, p. 1). De esta forma se
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conectan en un mismo cuerpo teérico y logico las modernas propuestas de analisis politico de
redes sociales: las burbujas de filtro condicionan nuestra interacciéon provocando camaras de eco
que favorecen la exposicion selectiva automatica o algoritmica y contribuyendo al aumento de
la polarizacion por la reducciéon del contraste de opiniones diversas (incremento de la homofilia
ideologica).

Profundizando en las relaciones entre redes sociales y polarizacion, habitualmente se han presenta-
do como caracteristicas “dominantes” del debate digital “la polarizacién ideolégica y la afectividad
expresiva” (Arias Maldonado, 2016, p. 29), de tal forma que la participacion en estas redes se podria
situar como posible “factor causal del surgimiento de la brecha politica” (Crespo et al., 2021, p.17).
De hecho, recientes estudios han demostrado la existencia de una relacion positiva entre polariza-
ci6on afectiva y consumo de noticias via redes sociales (Lee, Rojas y Yamamoto, 2021), en el sentido
de que un mayor uso de estas plataformas puede incrementar la polarizacion afectiva individual
(Garimella y Weber, 2017). Otras investigaciones han replanteado la direccién de la relacion entre
polarizacion afectiva y uso de las redes sociales o han relativizado la fuerza de esta relacién al ob-
servar una mayor polarizacion entre los grupos etarios que menos acceden a Internet (Boxell, Gent-
zkow y Shapiro, 2017). Recientemente, Nordbrandt (2021) ha encontrado apoyo para la hipotesis
de que es el nivel previo de polarizacion afectiva el que provoca el uso de las redes y no a la inversa
(polarizado por estar conectado).

4. Metodologia

Nuestra investigaciéon busca explorar como se esta desarrollando la conversacion y difusion de infor-
macion politica en WhatsApp. A partir de la teoria acumulada sobre el funcionamiento de otras re-
des sociales, se pretende incrementar la evidencia empirica disponible generando un primer acerca-
miento, desde el caso espaifiol, a las dinamicas de interaccion en WhatsApp. Se trata de realizar una
aproximacion inicial a las caracteristicas de la conversacion politica en esta aplicaciéon proponiendo
una comparacion entre esta red “uno-a-uno” y las tipicas redes “uno-a-muchos”. Se establecen, en
relacion con este objetivo general, los siguientes objetivos especificos:

OE1. Observar, para nuestra muestra, el tipo de espacios en los que esta teniendo lugar la conver-
sacion politica en WhatsApp, asi como indagar en las relaciones personales dominantes en ellos.

OE2. Estudiar la probabilidad de que existan camaras de eco en las conversaciones politicas de
WhatsApp (situaciones de no-conflicto por homofilia ideolégica).

OE3. Analizar la naturaleza del contenido mas compartido en WhatsApp vy el origen de ese tipo
de contenido.

OE4. Describir las emociones dominantes que se derivan del tratamiento de temas politicos en
nuestra muestra.

Para responder a nuestros objetivos se optd por un estudio descriptivo con finalidad exploratoria
y se realiz6 una encuesta autoadministrada online entre los dias 13 y 20 de noviembre del afo
2020. El cuestionario se someti6 a un pretest para garantizar la validez del instrumento del que
participaron 20 estudiantes de grado y posgrado que constituyen mas del 2% de la muestra
disefiada. Tras los resultados 6ptimos de la prueba piloto comenzoé el trabajo de campo. En la
encuesta participaron un total de 713 personas de Espana mayores de 18 afios que accedieron a
la misma a través de una técnica de muestreo “bola de nieve” materializada en forma de cadena
de difusion por la propia aplicacién de WhatsApp (garantizando asi que la encuesta llegaba solo
a usuarios de la misma). Se opt6 por un muestreo innovador que permitiera estudiar el fenémeno
desde dentro superando con ello los enfoques clasicos de encuesta teleféonica. Con esta premisa,
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la encuesta se difundi6 inicialmente desde el teléfono de 5 investigadores del Departamento de
Ciencia Politica de la Universidad de Murcia. Una vez realizada la distribucion inicial desde estos
puntos de expansion, la muestra se conformo por reenvio masivo segun los patrones de la técnica
cualitativa de muestreo “bola de nieve”.

Entendiendo que la voluntad de la investigacién es meramente exploratoria de una tematica todavia
incipiente, los resultados obtenidos no son inferenciables a ningtin conjunto poblacional y se consi-
deran representativos solo de la propia realidad de la muestra. La base de datos, la ficha técnica y
el cuestionario usado para el estudio se puede consultar por medio del siguiente enlace: https://bit.

ly/3gTINdNk.

El estudio de WhatsApp como canal politico habia sido protagonizado fundamentalmente hasta
ahora por técnicas como el analisis de contenido de una muestra reducida de grupos (Canavilhas, et
al., 2019; Piaia y Alves, 2020) y no es realmente hasta los trabajos desarrollados por Pont-Sorribes et
al. (2020) que se incorpora la técnica de encuesta para la produccion de datos sobre este fenémeno.
Usando la encuesta como herramienta de produccion de datos, se presentaran analisis descriptivos
y bivariados, con pruebas de contraste estadistico para estos ultimos.

Los supuestos de nuestro trabajo, que se exploran a partir del comportamiento de la muestra, estan
directamente relacionados con el andlisis de la conversacion politica en esta aplicacion. Junto a los
cuatros supuestos de partida se situan las cinco variables que han centrado la observaciéon empirica
segun las siguientes dimensiones: polarizacion y emociones, entorno de conversacion y tipo de con-
tenido. Comenzando por los supuestos, estos son:

SP1. En lo relativo a contenido e informacion politica, WhatsApp esta funcionando con una logica
grupal que difiere del modelo “uno-a-uno”. Los grupos son el principal conductor del mensaje po-
litico en la mensajeria instantanea.

SP2. WhatsApp esta reproduciendo en las conversaciones sobre politica camaras de eco por
relaciones afines basadas en los vinculos personales y afectivos que mantienen entre si los usua-
rios.

SP3. WhatsApp es un entorno altamente polarizado.

SP4. El principal contenido politico difundido en WhatsApp es contenido propio de la aplicacién
y no esta en exceso condicionado por burbujas de filtro exteriores provenientes de motores de bus-
queda y de redes sociales.

A su vez, las variables que han centrado la observacion empirica atendiendo a los supuestos ante-
riormente fijados son:

V1. Espacio por el que se suele recibir o compartir informacién de tipo politico en WhatsApp o
hablar sobre politica en WhatsApp (categorias: chat privado/grupos/NS-NC)

V2. Tipo de grupos de WhatsApp por los que se suele tener conversaciones sobre politica o
se suele difundir informacién de tipo politico (categorias: grupos con familiares/grupos con
amigos/grupos con compaiferos de trabajo/grupos con personas con las que comparto algun

interés o espacio como grupo de padres y madres, grupo de la comunidad de vecinos, etc./
NS-NC).

V3. Persona que suele enviar informacién de tipo politico o con quién suele hablar mas de politica
en WhatsApp (categorias: con familiares cercanos (madre, padre, hermanos...) /con otros familia-
res/con amigos/con companeros de trabajo o de estudios/con otras personas/NS-NC).
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V4. Emociones que le suele provocar hablar de politica en WhatsApp (categorias: me ilusiona o
alegra/me entristece/me enfada/me indigna/me genera ansiedad/me divierte/me aburre/me

produce indiferencia/NS-NC).

V5. Tipo de contenido sobre politica que suele compartir o recibir a través de WhatsApp (catego-
rias: memes (fotos con mensaje habitualmente en tono de humor) / imagenes o capturas de panta-
lla/videos/ enlaces a noticias/ enlaces a videos de YouTube/ enlaces a publicaciones de Facebook/
enlaces a publicaciones de Instagram/enlaces a publicaciones de TikTok/enlaces de tuits/cadenas
de mensajes de texto/audios/NS-NC)).

Figura 1. Ficha técnica de la encuesta analizada

Ficha técnica

Tipo de encuesta: autoadministrada online por cadena de reenvio.

Ambito: Espafia.

Universo: personas de 18 y mds afos de ambos sexos usuarias de la aplicacién de mensajeria instantanea
WhatsApp.

Tamano de la muestra disefiada: 750 casos.

Tamano de la muestra realizada: 713 casos.

Fecha de realizacion del trabajo de campo: del 13 al 20 de noviembre del afio 2020.

Sistema de seleccidn de entrevistados: bola de nieve (reenvio).

Composicidon de la muestra por sexo y edad: 49,4% de mujeres y 50,6% de hombres. Por grupos de edad: 44,74%
personas entre 18 y 29 afios. 34,50% personas entre 30 y 54 afios y 20,76% personas de 55 y mds afios.

Fuente: Elaboracién propia

5. Analisis de los resultados

La primera cuestion que nuestra investigaciéon quiere abordar es si realmente, a nivel de infor-
macién y mensaje politico, WhatsApp actiia como una red de intercambios privados y duales,
propios de la naturaleza del chat privado y restringido, o si, por el contrario, esta aplicacion clasi-
ficada como “uno-a-uno” esta siendo usada por sus usuarios para conversar sobre politica en una
logica mas grupal que reproduciria los espacios de interaccion “uno-a-varios” de las redes sociales
(ver SP1, V). La determinacion del espacio preferente de dialogo politico en WhatsApp permite
considerar para el analisis de esta aplicacion las teorias del mensaje en redes “uno-a-varios”. Sila
forma de estructurar las conversaciones politicas en WhatsApp es una forma equiparable al mo-
delo “uno-a-varios”, e inclusive potencialmente al modelo “uno-a-muchos” (WhatsApp permite
grupos de hasta 256 participantes), parece razonable adaptar las evidencias analiticas de ese tipo
de redes a nuestro estudio. Asi, estarilamos contribuyendo a la aportacion de evidencia empiri-
ca de este tipo de plataformas “uno-a-uno” todavia ciertamente inexploradas (Casero-Ripollés,
2018).

Los resultados para nuestra muestra (véase Figura 2) apuntan en una direccion clara. Mas del 61%
de los encuestados habla de politica o comparte informacién politica a través de grupos. Tal y como
venian mostrando otras investigaciones sobre el uso de estas herramientas de mensajeria instantanea
con fines electorales, (Valenzuela ez al., 2019; Zamora-Media y Losada-Diaz, 2021) nuestra muestra
confirma que WhatsApp se utiliza como medio de difusion de informacion politica. El uso del chat
privado (contacto a contacto) es sensiblemente inferior al uso del chat grupal cuando lo que se esta
tratando es contenido politico y esto parece indicar, segin el comportamiento de la muestra, una
dindmica similar al sistema de agora multigrupal de las redes sociales “uno-a-muchos”. Nuestros
encuestados estan hablando de politica mayoritariamente en espacios que forman varias personas,
donde las interacciones se multiplican por todas las combinaciones posibles entre los integrantes
(>2) de los grupos.
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Figura 2. Frecuencias relativas a chat por el que los encuestados tratan contenido politico.

Chat por el que suele recibir o compartir informacién politica o
hablar sobre politica (%)

No sabe No contesta - 9.3

Por chats privados. 29.0

.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0

Fuente: Elaboracién propia.

El tipo de chat por el que suele recibir o compartir informacién no experimenta diferencias sig-
nificativas segun las variables de sexo (N valido=713, ¥2=2,653", p-value=0,265) y edad [recodi-
ficada en tres cohortes de 18-29, 30-54 y 55 y mas] (N valido=713, ¥2=6,527°, p-value=0,163).
Al contrario de lo que sucede con estas variables sociodemograficas basicas, el tipo de chat por el
que se habla (chat privado frente a grupo) si experimenta diferencias significativas de acuerdo a la
ideologia del entrevistado [recodificada en las grandes categorias de izquierda/derecha por agrupa-
cion simétrica de valores de la escala de autoubicacion ideologica 1-10] (N valido=713, y2=7,710%,
p-value=0,021). Los entrevistados ubicados en la derecha hablan por chats privados en mayor pro-
porcion que aquellos que se ubican a si mismos en la izquierda (35,1% frente a 26,9%).

Una vez conocido que, para nuestros encuestados, son los grupos el principal conductor del mensaje
politico dentro de este ecosistema de mensajeria instantanea, con independencia del sexo y la edad
de los mismos, pero sabiendo también que los que se ubican en la derecha tienen mayor inclinacién
a hablar por chats privados, la siguiente variable que aspiramos a medir es la relativa a la composi-
cion de esos grupos segun el tipo de relaciéon que comparten sus integrantes (ver SP2, V2, V3). Sa-
bemos previamente que las personas que son contactos de WhatsApp suelen tener entre si vinculos
afectivos y personales intimos, relaciones de amistad o lazos de origen laboral y profesional. Esto es
lo mismo que constatar que aquellos que se encuentran conectados dentro de esta red poseen una
relacion personal gfffine mas consolidada que la de un simple seguidor de Twitter o un “amigo” de
Facebook.

La Tabla 1 muestra que, al preguntar quiénes forman los grupos por los que usualmente suelen ha-
blar de politica, los grupos mas utilizados son los formados por amigos con un 39,30%. En segundo
lugar aparecen los de familiares, con un 22,15%, seguidos de los de compaifieros de trabajo con un
discreto 17,40%. Los grupos compuestos por personas con las que se comparte algin interés o es-

pacio, por ejemplo, de padres y madres, de asociaciones o de vecinos, alcanzan la menor frecuencia,
un 14,70%.

Por un lado, la conversacion politica esta siendo preferentemente ubicada en entornos “uno-a-va-
rios”. Ademas, en esos entornos se destacan como relaciones principales de sus integrantes las que
se pueden definir como de amistad y las familiares. Este tipo de relaciones, que en conjunto suman
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el 61,45% de las respuestas, son las que implican un componente afectivo mayor. Singularmente,
para el caso de los amigos cabria presuponer que esa relaciéon personal viene acompanada por un
importante nivel de afinidad vital, aunque la encuesta no profundiza si esa afinidad general también
existe a nivel politico. En cualquier caso, en WhatsApp estamos hablando de politica con personas
muy cercanas a nosotros. Esta evidencia es coherente con la obtenida por Pont-Sorribes et al. (2020),
lo que pone de manifiesto el interés por seguir explorando la red de mensajeria instantanea como un
canal de informacion politica. De esto se podria derivar inicialmente, un nivel de homofilia mayor
al de cualquier otra red social cuyos contactos tengan solo una conexién ficticia que no necesaria-
mente traspasa la pantalla.

Tabla 1. Grupos de WhatsApp por los que suele tener conversaciones sobre politica o se suele
difundir informacién de tipo politico (%o).

Relaciones que definen la composicion del grupo | Frecuencia relativa (%)
(posibilidad de seleccién hasta de 2 opciones)

Relacion de familia 22,15%
Relacién de amistad 39,30%
Relacién de trabajo (compafieros de trabajo) 17,40%
Relacién de espacio o interés comun compartido 14,70%
NS/NC 6,45%
N vélido (casos) 713
Total (multirrespuesta) 1115

Fuente: Elaboracién propia.

Las relaciones que definen la composicion de los grupos no se ven afectadas significativamente
por la edad de los entrevistados (N valido=713, x2=12.819, p-value=0,1182) ni por su ideologia
(N valido=713, y2=1.4206, p-value=0,8406), aunque si por su sexo (N valido=713, ¥2=20.22,
p-value=0,0001528). De entre todas las mujeres, un 42,9% hablan en grupos familiares. Este
porcentaje se reduce al 26,6% en los hombres, que hablan mas que las mujeres por grupos con
companeros de trabajo (30,7%/23,6%) y por grupos de amigos (65,7%/57,1%).

En relacién con la V2 se consider6 preguntar también a los encuestados, al objeto de completar
las observaciones relacionadas con el supuesto segundo (SP2), por la vinculacion individual (one-
lo-one) que tenian con la persona que mas solia enviarles informacién politica o con la que solian
hablar mas sobre politica, dando lugar con ello a la V3. Esta variable busca detectar las relacio-
nes bidireccionales de inicio de los intercambios, con independencia del chat en el que se hayan
producido, y sirve de refuerzo para la definiciéon del vinculo dominante entre los participantes
de la conversacion politica en WhatsApp. Los resultados (véase Figura 3) son coherentes con los
que se mostraron a la hora de considerar las relaciones que definen a los miembros de los grupos.
Las personas con las que mas se esta hablando de politica en WhatsApp son “los amigos” con un
40,9%. A continuacion, se encuentran “los familiares cercanos” con un 22,60% y “los compaiie-
ros de trabajo o estudios” con un 17,60%. Se asienta la idea de que son los amigos aquellos con
los que mas interaccion politica se comparte vy, ya en segundo lugar, se muestran los familiares,
definidos de manera mas acotada en esta pregunta como familiares cercanos. De nuevo, el sexo
también tiene una relacion significativa con la forma de vinculo que se mantiene con la persona
que suele enviarle contenido politico (N valido= 713, y2= 22.565, p-value=0,0004087). Den-
tro de las mujeres son mas las que reciben contenido de familiares que dentro de los hombres
(45,2%/31,9%) y esto demuestra la consistencia légica de resultados entre las variables 2 y 3.
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Asi, los hombres vuelven a aparecer como receptores mas frecuentes de contenido por parte de
compaiieros de trabajo (33,5% de todos los hombres responden esta opcion frente a un 26,1% de
todas las mujeres) y de amigos (71,2%7/67,9%).

Ambas variables (V2 y V3) han mostrado como los contactos con los que compartimos informa-
cion politica en WhatsApp son personas a las que nos sentimos ligadas por algtn tipo de afinidad
y con las que se ha establecido un vinculo previo. Con estos resultados, alguien podria apresurarse
a afirmar que en WhatsApp no solo hay camaras de eco (SP2), sino que WhatsApp constituye una
camara de eco con mayor nivel de resonancia que cualquier otra en tanto que las relaciones de
identificaciéon y cercania preponderantes en esta aplicacién lo son mas que en otros espacios en los
que podemos estar entablando didlogos con desconocidos o con perfiles falsos a los que, a lo sumo,
Nos une una opinién concreta en un asunto concreto.

Figura 3. Tipo de relacién que se tiene con la persona que suele enviarle informacién
de tipo politico o con quién suele hablar mas de politica en WhatsApp
(independientemente del espacio por donde se produzca).

2.3%
8.7% = Con familiares cercanos

Conotros familiares

17.6%
= Con amigos

8.0% ~
= Con compafieros de
trabajo o de estudios

= Con otras personas

Nosabe No contesta

40.9%

Fuente: Elaboracidn propia.

El elemento central y ciertamente mas llamativo es que no existe sustento teérico para, de la rela-
cion de afinidad personal, inferir una relacion de afinidad ideologica. Esto supone que, afirmar la
existencia de camaras de eco en WhatsApp, atin cuando es un espacio dominado por la afectividad,
parece una conclusion apresurada, al menos con los datos disponibles hasta este punto y toda vez
que, en realidad, ni es posible establecer un analisis de nodos en WhatsApp ni tampoco interroga-
mos por el grado de cercania ideologica que cada encuestado le presuponia a la persona con la que
mas hablaba de politica o al grupo con el que interactuaba asiduamente. Es posible que estemos
interactuando politicamente en WhatsApp sobre todo con amigos, y en menor medida con familia-
res, considerando las diferencias observadas por sexos, pero jesto significa necesariamente que estas
personas piensan de forma parecida a como nosotros lo hacemos?

Aqui es donde otras dos preguntas pueden facilitar algunas conclusiones preliminares. Se trata de
saber, por una parte, si los encuestados prefieren no hablar de politica por WhatsApp porque per-
ciben que eso suele generar tensiones o malentendidos y, por otra, si hablar de politica con fami-
liares o amigos les provoca conflictos. El presupuesto de partida es que si mayoritariamente existen
conflictos entre amigos y familiares al hablar de politica y si se prefiere no hablar de politica porque
genera tensiones (desencuentros), resultaria realmente cuestionable afirmar que WhatsApp estaria
reproduciendo camaras de eco porque, en ese caso, las ideas similares y los posicionamientos com-
partidos harian poco plausible la aparicion de enfrentamientos. Las camaras de eco (SP2) contienen
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altos niveles de consenso ideologico interno (bajos niveles de conflicto) y la polarizacion (SP3) se
establece con los nucleos de agrupacion externos, que en WhatsApp no existen (no hay un espacio
inter-grupos).

Cuando buscamos medir si las personas sienten que, en general, “hablar de politica con familiares
o amigos provoca conflictos”, sin especificar el medio en el que se desarrolla la conversacion, se
muestra de acuerdo con esta afirmacion el 50,9% de los entrevistados por un 23,7% que esta en
desacuerdo. Asimismo, el 18,1% de los encuestados afirma estar muy de acuerdo y solo el 5% esta
muy en desacuerdo. Partiendo de la evaluacion global del conflicto con aquellos perfiles que susci-
tan una interacci6on mas repetida en esta red, preguntamos especificamente por lo que sucede en
WhatsApp. Los datos apuntan para nuestra muestra que la gran mayoria de encuestados prefiere
no hablar de politica en WhatsApp porque “genera tensiones o malentendidos”. Esta de acuerdo
con esta afirmacion el 44,2% de la muestra y muy de acuerdo el 20,9%, lo que suma un 65,1%
del total. Mayoritariamente se observa una tendencia a la percepcién del conflicto, por encima
del acuerdo, en el intercambio dialogico sobre temas politicos tanto con amigos y familiares como
en WhatsApp.

Aunque investigaciones como la de Vermeer ¢t al. (2020), encontraron que las discusiones entre ami-
gos por WhatsApp podrian constituir redes ideolégicamente mas homogéneas, en nuestra muestra
se observa cierta aversion al posible conflicto provocado por la informacion politica en este espacio.
La preferencia declarada por no hablar de politica en WhatsApp, sin grandes diferencias con la
percepcion general del conflicto derivado de la conversacion politica con amigos y familiares, es asi-
milable a una sensaciéon de malestar o desagrado (propia del conflicto de ideas -disonancia- y no del
refuerzo). Esto aleja la posibilidad de que la afinidad personal con amigos y familiares predisponga
a altos grados de correspondencia en las ideas politicas.

Mas alla de la vision mas genérica sobre la deriva conflictiva de las conversaciones politicas en
esta red social, cuestion tratada también por Pont-Sorribes et al. (2020, p. 8), se hace deseable
poder concretar en este momento cuales son las emociones provocadas por la informacion y el
mensaje politico difundido a través de la aplicacion (V4). Analizar las emociones presentes en
este medio es una forma de detecciéon del grado de polarizacién social (afectiva) que WhatsApp
encierra (SP3).

Como sefial6 Mason (2018, p. 4), uno de los elementos definitorios de la polarizacion social es, junto
con el prejuicio frente a los simpatizantes de los partidos contrarios, el “enfado” como emocién mas
extendida. A esta apreciacion podriamos anadir que la negatividad emocional, no solo restringida
al enfado, a la ira o a la indignacién, podria ser un indicador valido de los niveles de polarizacion
afectiva de una sociedad o de una red social. De este modo, procede preguntarnos qué emociones
destacan entre nuestros encuestados cuando reciben informacién politica o hablan de politica en

sus chats de WhatsApp.

Las emociones que mas presencia adquieren en la muestra (véase Figura 4) son las que podemos
considerar “negativas” vy, entre ellas, especialmente, el enfado y la indignacién (16,20% y 21,80%
respectivamente). En contraposicion, la ilusion o la alegria solo aparece el 11% de las veces. La
tristeza supone el 9,9% de los casos, seguida de la diversion (9,10%). Que la indignacion y el enfado
sean las principales emociones relacionadas con lo politico en WhatsApp responde directamente a
nuestro supuesto teérico nimero 3 y apunta a un elevado grado de polarizacion, algo que se refuer-
za por el acumulado superior de las emociones claramente negativas (tristeza, indignacién, enfado)
frente a las claramente positivas (diversion, ilusion-alegria).
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Figura 4. Qué emociones suele tener cuando se habla de politica en WhatsApp
(pregunta multirrespuesta).
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Fuente: Elaboracién propia.

El tltimo campo por explorar en la investigaciéon (SP4, V5) es el de la clase de contenido sobre
politica que se suele compartir o recibir a través de WhatsApp. Esto nos permitira realizar un
primer acercamiento a la teoria de las burbujas de filtro dentro de esta singular aplicacion. Asi,
podemos distinguir entre contenido propio de la aplicacién, como las cadenas de mensajes o los
audios, contenido externo necesariamente importado a la aplicacion (enlaces de noticias y enlaces
de publicaciones de otras redes) y contenido intermedio, que puede ser tanto importado como
generado internamente (memes, imagenes y capturas de pantalla o videos). La mayor presencia de
contenido externo importado permite establecer conexiones entre las burbujas de filtro que rigen
los motores de busqueda y los timelines de las redes sociales abiertas y la exposicion de los usuarios de
WhatsApp a estas burbujas. Si bien en WhatsApp no podemos encontrar algoritmos que ordenen
las interacciones, esto no deberia llevar a separar por completo el efecto burbuja presente en
Twitter, Facebook o Google de lo que sucede con el contenido politico difundido en la aplicaciéon de
mensajeria. Cuanto mayor sea la exposicion a contenido externo, mayor es la probabilidad de que
WhatsApp asuma burbujas de filtro que hayan influido en la forma de acceso a los contenidos que
los usuarios trasladan a los chats.

De entre todas las opciones, tal y como refleja la Tabla 2, el contenido mas frecuentemente
difundido por WhatsApp son los enlaces de noticias con un 23,90%. Les siguen los memes con
un 22,20%, las imagenes o capturas de pantalla (11,90%) y los enlaces a tuits (11,40%). En este
orden, y ya por debajo del 10%, nos encontramos con los videos no enlazados (9,30%) y los en-
laces a videos de YouTube (5,40%). Finalmente aparecen las publicaciones de Facebook con un
6,10% vy, por debajo del 5% (impacto marginal en la difusién), las cadenas de mensajes con un
4% y los audios con un 3,30%. El contenido totalmente externo (enlaces de noticias y enlaces
de publicaciones de otras plataformas) representa el 49,40% del total de contenido recibido y
compartido.
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Tabla 2. Tipo de contenido politico que suele compartir o recibir en WhatsApp (%).

Clasificacidn tipoldgica del Frecuencia relativa
contenido (eleccion multiple) (%)

Memes 22,20%
Imdgenes o capturas de pantalla 11,90%
Videos 9,30%
Enlaces a noticias 23,90%
Enlaces a videos de YouTube 5,40%

Enlaces a publicaciones de Facebook | 6,10%

Enlaces a publicaciones de Instagram | 2,20%

Enlaces a publicaciones de TikTok 0,40%

Enlaces a tuits 11,40%
Cadenas de mensajes de texto 4,0%
Audios 3,30%
N vaélido (casos) 713
Total (multirrespuesta) 2212

Fuente: Elaboracidn propia.

El tipo de contenido que se suele compartir o recibir por WhatsApp resulta tener relaciones sig-
nificativas con la edad del entrevistado (N valido= 713, y2= 102.7, p-value=2.169¢-12) y con su
ideologia (N valido= 713, 2= 23.588, p-value=0,01459). Por ejemplo, la cohorte mas joven (18-29
anos) es la que participa mas intensamente del intercambio de memes y enlaces a tuits. Un 77,1%
de todos los participantes entre 18 y 29 afios afirma que los memes se encuentran entre el formato
de contenido sobre politica que suele compartir o recibir a través de WhatsApp. Esta opcion se re-
duce al 67,5% en el siguiente grupo etario (30-54) y baja considerablemente (53,4%) entre aquellos
con 55 y mas anos. Por lo que respecta a la relacion entre contenido e ideologia, los participantes
autoubicados en la izquierda sobresalen en el envio de enlaces de Twitter. Del total de encuestados
ubicados en la izquierda, el 38,5% envia o recibe a menudo enlaces de tuits, por el 26,6% que hace
lo mismo, pero ubicandose en la derecha. Lo mismo sucede, pero a la inversa, con los audios, los
enlaces a You'lube y los memes. Aqui son las personas de derechas las que destacan en su envio y
recepcion. De todos los que se ubican en este espectro un 21,8% declara recibir y enviar frecuente-
mente enlaces de You'Tube (en la izquierda esto sucede solo en el 14,8%), un 14,9% hace lo propio
con los audios (en el espacio ideologico contrario se reduce el porcentaje al 8,4%) y, finalmente, la
difusion de los memes aparece como recurrente en un 74,5% del total de personas declaradas como
de derechas por un 66,9% del total de personas declaradas como de izquierdas.

6. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos para la muestra apuntan, en un nivel descriptivo y exploratorio, que, por lo
que respecta a nuestro primer supuesto, la conversacion politica en WhatsApp podria estar teniendo
lugar en espacios que responden mas a la interaccién grupal “uno-a-varios” que a los canones del
chat privado y personal. Seguir acumulando evidencias que sefialen el papel protagonista de los
grupos en la conversacion politica dentro de las aplicaciones de mensajeria instantanea permitiria
incorporar en los futuros acercamientos empiricos a este fenémeno las teorias previas ampliamente
discutidas para las redes sociales abiertas. Estariamos en condiciones de afirmar que la similitud
entre unas y otras es lo suficientemente consistente como para evaluar en todas ellas los mismos
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presupuestos de funcionamiento. Esto resulta determinante cuando, al mismo tiempo que sabemos
que WhatsApp comienza a jugar un papel destacado en las campanas electorales y en la difusion de
informacion politica, no contamos con un cuerpo tedrico que nos permita sistematizar los acerca-
mientos empiricos a esta red social desde los estudios de comunicacion politica. El foco de atencion
deberia situarse en corroborar la preeminencia del grupo frente al chat privado para la conversacion
politica, consiguiendo asi subrayar la cercania en este tema de WhatsApp a las pautas de interaccion
de las redes sociales abiertas.

Atendiendo a estos primeros hallazgos provisionales, se ha tratado de avanzar en la posible iden-
tificacion de lo que viene centrando la investigacion sobre Twitter, Facebook y las propias herra-
mientas de la web 3.0: las camaras de eco, las burbujas de filtro (y la exposicion selectiva como
elemento integrante de ambos conceptos) y también los niveles de polarizacion afectiva presentes
en estos ecosistemas digitales. Si bien parece que las conversaciones politicas en WhatsApp es-
tarian sucediendo fundamentalmente con amigos y familiares, personas afines afectivamente, lo
cierto es que este hecho no apoya por si solo la existencia de camaras de eco (SP2) con patrones de
segregacion ideologica. No se ha podido constatar, en ningtn caso, que la relacion prioritaria con
amigos o familiares presuponga un vinculo politico de semejanza ideologica. Al contrario, si en
alguna direccién apunta nuestra encuesta es que, precisamente, WhatsApp resulta un entorno sin
camaras de eco en tanto que hablar de politica con amigos y familiares genera conflictos, tensiones
y malentendidos para la mayoria de las personas (rechazo SP2). Y es que, ademas, el predominio de
las emociones negativas, y entre todas ellas del enfado y de la indignacion, podria atestiguar un ele-
vado nivel de polarizacién social en esta red (SP3) que, sin ser capaces de concretar si su origen es el
“otro” directo en la conversaciéon o un “otro” externo, no proporciona a prior: evidencias favorables
para confirmar una gran camara de eco compuesta por familiares y amigos.

Recordemos que las relaciones personales de amistad y familia son previas a lo digital, no son fruto
siempre de una eleccion activa (la familia nos viene dada), y, también, en algtin sentido, son previas
a lo politico, aunque pueden estar influenciadas por este ambito. Esta situacion provocaria una inte-
resante contradiccion: aquellos de los que estamos mas cerca emocionalmente hablando no tienen
que ser necesariamente aquellos con los que estamos mas de acuerdo politicamente. Y por eso, tal
vez, buscamos relaciones menos personales, pero mas politicas, en redes como Twitter o Facebook.
En el futuro, sera necesario realizar investigaciones que permitan medir los niveles de homofilia
ideoldgica interna en los grupos de WhatsApp para terminar de contrastar si aquellos mas cercanos
a nosotros vitalmente son también los que mas lejanos tenemos politicamente.

En lo que puede haberse encontrado una analogia relevante entre las redes sociales abiertas y
WhatsApp es en el efecto “burbuja de filtro importada” provocado por el origen externo mayoritario
del contenido difundido y comentado en WhatsApp. Aunque la aplicacién no incorpore mecanismos
algoritmicos ni genere feeds, en la practica, los usuarios estan trayendo a ella, al compartir
esencialmente por los chats enlaces de noticias y enlaces de publicaciones de otras redes sociales, los
filtros que determinan, segun la teoria, sus niveles de exposicion a los mensajes. La logica de difusion
del mensaje politico en WhatsApp estaria condicionada, segiin nuestras primeras investigaciones,
por la viralidad externa de otras redes y sitios web en los que se genera primariamente un contenido
que luego se amplifica mediante la difusion dentro de esta “caja negra”.

El caracter exploratorio de todos estos resultados y las limitaciones de la investigacion, especial-
mente relacionadas con el tamafio muestral y con la poblacién objeto de estudio, deja paso a una
interesante linea de trabajo que elabore futuros analisis representativos mas amplios de la conver-
sacion politica en WhatsApp. Asimismo, resultaria interesante plantear estrategias de indagacion
sobre la trayectoria que siguen las noticias y los enlaces difundidos en WhatsApp y poder estimar la
influencia de las burbujas de filtro externas en una aplicacién que, por el momento, considerabamos
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privada, dedicada a lo personal y ajena a los filtros de la web. Descifrar la gran “caja negra” que
es WhatsApp permitira conocer mejor acontecimientos politicos de maxima vigencia actual como
son los relacionados con la desinformacion, las teorias de la conspiracion, la polarizacion afectiva,
la expansion viral del mensaje y las nuevas formas de comunicacién politica en un contexto de
campana permanente. En este empefio serda imprescindible profundizar en las relaciones significa-
tivas diferenciales detectadas en algunas variables segtin sexo, edad o ideologia, con lo que podria
avanzarse en la consolidacion de perfiles de usuario y actitudes de participacion politica a través de
la aplicacion.
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RESUMEN: El propdsito de este articulo es el desarrollo de un modelo ex novo para seleccionar a una
agencia de relaciones publicas y comunicacidn, o que preste servicios de relaciones publicas, basado
en las percepciones de los responsables de comunicacién de las organizaciones de mayor facturacion
espafolas asociadas a la Asociacién de Directivos de Comunicacidon-Dircom, e inspirado en el modelo
matricial de una rdbrica de valoracién por competencias de Goodrich (2005).

Para este cometido se cursé un cuestionario y se hizo un analisis factorial y un analisis de contenido a la
informacion obtenida para conocer, validar y clasificar los atributos que se utilizan cuando se selecciona
una agencia de relaciones publicas y comunicacion. Los resultados indican que los departamentos de
comunicacion consideran como atributos principales: la experiencia, la especializacién en el sector y
cartera de clientes; la profesionalidad, fiabilidad y calidad del servicio que se presenta; y la propuesta
econdémica.

Con este modelo lo que se persigue es enriquecer los capitulos que ofrece la literatura acerca de los
departamentos y agencias de relaciones publicas y comunicacidn y, profesionalmente, ayudar a estos
departamentos de comunicacién a seleccionar objetivamente a una agencia de relaciones publicas y

comunicacidn, en el marco de los modelos de decisidn final.

Palabras clave: agencias de relaciones publicas y comunicacién; comunicacidn corporativa; competen-
cias; Dircom; empresa; management; modelo; relaciones publicas, rubrica, seleccion de proveedores.
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ABSTRACT: The objective of this article is to develop an ex novo model for selecting public relations
and communication agencies, or agencies that provide public relations services, based on percep-
tions from communication managers who work for companies with the highest turnover in Spain and
who belong to the Association of Directors of Communication-Dircom. We were inspired by the matrix
model of rubrics for competency assessment (Goodrich, 2005).

For this purpose, we sent a questionnaire and carried out a factorial analysis and a content analysis to
know and classify the attributes that communication managers used when selecting a public relations
and communication agency. Results indicate that communication departments consider criteria in the
following order of priority: experience, specialization of the sector and client portfolio, professionalism,
reliability, quality of the service and the economic proposal.

With this model, we seek to enrich chapters offered by the literature on public relations and com-
munication departments and agencies and, professionally, help these communication departments to
objectively select a public relations and communication agency, within the framework of final decision
models.

Keywords: public relations and communication agencies; corporate communication; competencies;
Dircom; company; management; model; public relations; rubric; supplier selection.

1. Introduccion

Una de las actividades importantes del management y clave para la competitividad de las organi-
zaciones es la seleccion de los proveedores. A finales de la década de los anos ochenta del siglo XX,
las empresas se percataron que el volumen de su abastecimiento suponia un promedio del 70% del
coste final del producto o servicio que ofrecian a sus clientes. Por esta razon, se empezé a dar impor-
tancia a la implementacion de métodos fiables de seleccion de proveedores para que infiriera en un
atributo competitivo clave: el precio (Hyder, Paulk, Heston y Hefley, 2010).

Actualmente, los continuos cambios que se suceden en el mercado de trabajo, la competitividad a
la que las organizaciones estan sometidas, las exigencias de calidad, la convergencia de diferentes
tecnologias o los procesos de inspeccion, etc., son los factores prevalentes que estan incidiendo en
la manera de obtener y gestionar los recursos y los proveedores a partir de los que se desarrollan los
procesos de transformacion empresarial (Sarache, Gomez y Ortiz, 2009).

Uno de los servicios que han de contratar las compaiiias en alguna ocasion es el de una agencia de
relaciones publicas y comunicacion, para complementar la plantilla, ayudar en un proyecto con-
creto, proporcionar experiencia especializada, o bien aportar una perspectiva externa y recursos
adicionales (Wilcox, Cameron y Reber, 2015; Vercic, Tench y Tkalac, 2017). Asi pues, la identifi-
cacion de los atributos y de los criterios de seleccion, y la aplicacion de modelos de aproximacion y
de optimizacion para evaluar a las agencias®, no es ajena a esta industria. Por un lado, los estudios
transnacionales European Communication Monitor (Zerfass, Vercic, Verhoeven, Moreno y Tench,
2015) y Latin American Communication Monitor (Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera y
Alvarez, 2017) muestran que la contratacién de agencias, consultoras y profesionales fieelance es una
practica comun en la gestion de la comunicacion de cualquier tipo de organizacion.

Estos mismos estudios y la literatura académica especializada en relaciones publicas hacen alguna
referencia acerca de como debe contratarse a una agencia de relaciones ptblicas y comunicacion, y

2 Los modelos de seleccién se dividen en dos grupos: los modelos de aproximacidn o precalificaciéon, y los mode-
los de optimizacion o decisidn final (Sarache, Gomez y Ortiz, 2009). La precalificacién es el proceso de reducir las
multiples opciones de proveedores en un conjunto pequefio de proveedores posibles (De Boer, Labro y Morlacchi,
2001). Y, una vez obtenida esta primera aproximacion, se desarrolla un nuevo proceso que permite llegar a la de-
cision final mediante la aplicacién de modelos que se alejen de juicios y resultados subjetivos (Narasimhan, Talluri
y Méndez, 2006).
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cudles son los atributos que mas se valoran. Entre estos atributos destacan la creatividad e innova-
cion, el asesoramiento objetivo, la experiencia en mercados especificos, el pensamiento estratégico,
y el conocimiento de tendencias (Zerfass, Vercic, Verhoeven, Moreno y Tench, 2015; Moreno, Mo-
lleda, Athaydes, Suarez, Herreray Alvarez, 201 7), y también la habilidad digital (Cuenca-Fontbona,
Matilla, Compte-Pujol, 2020a, 2020b). Por otro lado, en el ambito profesional, las organizaciones
Communications Match, Researchscape International y RFP Associates de la mano de The Insti-
tute for Public Relations (IPR), y también la Asociaciéon de Empresas Consultoras en Relaciones
Publicas y Comunicacién-Adecec y la Asociacion de Directivos de Comunicacion-Dircom, en esta
misma linea, han publicado unos manuales de buenas practicas para el proceso de seleccion de una
consultora de comunicacion en el que se dan detalles sobre la busqueda del socio idéneo, y en donde
se ponen de relieve atributos como el grado de conocimiento y experiencia con empresas del mismo
sector en proyectos similares, la atencién al cliente, y la calidad del servicio (Adecec y Dircom, 2012;
Communications Match, Researchscape International y RFP Associates, 2019; Dircom, Adecec y
AERCE, 2021).

Harris (1992) defini6 los atributos utilizados para seleccionar a una agencia de relaciones pablicas y
comunicacién en Estados Unidos, y Hsu (2006) utiliz6 dos técnicas, el analytic hierarchy process (AHP)?,
y el grey relational analysis (GRA)*, para proponer un modelo combinado de seleccién, de precalifica-
cion y de decision final, de una agencia de relaciones publicas y comunicacion para la industria de
las tecnologias de la informacion. Atn y esta aportacion, Hsu (2006) aclara que no hay, ni una lista
consensuada de atributos de seleccion, ni modelos especificos de ningtn tipo para seleccionar a una
agencia de relaciones publicas y comunicacion. El manual de Dircom, Adecec y AERCE, (2021)
expone que, el procedimiento habitual para seleccionar una agencia de relaciones publicas y comu-
nicacion, en el marco de un concurso, es el de convocar a diversas agencias de las que antes recaba
informacion, RFT (Request For Information), y posteriormente invitarlas a participar en el concurso,
RFP (Request For Proposal). Otra practica extendida que se expone son las presentaciones personali-
zadas o Ghemustry Meetings. Este proceder es, de hecho, una adaptacion del proceso de seleccion de
una agencia de publicidad (Harvey y Rupert, 1988; Marshall y Woon, 1994). Segtn este procedi-
miento, lo mas frecuente es, en consonancia con los modelos de precalificacion, decidir cuales seran
los atributos de evaluacion vy, acto seguido, elaborar una shortlist de agencias de relaciones publicas y
comunicacion. Finalmente, para tomar una decision final, se organiza un equipo de seleccion, y se
agendan una serie de encuentros para que las agencias se presenten y se puedan valorar.

El objetivo de este trabajo es proponer un modelo de seleccion ex novo, en el marco de los modelos
de decision final, inspirado en el modelo matricial de una rabrica de valoraciéon por competencias
que se usa en el ambito de la educaciéon (Goodrich, 2005; Reddy y Andrade, 2010; Andrade, Du
y Mycek, 2010). Un modelo, que persigue actualizar la literatura existente acerca de las relaciones
entre agencias y clientes, y que aporte un consenso en los atributos de selecciéon de una agencia de
relaciones publicas y comunicacién con la que no haya habido una relacion preexistente.

Asi pues, puesto que una de las cuestiones importantes del proceso de seleccion de proveedores es
la identificacion de los atributos a evaluar (Garcia, Alvarado y Maldonado, 2013), lo primero que se
ha procurado ha sido (a) conocer los atributos de selecciéon de una agencia de relaciones ptblicas y
comunicacion, (b) determinar los atributos de seleccion mas representativos que configuraran, final-
mente, el nuevo modelo y, (c) definir los niveles de calidad para cada uno de estos atributos.

3 Analytic hierarchy process (AHP) es un método que selecciona alternativas en funcién de una serie de criterios o
variables, normalmente jerarquizados, los cuales suelen entrar en conflicto (Saaty, 1980).

4 Grey relational analysis (GRA) es un método que deriva de la Teorfa de los Sistemas Grises de Julong (1989) la
cual busca resolver problemas y situaciones donde la informacién es incompleta, y que Chin-Tsai y Hsu (2001)
utilizaron para determinar una lista restringida de agencias de publicidad.
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2. Marco referencial

2.1. El proceso de seleccion de proveedores

La contratacion de terceros no siempre se realiza mediante un proceso de seleccion. Sin embargo,
cada vez mas, y para establecer relaciones de colaboracién a largo plazo que generen un valor afa-
dido superior, las organizaciones, tanto publicas como privadas, incorporan este proceso como uno
de los instrumentos imprescindibles para evaluar a los proveedores mejor capacitados para asumir
eficazmente los objetivos y las tareas que les seran encomendadas (De Boer, Labro y Morlacchi, 2001).

Una seleccion es un proceso psicosocial de analisis y de toma de decisiones, altamente complejo, que
tiene como objetivo la eleccion de las personas que se ajusten mejor al perfil de un puesto de trabajo
(Lofquist y Dawis, 1969; Herriot, 1989). Este proceso puede ser de dos tipos: (a) de seleccion interna
o promocion, es decir, el mismo personal de la organizacion sera quien ocupara la posicion; o bien
(b) de seleccion externa, cuando se incorporan nuevos miembros a la organizacion. Esta segunda
tipologia incluye la gestion empresarial de la seleccion de los proveedores o outsourcing, como parte de
la funcién integral de aprovisionamiento o procurement® (Millington, Eberhardty y Wikinson, 2006).

Para este ultimo desempeno, aunque no existe un modelo totalmente aceptado, diversos académicos
e investigadores han desarrollado diferentes metodologias, técnicas aplicadas de evaluacion y pro-
cedimientos de seleccion de proveedores (Weber, Current y Benton, 1991; De Boer, Labro y Mor-
lacchi, 2001), y para diferentes sectores empresariales como, por ejemplo, la industria textil (Chen,
2011), la industria manufacturera (Vinodh, Anesh y Gautham, 2011), o la industria automovilistica
(Zeydan, Colpan y Cobanoglu, 2011), entre otros.

El proceso tradicional mas aceptado de seleccion de proveedores, que se adapta a cualquier indus-
tria productora o de servicios, es el que proponen De Boer, Labro y Morlacchi (2001). Este modelo
gravita en cuatro etapas: (1) definicion del problema, (2) determinacién de los atributos a evaluar, (3)
evaluacion de los proveedores mediante una técnica y (4) seleccion final de un proveedor.

2.2. Los atributos y los criterios de seleccion de los proveedores

Una de las cuestiones ampliamente estudiada desde diferentes enfoques del proceso de seleccion de
proveedores es la identificacion de los atributos a evaluar (Garcia, Alvarado y Maldonado, 2013).
Un atributo es una caracteristica, rasgo o cualidad que permite ser competente en situaciones di-
versas, complejas e imprevisibles. Los primeros atributos en plantearse fueron la calidad (Dickson,
1966; Ho, Xu y Dey, 2010), la puntualidad en la entrega, y la reputaciéon del proveedor (Dickson,
1966). En la década de los afios 80 del siglo XX se incorporaron el coste y la flexibilidad (Schroeder,
Anderson y Cleveland, 1986). Y, en los afios 90, se ampliaron con el atributo de la fiabilidad (Weber,
Current y Benton, 1991), y se empezaron a considerar los factores relacionados con el servicio y la
innovacion (Leong, Snyder y Ward, 1990; Miltenburg, 1995). A finales de los afios 90, y principios
de este siglo XXI, se incluy6 la responsabilidad social y ambiental, o competencia sostenible, como
uno de los nuevos atributos de seleccion (Azzone y Noci, 1998; Sarkis, 2001).

Para De Boer, Labro y Morlacchi (2001), los atributos se clasifican operativamente en dos grandes
grupos: (a) cuantitativos o objetivos, como el coste o el tiempo de entrega, y (b) cualitativos o
subjetivos, como el prestigio, la adaptabilidad, la calidad del servicio o la capacidad de gestion o

5 El procurement es el conjunto de actividades necesarias relacionadas con la obtencién de articulos,
servicios y cualquier material, es decir, su gestidn, transporte, recepcion y almacenamiento. También
incluye la seleccidn, negociacion, expedicidon y el control de los proveedores.
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tecnologica. Los primeros se pueden medir en unidades concretas, en cambio para los segundos,
se requerira de la experiencia y consejo de personas que tengan algun conocimiento especifico

(Garcia, Alvarado y Maldonado, 2013).

En el momento en que se asocian a escalas de medicion, estos atributos se convierten en criterios
de seleccion o evaluacion, es decir, en normas a las cuales se hace referencia para interpretar la in-
formacion recogida en una actividad de seleccion. Los criterios de seleccion son los que ayudaran
definitivamente a conocer qué proveedores seran mas versatiles y afines a las necesidades de una
organizacion, y determinaran las diferencias de transferencia, funcionalidad y rendimiento futuro
en relacion con otros posibles colaboradores, es decir, determinaran quién es mas competente.

El directorio de atributos puede elaborarse mediante un sondeo a expertos, identificando los atri-
butos utilizados en selecciones anteriores parecidas, o bien mediante informacién de empresas de
consultoria. Una vez elaborado el directorio de atributos, éstos deberan elevarse a criterios de selec-
ci6on mediante la definicion cualitativa de cada nivel competencial, y su correspondiente puntuacion
cuantitativa. Cada nivel debera describir adecuadamente qué tiene que acreditar la agencia de
relaciones publicas y comunicacion para alcanzar un determinado grado de perfeccion respecto a
un atributo de evaluacion (Fraile, Pardo y Panadero, 2017).

2.3. La rubrica como modelo de evaluacion competencial

Actualmente hay diferentes enfoques, técnicas y modelos para resolver una seleccion de un provee-
dor (Garcia, Alvarado y Maldonado, 2013). El modelo psicométrico basado en el conductismo, el
modelo sistémico constructivista o neoconductista, el modelo comunicativo o psicosocial y, final-
mente, el modelo competencial, han supuesto diferentes perspectivas de la evaluacion del aprendi-
zaje propuestas desde el ambito académico (Quinquer, 2000). Evaluar a partir de una perspectiva
competencial implica valorar si un individuo es capaz de aplicar lo que ha aprendido anteriormente
para afrontar nuevas tareas.

Hay diversos estudios sobre de las competencias y las capacidades que deben reunir los profesiona-
les de relaciones publicas y la comunicacion a titulo individual (Macnamara, Zerfass, Adi y Lwin,
2018; Global Alliance for Public Relations and Communication Management, 2018; Gregory y
Fowkes, 2019), sin embargo, ninguno se ha comprometido con la literatura de los recursos huma-
nos. Asi pues, la novedad de este modelo de rubrica que se propone, especifico para el sector de las
relaciones publicas y la comunicacion, radicaria en el beneficio que ofrece de evaluar a un colectivo,
a una agencia, desde la misma perspectiva, es decir, en valorar si esta capacitada, gracias a su apren-
dizaje acumulado, para responder a un encargo profesional.

Tampoco existe una definicion ampliamente aceptada acerca de lo que significa el concepto “com-
petencia”, porque, segun De Haro y Agut, (2004), diferentes autores lo conciben de manera dife-
rente en funcién de su naturaleza. Si se consulta la literatura especializada en psicologia, educacion
y también en recursos humanos, se pueden descubrir abundantes tipologias de competencias segin
sea su aplicacion practica: claves, nucleares, técnicas, financieras, organizativas, operativas, genera-
les, especificas, transversales, relacionales, cognitivas, actitudinales, etc. (McClelland, 1973; Herranz
y De la Vega, 1999; Quinquer, 2000; Hay Group, 2006). Pese a ello, en general, se concibe a la
competencia como (a) un conjunto de atributos que tienen un reflejo en el comportamiento y que,
por lo tanto, (b) se pueden observar y evaluar, (c) que es susceptible de ser desarrollada y por tanto
aprendida, y (d) que esta formada por una serie de conocimientos, habilidades, actitudes, motivacio-
nes y rasgos de personalidad (McClelland, 1973).

Para un proceso de seleccion de una agencia, que una organizacioén pueda disponer de un listado
de atributos clasificados por orden de priorizacion, y definidos mediante una escala de valoracion,
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resultaria de utilidad porque permitiria obtener el mapa de un determinado conjunto de compe-
tencias (Hsu, 2006). Un modelo que facilita la organizacion de los atributos competenciales es la
rubrica de evaluacién. Un patrén, relacionado con la valoracion de objetivos de aprendizaje uti-
lizados en la academia, que ayuda a articular las expectativas sobre una o varias tareas mediante
un listado de atributos de evaluacion y el grado de consecucion que se espera para tener éxito de
cada uno, es decir, los criterios competenciales, y una descripcion de los correspondientes niveles
de calidad (Goodrich, 2005; Reddy y Andrade, 2010). Este listado de atributos, trasladados a una
matriz, constituye una guia objetiva de calificacion, por su transparencia de criterios (Quinquer,

2000).

Las rabricas que realizan una valoracion general de una propuesta son las que se denominan globa-
les, comprehensivas u holisticas (Mertler, 2001), y las ribricas mediante las cuales se obtiene una ca-
lificacion total, derivada de la evaluacion de las partes de una propuesta, son las rabricas analiticas
(Reddy, 2007). Cuando se pretenden identificar fortalezas y debilidades, tener informacion detallada
o valorar habilidades complejas, los autores recomiendan esta segunda tipologia de rubrica analitica
(Gatica-Lara y del Nifo Jests, 2013).

Ademas, con una descripcion cualitativa de diferentes niveles de calidad (Popham, 1997), la rubrica
analitica complementa los modelos de decision final de proveedores (Sarache, Gémez y Ortiz, 2009)
que, Unicamente, incluyen los atributos de evaluacion y una estrategia de calificacion matematica.
La rabrica analitica define el grado de desarrollo esperado para obtener diferentes niveles de cali-
dad de los atributos competenciales (Andrade, 2000). Asi, las descripciones cualitativas proporcio-
nan una explicacion detallada sobre qué nivel de perfeccion se debe alcanzar o qué habilidad se ha
de demostrar para alcanzar un determinado nivel de logro (Reddy y Andrade, 2010).

Los criterios de evaluacion son los parametros o indicadores que los directivos de una organizacion
tendran en cuenta para determinar el nivel de calidad del servicio necesario y que el proveedor pue-
de cumplir (Parke, 2001). Estos criterios estan expresados en términos de una escala cualitativa para
cada atributo (excelente, buena, deficiente; o bien experta, avanzada o inicial; o también ejemplar,
competente o insatisfactoria, etc.) o numérica (3, 2, 1) que, al final, se suman para determinar un
resultado (Goodrich, 1997; Popham, 1997; RubiStar, 2020). La estructura en niveles de calidad es
comunmente denominada estrategia de calificacion, por la puntuacion asociada a cada nivel. Esta
operacion sumatoria ademas puede ser ponderada, puesto que la organizacion puede haber resuelto
conceder diferentes pesos al directorio de atributos, en funciéon del significado que le otorga a un
atributo como la calidad, la transparencia, la solvencia financiera, la proximidad, etc., y, asimismo,
en funcion de los factores ambientales, organizativos, interpersonales, individuales o de situacion,
que interactian en el proceso de decision de la contratacion (Esteban, Garcia-de Madariaga, Na-
rros, Olarte, Reinares y Saco, 2008).

Las rabricas no solo conducen a un mejor equilibrio en la valoracion, sino que brindan estandares
que ayudan a comprender exactamente lo que se esta buscando en la calidad de un servicio. No
es unicamente un modelo para asignar una calificacion final, es un instrumento de evaluaciéon que
hace que la calificacién sea mas rapida, clara y objetiva (TeAch-nology, 2020).

Las propiedades de validez, fiabilidad y equidad también se aplican a las rabricas (Goodrich, 2005).
La fiabilidad y la validez tienen que ver con la consistencia y precision de los juicios que se podrian
hacer sobre las agencias de relaciones publicas y comunicacion como se hacen, originalmente, so-
bre los estudiantes en los modelos académicos (Payne, 2003). Estos parametros no requieren de un
analisis estadistico complejo, inicamente se precisa someter a una critica externa la propuesta de
rubrica, que responde a unas necesidades concretas, en el seno de la organizacion, o bien mediante
el consejo de algin colaborador también externo (Goodrich, 2005).
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La creacion de una rabrica debe empezar por la definicién del encargo. El siguiente paso es definir
los atributos de evaluacion. La complejidad del proceso de una seleccion reside en la elaboracion del
directorio de atributos, un instrumento basico en el que se visibiliza el conjunto de las competencias
significativas que la organizacion identifica como imprescindibles para el desempefio de un servicio
especifico, y la consecucion de sus objetivos (McClelland, 1973).

Con el listado de atributos, su conversion a criterios mediante la definicion cualitativa y cuantitativa
de cada nivel competencial se podra elaborar un borrador de la matriz para su revisiéon y posterior
validacion entre los responsables decisores de la organizacion. Después de esta revision, la rubrica
estara lista para su uso (Andrade, 2000).

A partir de este punto, la rabrica se podria compartir entre las agencias seleccionadas, en una pri-
mera etapa de aproximacion, para que €stas conozcan de antemano los criterios especificos por
los que seran evaluados. De esta manera, los responsables de las agencias pueden tomar decisiones
sobre la presentacion de su candidatura. El proceso finaliza con la evaluacion, calificacion y difusion
del resultado y, por altimo, con la posterior contratacion de una de las agencias consideradas.

3. Preguntas e hipodtesis de investigacion

El objetivo de este trabajo es proponer un modelo de seleccion ex novo, inspirado en el modelo ma-
tricial de una ribrica de evaluacion del aprendizaje, que liste una serie de atributos, definidos me-
diante una escala de valoracion, que sean especificos para la seleccion de una agencia de relaciones
publicas y comunicacién. Con este proposito, el trabajo se basa en tres preguntas de investigacion
y sus correspondientes hipotesis:

PI1. ;Los atributos principales que se plantean en una seleccion de una agencia de relaciones publi-
cas y comunicacion difieren de la seleccion de cualquier otro tipo de proveedor?

H1: Los atributos principales que se plantean son los mismos que se tienen en cuenta en una selec-
cion de cualquier tipo de proveedor.

PI2. :Cuales son los tres atributos principales que se plantean en una selecciéon de una agencia de
relaciones publicas y comunicacion?

H2: Los atributos principales que se plantean son el conocimiento (de tendencias), la experiencia en
mercados especificos y la calidad del servicio.

PI3. ;Qué tipologia de atributos prevalecen en una seleccién de una agencia de relaciones pablicas
y comunicacion?

H3: Los atributos cuantitativos predominan por encima de los cualitativos.

4. Metodologia

En primer lugar, se reviso la literatura especializada del management acerca de la seleccion de provee-
dores. Se consulto, ademas, sobre el modelo matricial de la rabrica de evaluaciéon en el campo de
la educacion, puesto que, el disefio de seleccion que se propone al final del texto se inspira en este
patron de referencia en el ambito del aprendizaje por competencias. Se eligi6 el modelo matricial
de una rabrica por ser un modelo que disminuye la subjetividad de la evaluacion, y garantiza la
homogeneidad de los criterios que se emplean (Valle y Manso, 2013; Panadero y Jonsson, 2013),
que exige un modelo de seleccion de optimizacion o decision final (Sarache, Gomez y Ortiz, 2009).
Acto seguido, se disefio, tested y se envié un cuestionario autoadministrado a una muestra de ex-
pertos atendiendo a un perfil eminentemente profesional, puesto que son personas que dirigen y/o
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ejecutan tareas directamente relacionadas con el objeto modelo de la investigacion, es decir, tienen
potestad para seleccionar a las agencias de relaciones publicas y comunicacion y, por ende, pueden
aportar su experiencia y capacidad reflexiva sobre la profesion. Al final, con los resultados obteni-
dos, se disen6 un modelo ex novo de rabrica de evaluacion.

4.1. Muestra

Para la elaboracion del cuestionario, la categorizacion de los atributos resultantes, y el pre-test, se hizo
una revision de la literatura cientifica y, acto seguido, se disefo y se ejecuté un Mini-Delphi (Landeta,
1999) donde participaron 18 expertos entre profesionales de diferentes sectores profesionales y acadé-
micos. El perfil se determiné siguiendo tres criterios: a) que acumularan mas de 5 anos de experiencia;
b) que fueran expertos reputados en el sector (maximos responsables de agencias, asociaciones y/o
colegios profesionales del ambito de las relaciones publicas y la comunicacion, dircoms de empresas,
miembros de instituciones académicas que estan en equipos de investigaciéon nacionales e internacio-
nales, y ¢) con un amplio conocimiento sobre la disciplina y la realidad profesional.

El cuestionario, escrito en castellano, se envid por correo electronico, en el marco de los métodos
de administraciéon a distancia, en dos oleadas semanales consecutivas desarrolladas entre el 9 y el
22 de noviembre de 2020, a las direcciones electréonicas de los N=1.067 directivos funcionales de
comunicacién, con mas de 5 afios de experiencia, de las empresas espafiolas de mayor facturacion y
que son socios de la Asociacién de Directores de Comunicacion-Dircom® y que, por su alto nivel de
representatividad, constituyen una muestra de calidad. La informacién de contacto de esta muestra
se obtuvo del ultimo directorio publico Dircom 20177, y las direcciones electronicas se consiguieron,
una a una, de diversas fuentes y artesanalmente.

Un total de 213 encuestados iniciaron el cuestionario y 187 lo completaron. ITras eliminar las res-
puestas de los participantes que no pudieron ser claramente identificados como parte de la pobla-
cion objetivo, se realizé el analisis tomando como base las respuestas de n=169 profesionales que
contestaron a todas y cada una de las cuestiones planteadas, representando el 15,83% del tamafio
de la poblacion (error+/-7 y nivel de confianza 0,95).

El directorio Dircom clasifica a las empresas en 10 categorias sectoriales, lo que facilité que la mues-
tra de responsables de comunicacion fuera heterogénea. Las respuestas que se recibieron pertene-
cian a organizaciones de la categoria de Servicios y Ocio (31,3%), Alimentacion, Bebidas y Tabaco
(18,8%), Comercio y Distribucion (15,1%), Auditorias, Consultoras y Bufetes de Abogados (8,6%),
Telecomunicaciones, Informatica e Internet (7,6%), Sector Quimico y Farmacéutico (6,1%), Cons-
truccion, Siderometaltirgica, Energia y Electricidad (4,4%), Automocion, Transporte, Autopistas y
Aparcamientos (3,9%), Entidades Financieras, Bancos, Cajas y Gestoras (3,6%), y Seguros (0,4%).
El ambito de actuacion comercial de las organizaciones participantes es, segun se autodefinieron
ellas mismas, internacional (46,8%), nacional (22,8%), y local (30,4%).

En este punto cabe aclarar que, aunque en nuestra investigacion denominamos al area funcional

6 a asociacién Dircom es una asociacién profesional que agrupa a los directivos y a los profesionales de la comunica-
cién de las empresas, instituciones y consultoras espafiolas. Nace en 1992 de la iniciativa de un grupo de destacados
profesionales de la comunicacidon motivados por la creciente importancia y alcance de sus responsabilidades en la
empresa y la sociedad. Dircom tiene como visidn poner en valor la funcién de la comunicacién y del director de co-
municacién en las organizaciones, de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados como
un drea y un directivo estratégicos. Su misién la lleva a cabo a través de cuatro ejes estratégicos: reconocimiento,
desarrollo profesional, networking y gestidn responsable/RSC. http://www.dircom.org/sobre-dircom/que-es-dircom

7 Directorio Dircom 2017. Anuario de la Comunicacién 2017. Almerfa: Asociacién de la Prensa de Almeria — FAPE.
http://almeria.fape.es/wp-content/uploads/2017/07/DIRCOM_Directorio_2017.pdf
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capacitada para la eleccion de una agencia de servicios como Direcciéon de Relaciones Publicas y
Comunicacion, se constata que existe una absoluta carencia de homogeneizacion en el nombre
del departamento, tal y como confirma el estudio de Matilla, Miranda, Compte-Pujol y Oliveira
(2018), acerca de la gran divergencia en la denominacion de los departamentos de comunicaciéon
en Espana. Asi pues, los participantes, en realidad, se autodenominan genérica y prevalentemente
como directores de comunicacién (dircoms) y, consecuentemente, son los maximos responsables de
los departamentos de comunicacion (Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2016).

Ademas, esta investigacion nombra a las agencias de relaciones ptblicas y comunicacién, y también
se comprueba que tampoco hay una uniformidad en la denominacion de este tipo de empresa de
servicios de comunicacion, tal y como ratifica el estudio de Miquel, Lopez y Gil (2018), sobre la
gran diversidad también en la denominaciéon de las agencias de relaciones publicas y comunicacion
en Espafia. Como ya avanzaban Armendariz (2015) y Estanyol-Casals y Lalueza-Bosch (2014), el
término “comunicacién” para nombrar el tipo de servicios que ofrecen las agencias espafiolas ha
ido tomando fuerza en detrimento del de “relaciones publicas”.

Se es consciente, ademas, que considerar a las agencias de relaciones publicas y comunicacién como
proveedores, mas que como socios que participan en las decisiones estratégicas de gestion, no esta
ausente de la controversia a nivel teérico. Sin embargo, muchas organizaciones consideran como
parte de sus proveedores a las agencias de relaciones publicas y comunicacion con las que colaboran

(Doan y Bilowol, 2014; Mortimer y Laurie, 2017).

4.2. Cuestionario y analisis cualitativo

El cuestionario incluy6 12 preguntas de respuesta abierta que solicitaba, en primera instancia, tres
(3) atributos de seleccion de una agencia de relaciones publicas y comunicacion vy, acto seguido,
instaba a definir cada uno de los tres (3) atributos conforme los tres (3) niveles de calidad de Parke
(2001): ejemplar, competente o deficiente.

Una vez compilados los datos se aplico un analisis factorial (Barbero, Vila y Holgado, 2011) con el
proposito de reducir los datos y sistematizar la informacion que correspondia a los tres (3) atributos
que se pedian en las tres (3) primeras preguntas a cada uno de los n=169 participantes. Se identi-
ficaron treinta y un (31) atributos de seleccion, que se etiquetaron y se agruparon en las tres (3) ca-
tegorias identificadas por los expertos con una fiabilidad del analisis (acuerdo sobre la totalidad del
sistema de categorias) de kappa de Cohen=0,75: (a) diez (10) atributos relacionados con la estructura y
los procesos de trabajo; (b) doce (12) atributos relacionados con el servicio; y (c) nueve (9) atributos
relacionados con el perfil del capital humano de la agencia.

Los atributos también se clasificaron segtn la codificacion, cuantitativa (c) y cualitativa (k), de De
Boer, Labro y Morlacchi (2001) y, acto seguido, se calcularon sus frecuencias absolutas, y sus fre-
cuencias relativas con el paquete estadistico para las ciencias sociales (SPSS).

A continuacion, mediante el analisis de contenido (Berelson, 1952; Shaw, 2003; Silverman, 2006;
Gibbs, 2007), se fueron depurando las definiciones que se daban de los tres niveles de calidad de
cada uno de los treinta y un (31) atributos. Este analisis lo realizaron dos (2) investigadores en
colaboracion, para asegurar la estabilidad y la fiabilidad interobservadores (Krippendorf, 1990;
Lopez-Aranguren, 1989). Posteriormente, se elaboré un directorio con los atributos mas repre-
sentativos que se definieron, como indica Popham, 1997, segin los tres niveles de calidad: ejem-
plar, competente o deficiente de Parke, 2001. Finalmente, con este directorio se disei6 la rubrica
(Goodrich, 2005) para facilitar la seleccién de una agencia de relaciones ptblicas y comunicacion
en una hoja Excel.
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5. Presentacion de los resultados

5.1. Atributos de seleccion de una agencia de relaciones publicas y comunicacion

Los principales resultados se detallan a continuacién en la tabla 1. En la 1* columna se han nume-
rado cada uno de los atributos resultantes de la investigacion, y se han ordenado, de manera des-
cendente, segtin su repeticion en cada una de las tres (3) categorias. En la 2* columna responde a las
tres primeras preguntas del cuestionario sobre cudles eran los tres atributos principales de seleccion
de una agencia de relaciones ptblicas y comunicacién, asi pues, se detallan las etiquetas de estos
atributos, con un breve significado de cada uno, y se han agrupado por categorias. En la 3* se mues-
tran las frecuencias absolutas u observadas de cada uno de los atributos y, en la 4%, las frecuencias
relativas, o porcentaje que representa cada atributo sobre el total de las 507 respuestas dadas a estas
tres primeras preguntas. En la 5* y tltima columna, se expone la tipologia del atributo, cuantitativo
(c) o cualitativo (k), segin De Boer, Labro y Morlacchi (2001).

Tabla 1. Categorizacion de los atributos de seleccion de una agencia Relaciones Publicas y
Comunicacion

507 (respuestas) de n=169 organizaciones, 1C 95%

Categoria 1 (agencia):
Atributos relacionados con la estructura de la agencia y los procesos de trabajo
. ; . Frecuencia Frecuencia o
Nim. Etiqueta del atributo y significado absoluta relativa Tipo de atnibuto
| R[PUTACICIN (Prestigio, imagen, 14 6,7% k
consideracion)
2 INFLUENCILA (Capacidad de influencia: red de 15 3 0%
contactos, relacion con los medios e influencers) ' ¢
3 | COBERTURA (Alcance y cobertura comercial) 11 2% ¢
4 VALORES (Valores vy estilo de la agencia 7 1.4% K
alineados con la organizacidn) d
5 RECURSOS (Instalaciones, recursos y 6 .39 .
dimension adecuada) ¥
6 | LOCALIZACION (Ubicacion geogrifica) 6 1,2% C
TRANSPAREMCIA (Cualidad de ser claro v
7 evidente) 4 0,8% k
8 METODOLOGIA (Estructura organizativa, 3 0.6%
procesos v rigor metodolégico) i ¥
9 | GARANTIA (Cumplimiento de plazos) 3 0,6% ¢
10 | FINANZAS (Solvencia financicra) 2 0,4% C

Subtotal: frecuencia observada

frecuencia relativa de los atributos de la categoria 1 2 17.9%
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Categoria 2 (servicio): Atributos relacionados con el servicio

. : - Frecuencin Frecuencia : :
Miim, Etiqueta del atributo v significado ahsoluta relativa Tipo de atributo
EXPERIENCIA {Cazos de éxito, cspecializacion
1 en el sector y cartera de clientes) 103 20,3% c
CALIDAD { Profesionalidad, Habilidad v calidad
= de la presentacién del servicio) 2 15.1% k
13 | PRECIO (Propuesta econdmica) 68 134% ¢
CREATIVIDAD (Propuesta creativa, original,
14 nuevas ideas, vision transgresor) 2 45% k
15 | PERSONALIZACION {Propuesta a medida) 15 3.0%% k
16 | PORTAFOLIO (Catdlogo de servicios) g 1.6% [
ROT (Ornentacion a resultados y al retomo de la
17| inversidn) 6 1,2% ¢
18 | PUBLICOS (Conocimiento de los piblicos) 4 0,8% k
GESTION DE CRISIS (Capacidad de resolucidn
19" | de problemas y gestidn de crisis) 3 0.6% k
20 | AGILIDAD (Ripida respuesta) 3 0,6% k
21 | SERVICIO {Oferta integral) 3 0,6% ¢
27 | NEGOCIACION {Capacidad de negociacion) 2 0,4% c
Subtotal: frecuencia observada : 130 65.1%
¥ frecuencia relativa de los atributos de la cateporia 2 g
Categoria 3 (personas): Atributos relacionados con las personas
" - " Frecuencia Frecuencia
Miim, Etiqueta del atributo v significado yhieimn v Tipo de atributo
RESILIENCIA (Capacidad de adaptacion v
2 | fexibilidad) 4 4T% k
EMPATIA (Interlocucion, relacitn cercara,
24 | disponibilidad y calidad humana del cquipo) 19 3.7% k
25 | DIGITAL (Competencia tecnoldgica y digital) 10 20 k
CONFIANZA (Esperania firme que se liene en
26 toda propucsta de actuacion) ® L5% k
27 | PROACTIVIDAD (Iniciativa) 8 1,6% k
28 | COMPROMISO (Implicacion) 7 1,4% k
59 | PENSAMIENTO ESTRATEGICO {Capacidad . e "
de optimizacion de recursos) s
30 | EXCLUSIVIDAD (Dedicacion exclusiva) 1 0,2% c
31 | ETICA PROFESIONAL (Valores morales) 1 0,2% k
Subtotal: frecuencia ohservada 86 17.0%
¥ frecuencia relativa de los atributos de la categoria 3
Totales 507 respuestas 100%

T UCTILC, LU Ul UGV DI Ui,
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El 65,1% de las respuestas de los altos ejecutivos de comunicacion de las companias participan-
tes, subtotal de la frecuencia relativa de la categoria 2, se refieren a los 12 atributos relacionados
con el servicio que ofrece una agencia de relaciones publicas y comunicacion. En cambio, los
subtotales de las frecuencias relativas de la categoria 1 acerca de la estructura empresarial y los
procesos de trabajo (17,9%), con 10 atributos, y de la categoria 3 sobre las personas (17,0%),
con 9 atributos, aparecen ambas como categorias menores, puesto que distan mucho de la ca-
tegoria 2.

El atributo que destaca de las respuestas obtenidas de la categoria 1, acerca de la estructura de la
empresa y de los procesos de trabajo, es la reputacion (6,7%). Otros atributos que considerar de esta
categoria son la influencia (3,0%) y su cobertura comercial (2,2%).

La categoria 2 relacionada con el servicio contiene los tres atributos mas repetidos. La experiencia
(20,3%), la calidad del servicio que se presta (18,1%), y el precio final (13,4%). A mucha distancia se
pueden considerar la creatividad (4,5%), o la personalizacion del servicio (3,0%).

En la Gltima categoria 3, que identifica a los atributos que definen a las personas de la agencia, se
valora que éstas sean flexibles y resilientes (4,7%). Otros atributos que se podrian considerar son la
empatia, es decir, se valoraria la calidad humana del equipo (3,7%), y también que se requiera que
el personal de la agencia tenga competencia tecnologica y digital (2,0%).

El resto de los atributos aparecen muy polarizados con proporciones muy discretas en las tres
categorias. Incluso puede observarse que existen dos atributos que han sido citados una sola
vez. En total se han contabilizado 17 atributos cualitativos y 14 atributos de caracter cuantita-
tivo.

Cabe subrayar que los tres atributos de la categoria 2 mas repetidos: experiencia; calidad del ser-
vicio; y el precio, forman un primer bloque de atributos que, sumando sus frecuencias relativas,
representan, proporcionalmente, mas de la mitad de la decision final en una selecciéon (51,8%). Dos
de estos atributos son cuantitativos y uno cualitativo.

Un segundo bloque que se podria considerar contiene una mezcla de atributos de las tres categorias:
la reputacion; la resiliencia o flexibilidad; y que la propuesta sea creativa. Pero este conjunto queda
muy lejos del primer bloque puesto que, el sumatorio de sus frecuencias relativas, inicamente as-
ciende a un 15,9%. Los tres atributos de este segundo bloque son cualitativos.

5.2. Atributos de seleccion mas representativos de una agencia de relaciones publicas
y comunicacion

La tabla 2 lista los seis (6) atributos que forman los dos bloques que contienen los atributos mas
reiterados por la muestra n=169. En la 1" columna se han vuelto a numerar cada uno de los
atributos. En la 2* columna aparecen los atributos ordenados de manera descendente segin su
repeticion. En la 3" se muestran las frecuencias absolutas de cada uno de los atributos y, en la 4%,
las frecuencias relativas. En la 5* se expone la tipologia del atributo, cuantitativo (c) o cualitativo
(k). Y, en la 6% y Gltima columna, se puede leer la categoria a la que pertenece cada uno de los
atributos mas relevantes.
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Tabla 2. Atributos de selecciéon mas representativos de una agencia de relaciones publicas y comunicacion.

Frecuencia | Frecuencia
Atributos absolata Bt Tipologia | Categoria
1 EXPERIENCIA {Ca§as de éxito, especializacion en ¢l 103 203% ¢ Caxr:-galznrlia 2
sector y cartera de clientes) (servicio)
CALIDAD (Profesionalidad, fiabilidad y calidad de la Categoria 2
2 .. .. 92 18,1% k ..
presentacion del servicio) (servicio)
- Categoria 2
1 | PRECIO (Propuesta econdmica) 68 13,4% c . s
(servicio)
4 | REPUTACION (Prestigio, imagen y consideracion) 34 6, 7% k Cal.cgcm_':n I
(agencia)
5 | RESILIENCIA (Capacidad de adaptacion v flexibilidad) 24 4. % k Categoria 3
(personas)
CREATIVIDAD (Propuesta creativa, original, nuevas Categoria 2
6. s 23 4.5% k ..
ideas, vision transgresora) (servicio)
Total 344 67, 7%

Fuente: Elaboracién propia.

Esta lista de seis (6) atributos representa, en mas de dos tercios (67,7%), la decision final en una
seleccion de una agencia de relaciones publicas y comunicacion. Se observa que un tnico atributo
de esta lista pertenece a la categoria 1 relacionada con la estructura y los procesos de trabajo de
la agencia, constituyendo el 6,7% del peso del proceso de seleccion: la reputacion. En este mismo
inventario aparecen cuatro atributos de la categoria 2 relacionados con el servicio que presta la
agencia que, sumadas sus frecuencias relativas, representan el 56,3% de la decision final: la expe-
riencia; la calidad del servicio; el precio final; y que la propuesta sea creativa. Finalmente, también
se identifica un solo atributo de la categoria 3, que define a las personas de la agencia, siendo el 4,7%
del peso de la seleccion: la flexibilidad y resiliencia.

En esta lista de atributos mas representativos, ademas, se contabilizan cuatro (4) atributos de carac-
ter cualitativo, representando la dimensiéon de decision simbolica o intangible, con un sumatorio
de sus frecuencias relativas de k=34%, y dos (2) de cuantitativos, representando la dimensiéon de
decision factica o tangible con un sumatorio de ¢=33,7%.

5.3. Rubrica de seleccion de una agencia de relaciones publicas y comunicacion

La tabla 3 responde a las preguntas sobre las propiedades que definen a los atributos. Se recogen las
definiciones de los seis (6) atributos mas representativos de seleccion de una agencia, obedeciendo
a la escala competencial de Parke (2001): ejemplar, competente y deficiente, que permite convertir
los atributos en criterios de evaluacion. Cada nivel de la escala tiene asignado un valor numérico
(Goodrich, 1997; Popham, 1997; RubiStar, 2020): 3, 2, 1, que facilita el computo final (%) de una
seleccion ofreciendo un intervalo de puntuacion entre 18 y 6, donde 18 seria la nota maxima que se
podria obtener y 6 la mas baja. Cada nivel describe qué tiene que acreditar la agencia de relaciones
publicas y comunicacion para alcanzar un determinado grado de perfeccion respecto a un atributo
de evaluacion (Fraile, Pardo y Panadero, 2017).

Enla 1* columna, se han registrado los atributos que, con la rabrica, pasan a ser criterios de evalua-
cion, ordenados segun sus frecuencias absolutas y relativas (ver tabla 2). Las siguientes columnas, 2°,
3"y 4%, detallan la definicion de cada atributo en relacién con un nivel de calidad.
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Tabla 3. Rubrica de seleccion de una agencia de relaciones pablicas y comunicacion.

Atributos / Criterios
de evaluacién

Niveles de calidad

Ejemplar (3)

Competente (2)

Deficiente (1)

Conocimiento del sector

Conocimiento bisico del

"

Desconocimiento (o escaso
conocimiento) del sector

- Menos de 2 afios de
- Mis de 5 afios de sector Lo
L = Entre 3 y 5 afios de experiencia
ié:‘al:fsndlf?x(lstu - :‘xez;:ngrmncas lideres experiencia - Ninguna (0 escasa) gestion
especlalizaclén ::. el :o reconocidas del sector | Gestibn de algunas marcas de marcas lideres y/o
pe ¥ lideres y/o reconocidas del reconocidas del sector y de
sector y cartera de y de otros sectones sector  de otroa sectores olros sectores
elientes) ) Ex}:“;en:: e:l o tambié - Experiencia basica en el = Ninguna (o escasa)
:::?r;?l;rt:c 0y fambicn sector/producto y también experiencia en el
en similares sector/producto ni tampoco
en similares
= Poco (o escaso)
- - Entendimiento e entendimiento e
;“:j":a‘c";‘;“:;im dela | implicacion bsica de la implicacion de la
propuesta con los valores propuesta con los valores
PT:IP:: s:_::z;?: J::f;ﬂ v el negocio del cliente v el negocio del cliente
N i miién de mis = Aportacidn basica de = Poca (o escasa) aportacion
CALIDAD 'n?n?nmciﬁn R informacidn y propuestas de informacién y
(Profesionalidad, :13 las uﬂ?ldgs ei:a el de las requeridas en el propuestas de las
fiabilidad y calidad de brief = brief requeridas en el brief
la presentacidn del - Plazos de enirega - Plazos de entrega - Plazos de entrega poco
servicio) adecuados a los relativamente adecuados a adecuados a los
L los requerimientos de la requerimientos de la
requerimientos dela organizacién organizacion
) “0'3““’; .‘t,""" tad - Orientacion basica a - Ninguna (o escasa)
i Mt::doils;gril:r:t::c:a o8 resultados orientacion a resultados
5 = Metodologia basica = Ninguna (0 escasa)
metodologia
= Coste por encima de la
- Coste por debajo de la - Coste ajustado a la partida partida presupuestaria
palrtida. presupuestaria presupuestaria asignada asignl.nda
PRECIO asignada - Servicio de valor de - Servicio de margen

(Propuesta econdmica)

- Servicio de sdper, alto o

buen valor
Transparencia de costes
asociados

recompensa, promedio o
de economia
Transparencia de algunos
costes asociados

excesivo, robo o de falsa
economia

Minguna (o escasa)
transparencia de costes
asociados

Notoriedad profesional alta
Referencias

Cierta notoriedad

profesional
Alpunas referencias

i

Ninguna (o escasa)
notoriedad profesional
Ninguna (o escasas)
referencias

Ninguna (0 escasa)

REPUTACION - Percepcion de innovacién | = Cierta percepeidn de percepeidn de innovacidn
(Prestigio, imagen y - Premios en el sector innovacion = Ningin (o escasos)
repni;mlén] - Presencia asociativa - Algin premio en ¢l sector premios en el sector
profesional = Alguna presencia = Ninguna (o escasa)
- Colabora con causas asociativa profesional presencia asociativa
sociales = Alguna colaboracién con profesional
causas sociales - Ninguna (o escasa)
colaboracidn con causas
sociales
- Mecanismos de alertayde | - Mecanismos bisicos de | - ingun {o """;“:::“
respuesta inmedizta o alerta y respuesta a nuevas mm;:ﬂmm vy
RESILIENCIA uevas oportunidades ¢ oportunidadese oporunidades ¢
s IHiidul': identificaciin anticipada identificacion de riesgos identificacitn de i
¥ de riesgos = Mecanismos bisices de N L riesgos
- Mecanismos de adaptacitn |  adaptacitn ante - Ningim ?;;’mipm o
&gil ante imprevisios imprevisios mmtcmlmﬁpn:'\ri;lus
= ldeas innovadoras y - ldeas algo innovadoras y
CREATIVIDAD diferentes, que sorprenden, dil’mnmls. viables v alge | - Ideas HSI-CH yio
{Propuesta viables v pﬂmnalvz,ndu Wllm para la estandarizadas
original, nuevas ideas, | PO 1B organizaciin y pura | - organizaciin y para sus | - Ninguna (0 escasas)
i6n transgresora) sus p-.lyl_-cns objetivos publnws_ objetivos aportaciones acordes con ol
= Aportaciones que van mds | - Aportaciones acordes con brief
alld del brief el brief
E

Fuente: Elaboracidn propia.
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6. Discusion y conclusiones

Cuando una organizacion precisa contratar los servicios de una agencia de relaciones ptblicas y co-
municacioén, lo primero que se plantea conocer es todo aquello que esté relacionado con el servicio
que la agencia le pueda ofrecer. Importa, en especial, la experiencia y la especializacion en el sector
donde opera la organizacién, como ya avanzaban el European Communication Monitor (Zerfass,
Vercic, Verhoeven, Moreno y Tench, 2015), el Latin American Communication Monitor (Moreno,
Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera y Alvarez, 2017), el manual de buenas practicas de Adecec y
Dircom (2012), el informe elaborado por Communications Match, Researchscape International y
RFP Associates (2019), y la guia de buenas practicas para el proceso de seleccion de una consultora
de comunicacién de Dircom, Adecec y AERCE (2021); el que se preste un buen servicio, como
también explicaban Dickson (1966) y Ho, Xu y Dey (2010), y que también se expone en el docu-
mento de Adecec y Dircom (2012); y cual sera el precio a pagar, una cuestion capital de las primeras
lecciones del management.

Estos tres atributos son los primeros que se pueden encontrar en la rabrica que este trabajo propone.
Segun lo que precede, parece que las agencias con mayor trayectoria tendrian mas posibilidades de
ser contratadas que las de menor recorrido, o que aparecen nuevas en el mercado. De todas formas,
ante la inexperiencia, la rabrica propone evaluar también la prestacién de un servicio de calidad y
el precio, dos atributos competitivos que podrian amenazar a las agencias mas consolidadas y que
equilibran la desventaja inicial. La calidad del servicio es dificil de evidenciar, pero se podria con-
siderar la presentacion de unas credenciales impecables, que inspiren confianza mediante el conte-
nido de lo que se promete, el consejo de terceros o, si los hubiere, algunos casos de éxito. El precio
puede ajustarse, en el caso de las nuevas agencias, puesto que, en principio, este precio no incluye
el activo intangible que podria computarse de la notoriedad, la reputacion o la experiencia. Incluso
si, casualmente, el poco recorrido de la agencia es, o ha sido, en el sector especifico demandado por
la organizacién, del que se conocen todos los recovecos, podria ser también, conjuntamente a la
calidad y el precio, un factor determinante.

Cuando la cuestion del servicio ofrecido ha quedado clara, los siguientes aspectos que incumben a la
organizacion, y que presenta la rabrica, son los de conocer a la propia agencia, y a las personas con
las que se tratara. Estas dos categorias de la rabrica parece que se moverian en un territorio neutral,
puesto que cualquier agencia se presenta en igualdad de condiciones porque no dependen de la
evidencia de ningun tipo de antecedentes. Dar a conocer al equipo, ademas, ofrece la oportunidad
de poder exhibir el caracter, el talento y las experiencias individuales de cada profesional, aspectos
que podrian compensar la impericia como agencia.

De estas dos tltimas categorias, por un lado, la percepcion de prestigio, la imagen y la reputacion
que pueda tener la organizacion de la que ya hablaba Dickson (1966) y, por otro lado, los mecanis-
mos de flexibilidad y la resiliencia que presenten los miembros de la agencia, atributos incorporados
en los anos 80 del siglo XX, son los mas significativos. Ciertamente, la popularidad que profesa una
agencia otorga mas credibilidad, confianza y garantias a la organizacion que debe contratarla. Este
crédito es vinculante a la decision final, pero, en unos momentos en que el entorno es tan volatil,
incierto, complejo y ambiguo (VUCA), las direcciones de comunicacion de las compaiiias también
precisan que sus colaboradores externos sean muy flexibles y resilientes, es decir, que se puedan
adaptar rapidamente a cualquier cambio y de cualquier tipo de su mas amplio alcance, y que estén
continuamente alerta para poder avanzarse a cualquier eventualidad.

8 VUCA es una sigla que significa volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigtiedad, una combinacién de cua-
lidades que, en conjunto, caracterizan la naturaleza de algunas condiciones y situaciones dificiles.
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Las organizaciones aprecian también que la propuesta que se les haga sea creativa, original, que
la agencia les aporte nuevas ideas, y ofrezca una vision transgresora. El European Communication
Monitor (Zerfass, Vercic, Verhoeven, Moreno y Tench, 2015) y el Latin American Communication
Monitor (Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera y Alvarez, 2017) ya adelantaban que la
creatividad es uno de los atributos que mas se valora.

Es curioso como el pensamiento estratégico y el conocimiento de tendencias aparecen como atributos
principales en el European Communication Monitor (Zerfass, Verci¢, Verhoeven, Moreno y Tench,
2015)y en el Latin American Communication Monitor (Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera
y Alvarez, 2017)y, en cambio, no han sido considerados de los mas importantes en esta investigacion.

Y, en un momento en que muchas organizaciones tienen muy presente la sostenibilidad en muchos
de sus procesos, no apareceria como aspecto relevante considerar a la responsabilidad social y am-
biental como valor distintivo. Otros atributos como la puntualidad en la entrega (Dickson, 1966), la
fiabilidad (Weber, Current y Benton, 1991), el servicio y la innovacion (Leong, Snyder y Ward, 1990,

Miltenburg, 1995) tampoco se ven reflejados en esta rubrica.

En especial, otra acepcion acerca de la innovacion es la aportacion de la competencia tecnologica
y digital (Zerfass, Vercic, Verhoeven, Moreno y Tench, 2015; Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez,
Herrera y Alvarez, 2017). Siendo asi, sorprende que haya una conciencia y predisposicién en las or-
ganizaciones a usar la tecnologia e invertir recursos en ella para ser mas competitivo (Cuenca-Font-
bona, Matilla y Compte-Pujol, 2020a, 2020b) y, en cambio, no sea un atributo destacado.

Las agencias de relaciones publicas y comunicacion brindan servicios muy diferentes y, asi, la impor-
tancia de los criterios de seleccion varia en funcién de los servicios buscados, como también explica
Dircom, Adecec y AERCE (2021). Sin embargo, la investigacién ha permitido determinar que todos
los criterios potenciales estén incluidos en la ribrica evitando de esta manera la arbitrariedad en la
seleccion de los atributos en un proceso de seleccion. De hecho, incluso si algunos de los criterios se-
leccionados no son necesarios, l6gicamente la organizacion tiene la opcién de no tenerlos en cuenta.
Esta tltima informacion facilita la seleccion al evaluador (organizacion), y la opcion de participar o
no en el proceso al evaluado (agencia).

Para finalizar, se ha podido observar que los principales atributos que se plantean en una seleccion
de una agencia de relaciones publicas y comunicacion no difieren de la literatura relacionada con
la seleccion de proveedores en general. Es decir, son los atributos habituales de cualquier tipo de
seleccion, asi pues, se verificaria la primera de las hipotesis (H1).

Los tres atributos que destacan en una seleccion de una agencia de relaciones pablicas y comunica-
ci6n son: la experiencia, la calidad, y el precio del servicio. También es relevante el conocimiento
(de tendencias), pero no esta presente en el trio principal, asi pues, la segunda hipétesis (H2) se ve-
rificaria parcialmente.

También se advierte que el nimero de atributos cualitativos (4) es el doble que el de los atributos
cuantitativos (2), pero, curiosamente, el sumatorio de las frecuencias observadas (171) y las frecuen-
cias relativas (c=33,7%) de los dos atributos cuantitativos mantienen una significativa correlacion
con el sumatorio de las frecuencias observadas (173) y las frecuencias relativas (k=34%) de los cuatro
atributos cualitativos. AUn y asi, esta tercera hipotesis (H3) se refutaria.

7. Limitaciones y proximas investigaciones

A pesar de los resultados obtenidos, esta investigacion tiene ciertas limitaciones. En primer lugar,
cabe decir que la recogida de informacion se ha realizado en plena pandemia de la Covid-19, y ello
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podria haber condicionado alguna respuesta por parte de los profesionales de la muestra. Se advier-
te, ademas, que ni el universo seleccionado ni la muestra de analisis son representativos de la totali-
dad de las empresas espafiolas ni de la de los directores de comunicacion que ejercen su responsabi-
lidad funcional en el Estado espafiol, universo que no ha sido posible identificar documentalmente.
Ademas, la participacion segun categoria econémica ha sido desigual y esto limita cualquier analisis
comparativo o conclusion de tipo sectorial. No obstante, el nimero de encuestados proporciona una
base adecuada para analizar patrones en sus respuestas correspondientes a la practica de seleccion
de una agencia de relaciones publicas y comunicacién, y permite considerar los resultados de la
investigacion como tendencias generales en Espana.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, se pretende validar esta rabrica mediante un analisis
basado en el estudio de caso, consistente en aplicar la rabrica a la agencia que fue recientemente
contratada por las organizaciones de la muestra, para poder comprobar si la agencia que fue selec-
cionada obtendria la puntuacion mas alta.

A su vez, se proyecta contrastar la rubrica con profesionales de organizaciones de otros paises para
determinar su idoneidad como herramienta universal. Y, en este mismo ejercicio, también se pre-
tende encontrar el porcentaje medio de las ponderaciones que darian los participantes de la muestra
a cada uno de los seis (6) atributos de seleccion que aparecen en la rubrica para, asi, determinar
una propuesta porcentual para aquellas empresas que requieran una sugerencia de evaluaciéon que
reduzca la tension que algunos de los atributos puedan tener entre ellos, es decir, que el logro de uno
de éstos demerite el logro de otros.

Por ultimo, también se quiere explorar acerca de otros condicionantes que, hipotéticamente, po-
drian tener algin tipo de impacto en un proceso de seleccion, por ejemplo, en el caso de perseguir
un desempate entre dos candidaturas: el papel de los demas atributos acopiados; las relaciones pre-
existentes entre la organizacién y la agencia en un nuevo proceso de seleccion; el fenomeno de la
concentracion en el mundo de las agencias de comunicacion, donde las agencias mas pequenas se
asocian con otras mas grandes para hacer frente a un proyecto mayor; y, la organizacion y el papel
de las denominadas agencias internas de muchas de las grandes corporaciones en un proceso de
seleccion.

La investigacion que ha conducido a estos resultados ha sido realizada mediante fondos procedentes
de la Obra Social-la Caixa.
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RESUMEN: Este articulo analiza la evolucidn del uso electoral de Instagram en Espafia, desde sus inicios
como canal de comunicacién politica hasta su actual consolidacion. Se aplica un analisis de contenido de
once variables a las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva de la actividad
desarrollada en esta red social por los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espafna de los partidos
que concurrieron con una mayor expectativa de voto a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio
de 2016 vy abril y noviembre de 2019 (571 publicaciones). Los resultados evidencian la consolidacién de
Instagram como herramienta de comunicacion politica y el creciente interés de los partidos en ella, asi como
el aumento de la importancia del video corto como formato. El uso electoral de esta red social se realiza
con una intencién cada vez mas movilizadora, evidenciada tanto por las teméticas elegidas como, sobre
todo, por la finalidad de las publicaciones, el contexto espacial representado y los hashtags empleados. La
caracterizacion de los candidatos como lideres de masas constata, asimismo, la personalizacion del liderazgo
de la politica que se produce en este medio durante las campafias electorales. Por Ultimo, el fendmeno de
la polarizacion y la presencia de rasgos estilisticos populistas empiezan también a ser destacables, como
refleja el aumento de los political issues y de las apelaciones emocionales negativas en los mensajes.

Palabras clave: comunicacion politica; campafas electorales; redes sociales; Instagram; movilizacion;
elecciones generales; Espana.

ABSTRACT: This paper analyses the evolution of the electoral use of Instagram in Spain, from its origins
as a political communication channel to its current consolidation. A content analysis of eleven variables
is applied to the formal, spatial, personal, thematic-discursive and interactive dimensions of the activity
carried out on this social network by the candidates for the presidency of the Spanish Government of
the parties that ran with the highest vote expectations in the General Elections of December 2015,
June 2016 and April and November 2019 (571 posts). The results show the consolidation of Instagram
as a political communication tool and the growing interest of the parties in it, as well as the increasing
importance of short videos as a format. The electoral use of this social network is carried out with
an increasingly mobilising intention, as evidenced both by the themes chosen and, above all, by the
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purpose of the publications, the spatial context represented and the hashtags used. The growing
characterisation of candidates as leaders of the masses is also evidence of the personalisation of
political leadership that occurs in this medium during electoral campaigns. Finally, the phenomenon of
polarisation and the presence of populist stylistic traits are also beginning to be noticeable, as reflected

in the increase in political issues and negative emotional appeals in the messages.

Keywords: political communication; electoral campaigns; social media; Instagram; mobilization; general
elections; Spain.

1. Introduccion

Instagram es la red social que mas ha crecido en Espafia durante la ultima década. Este medio,
centrado en la imagen visual y audiovisual, que no permite la comparticiéon de hipervinculos y que
reserva al texto un lugar menor, ha pasado de ser utilizado por parte del 8% de los internautas es-
panioles en octubre de 2012 (IAB Spain, 2013) a hacerlo por parte del 64% de los usuarios en abril
de 2021 (IAB Spain, 2021), lo que lo convierte en la cuarta red con mayor penetracion en el pais,
solo por detras de WhatsApp (85%), Facebook (75%) y Youtube (70%). Segtin los datos del ultimo
informe anual de redes sociales de IAB Spain (2021), su uso esta plenamente consolidado entre la
poblacién adulta, pues es utilizado por el 86% de los internautas con edades comprendidas entre
los 25 y 40 anos; el 62% entre 41 y 54; y el 53% entre 55y 70. A su vez, con 88 minutos de perma-
nencia media diaria y de acuerdo con la misma fuente, es la tercera red en intensidad de uso, solo
por detras de Twitch e iVoox. De acuerdo con el estudio elaborado por Parmelee y Roman (2019)
bajo la perspectiva de los usos y las gratificaciones, las principales motivaciones de los usuarios para
seguir a candidatos en Instagram son, por un lado, la informacién y orientaciéon sobre cuestiones
politicas y, por otro, la utilidad social, entendida como la adquisicion de recursos informativos y
argumentativos para relacionarse en sociedad.

Teniendo en cuenta su crecimiento, su amplia penetracion en todas las franjas de edad, la intensidad
de su utilizacién y las motivaciones de sus usuarios politizados, Instagram resulta practicamente im-
prescindible como canal de comunicacion electoral para los partidos (Pont-Sorribes y Gutiérrez-Ru-
bi, 2020; Larsson, 2021), que ademas pueden beneficiarse de la capacidad de microsegmentacion
publicitaria de Facebook (Cano-Oroén, Calvo, Lopez-Garcia & Baviera, 2021), empresa a la que
pertenece. Por ello, pese a que los estudios sobre la utilizacion politica de las redes sociales se han
centrado sobre todo en Twitter, Facebook y Youtube (Tucker et al., 2018), Instagram se inscribe
plenamente en la conceptualizada como cuarta etapa de la comunicacién politica (Esser y Pfetsch,
2020), derivada, entre otros factores, de la adaptacion de los actores partidistas a las 16gicas propias
del sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2013), y que ha modificado tanto las pautas de creacion
y difusion de los mensajes (Casero-Ripollés, 2018) como sus propios flujos de circulacion (Jungherr,
Rivero y Gayo-Avello, 2020).

El objetivo principal de esta investigaciéon® es analizar la evolucién del uso electoral de Instagram en
Espana, desde sus inicios como canal de comunicacion politica hasta su actual consolidacion. Para
ello, el trabajo estudia las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva
de la actividad desarrollada en esta red social por los candidatos a la presidencia del Gobierno de
Espana de los partidos que concurrieron a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio
de 2016 y abril y noviembre de 2019 con una mayor expectativa de voto. De este modo, el estudio
ofrece una perspectiva amplia que homogeneiza el analisis de las cuatro campanas bajo una misma
metodologia, lo que permite observar la evolucion del uso politico de la herramienta.

2 Este trabajo se ha realizado en el marco del proyecto financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién del
Gobierno de Espafa PID2020-113574RB-100 (2021-2023) y del financiado por la Generalitat Valenciana
AIC02020/224 (2020-2021), ambos vinculados al grupo de investigacién Mediaflows.
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2. Marco referencial

La utilizacion electoral de Instagram en campanas de ambito nacional se inici6 de manera explora-
toria e incipiente en las Elecciones Generales de 2015 (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017;
Turnbull-Dugarte, 2019) y se consolid6 en las de abril de 2019, cuando los cabezas de lista provinciales
activos en esta red duplicaron a los que dispusieron de pagina en Facebook (Autor et al., 2021); los
partidos ya realizan de ella un profesional estratégico (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019;
Pineda, Bellido-Pérez & Barragan-Romero, 2020; Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021).

Como ocurre en Twitter (Vergeer, 2015), la actividad de la clase politica en esta red se intensifica en
periodo electoral (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017). En las Elecciones Generales de 2015
fueron los partidos de mas reciente creacion (Podemos y Ciudadanos) los que publicaron con mayor
frecuencia (Turnbull-Dugarte, 2019), en consonancia con la mayor intensidad de uso y la utilizacion
mas estratégica de los medios sociales detectada en las formaciones emergentes por otras investiga-
ciones sobre el uso de Twitter en el mismo periodo (Lopez-Garcia, 2016). Estudios posteriores mues-
tran la inversion de dicha tendencia, como es el caso del realizado por Pineda et al. (2020a) sobre las
Elecciones al Parlamento de Andalucia de 2018, en las que los lideres de los partidos tradicionales
(PP y PSOE) fueron los que realizaron un uso mas intenso de esta red de fotografia y video.

En paralelo, se ha producido un incremento de la presencia de la clase politica en la plataforma.
Mientras en los siete primeros meses de la XII legislatura de las Cortes Generales, iniciada en julio de
2016, solo el 22% de los 350 diputados utilizaba esta red (Selva-Ruiz & Caro-Castano, 2017), en la
campana de las Elecciones Generales de abril de 2019 estuvo presente de forma activa el 44% de los
cabezas de lista provinciales de los cinco partidos que registraban una mayor intenciéon de voto (Autor
et al., en prensa). El aumento de la utilizaciéon de Instagram por parte de partidos y candidatos es
coherente, ademas, con el uso creciente de la imagen y el video en el flujo comunicativo politico obser-
vado por diversas investigaciones en otras redes sociales, como Twitter y Facebook (Lépez-Rabadan,
Lopez-Meri & Doménech-Fabregat, 2016; Quevedo-Redondo, Portalés Oliva & Berrocal Gonzalo,
2016; Martinez Rolan, 2018; Lopez-Olano, Sanchez-Castillo & Marin-Pérez, 2020). En este sentido,
diversos estudios han detectado recientemente un incremento del uso de recursos audiovisuales por
parte de la clase politica en Instagram (Gil-Torres, Tapia-Cuesta & San-José-de-la-Rosa, 2021), que
ademas generan un mayor engagement entre las comunidades de usuarios (Larsson, 2021).

Por todo ello, formulamos la siguiente pregunta de investigacion:

PI1: ;Como ha evolucionado, desde una perspectiva formal el uso de Instagram por parte de los
lideres politicos? ¢Se han experimentado cambios respecto al volumen de actividad y el formato de
publicaciones desde el inicio de su uso electoral en la campana de diciembre 2015 hasta las Eleccio-
nes Generales de noviembre de 2019, tltimas celebradas hasta la fecha?

La mayoria de las publicaciones de las cuentas partidistas o de los presidenciables tienen como pro-
tagonista al propio lider del partido (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lopez-Rabadan &
Doménech-Fabregat, 2019; Grusell & Nord, 2020; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020; Gil-Torres
et al., 2021). Las estrategias de construccion de los liderazgos son diferentes en cada caso, pero tie-
nen en comun valores clave para trasladar una idea de hombre de estado y de capacidad de comu-

nicacion y de gestion publica (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019).

Los presidentes del Gobierno, por ejemplo, suelen mostrar en periodos no electorales una imagen
de si mismos fiel a su cargo, sin concesiones a la informalidad y sin apenas presencia de cuestiones
personales que humanicen su figura (Selva-Ruiz & Caro-Castano, 2017; Pineda, Barragan-Romero
& Bellido-Pérez, 2020; Gil-Torres et al., 2021). En este sentido, se ha detectado que la cuenta del
lider del PSOE y actual jefe del Ejecutivo, Pedro Sanchez, aument6 las publicaciones con miembros
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del gobierno, lideres internacionales y otros politicos a medida que se aproximaban las elecciones
de abril y noviembre de 2019, y que la cuenta del anterior lider de Podemos, Pablo Iglesias, redujo
la informalidad reflejada en sus imagenes tras su nombramiento como vicepresidente segundo del
Gobierno en enero de 2020 (Gil-Torres et al., 2021).

Sin embargo, los casos de los cargos publicos ejecutivos son una excepcion, pues los politicos también
utilizan Instagram para humanizar sus figuras a partir de publicaciones informales que muestran un
ambito privado o no relacionado necesariamente con la politica (Selva-Ruiz & Caro-Castano, 2017;
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021). Este tipo de publicaciones res-
ponde a una estrategia clara para conseguir una celebrificacion de los candidatos, es decir, presentar al
politico como una estrella mediatica y construir su imagen como una persona extraordinaria, pero
asu vez, “normal”, cercana y familiar (Oliva, Pérez-Latorre y Besalt, 2015). Mediante el contenido
que suben a Instagram, los candidatos consiguen naturalizar el consumo de publicaciones politicas
(Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lalancette & Raynauld, 2017) y, con ello, aumentar
el interés y el engagement con estas publicaciones (Castelo, 2020). En este sentido, establecen con el
publico una relacion de estrella-fan que anula el analisis racional que implicaria el ambito politico
en la esfera publica habermasiana (Oliva et al., 2015).

Esta personalizacion estratégica llevada al extremo se ha detectado en el analisis del lider de
Vox, Santiago Abascal (Aladro Vico & Requeijo Rey, 2020; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020;
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021), lo que supone un nuevo modo de construccion
de liderazgo. La apuesta por estos contenidos resulta eficiente, pues obtienen un engagement mayor
(Larsson, 2019), y eficaz, pues lo hacen con un menor tiempo de atencién respecto al dedicado a
imagenes que muestran la vida profesional de los politicos (Lindholm, Carlson & Hogvag, 2021).

A raiz de la revision anterior, planteamos las siguientes preguntas:

PI2: ;Como ha evolucionado el contenido de las imagenes? ;Cual es la estrategia seguida respecto
a la presencia de los candidatos, su actitud y los atributos transmitidos?

PI3: ;Coémo ha evolucionado la representacion del contexto espacial y, con ello, la celebrificacion de
la politica y la humanizacion de los candidatos?

La principal motivacion del uso de Instagram para la comunicaciéon politica es, de manera con-
secuente con lo anterior, la autopromocién, pues funciona como un ambito de “propaganda de
afirmacion” (Pineda et al., 2020b: 104). De hecho, la tematica que predomina en las publicaciones
de los candidatos es la actualidad y su actividad politica (Lépez-Rabadan & Doménech-Fabregat,
2019; Grusell & Nord, 2020; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021), sin que existan grandes
diferencias en la presencia de estas tematicas en periodo electoral o no electoral (Quevedo-Redondo
& Portalés-Oliva, 2017; Pineda et al., 2020b). Durante la campafia, sin embargo, se intensifican
las publicaciones relacionadas con propuestas programaticas y, sobre todo, con la agenda de ac-
tos publicos (Marcos Garcia et al., 2020; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021), de manera
que Instagram cumple también una funciéon de indicador de presencia (Lopez-Rabadan & Do-
ménech-Fabregat, 2019; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021). En las ultimas elecciones,
ademas, algunas investigaciones han constatado el incremento de uso para la movilizacién (Carras-
co-Polanco, Sanchez-de-la-Nieta-Hernandez & Trelles-Villanueva, 2020; Marcos-Garcia, Viounni-
koff-Benet & Casero-Ripollés, 2020), como viene ocurriendo en Twitter tanto el ambito internacio-
nal (Jungherr, 2016; Kreiss, 2016) como nacional (Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra; 2014; Zamora
& Zurutuza, 2014; Zugasti & Sabés, 2015; Alonso-Muiioz & Casero Ripollés, 2018).

En general, los candidatos realizan todo ello mediante unas estrategias discursivas basadas en la
apelacion a emociones positivas (Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Farkas & Bene,
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2021), lo que esta en consonancia con la utilizacién ciudadana de la herramienta, cuyos usuarios
consideran mas apropiada para, precisamente, la expresion de este tipo de emociones (Waterloo,
Baumgartner & Valkenburg, 2017). Sin embargo, investigaciones recientes han detectado también
un aumento de publicaciones orientadas a atacar a los rivales (Loépez-Rabadan & Doménech-Fabre-

gat, 2019; Aladro Vico & Requeijo Rey, 2020).
En relacion con todo ello, enunciamos la siguiente pregunta:

PI4: ;Cémo han evolucionado la seleccion tematica de las publicaciones, su finalidad y sus estrate-
gias discursivas? ;Coincide el inicio del uso de Instagram para movilizar al electorado con la conso-
lidacion de la platatorma para su uso politico?

En cuanto a la interactividad, el uso unidireccional que la clase politica realiza de Instagram esta
alineado con el que aplica en Facebook y Twitter (Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Alonso-Mufoz,
Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Magin, Podschuweit, HaBler & Russmann, 2017; Lopez-Me-
r1, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2020; Marcos-Garcia et al., 2020). En este sentido, Pineda et al.
(2020a) detectaron que en periodo no electoral Sanchez y el lider del Partido Popular, Pablo Casado,
contestaron una unica vez a comentarios de sus seguidores; el entonces presidente de Ciudadanos,
Albert Rivera, nueve; e Iglesias, ninguna. De tal manera, aunque las redes sociales facilitan el didlogo
con la ciudadania, los politicos tampoco aprovechan dicha opcion en esta plataforma (Selva-Ruiz &
Caro-Castano, 2017; Marcos Garcia et al., 2020; Pineda et al., 2020a). La tnica via de interactividad
que si que parece ser utilizada por la clase politica es el etiquetado de las publicaciones mediante fash-
lags, que permiten amplificar la audiencia potencial de los mensajes, haciéndolos llegar a usuarios que
no siguen a la cuenta emisora (Bossetta, 2018) y que cumplen, con ello, una funcién autopromocional
(Pineda et al., 2020a). En este sentido, Gil-Torres et al. (2021) detectaron que las cuentas de Sanchez e
Iglesias insertaron una media de entre 5 y 10 etiquetados por publicacion.

A partir de ello, proponemos la siguiente pregunta:

PI5: ;Como han evolucionado la utilizacion de recursos interactivos asi como el contenido de los
hashtags empleados?

3. Metodologia

3.1. Corpus de investigacion

La investigacion aplica un analisis de contenido a las 571 publicaciones emitidas por las cuentas en
Instagram de los principales candidatos a la presidencia del Gobierno de Espana en las Elecciones
Generales celebradas en diciembre de 2015, junio de 2016 y abril y noviembre de 2019, asi como a
los 2.346 usos de hashtags contenidos en ellas.

Los usuarios analizados en cada uno de los comicios eran los lideres de los partidos y coaliciones
a los que el Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS) atribuia en sus estudios preelectorales un
voto superior al 10% en el conjunto del territorio espanol: Pedro Sanchez, por el Partido Socialista
Obrero Espanol (PSOE), y Albert Rivera, por Ciudadanos, en las cuatro elecciones; Mariano Rajoy,
por el Partido Popular, en las de 2015 y 2016; Pablo Casado, también por el Partido Popular, en las
dos de 2019; Pablo Iglesias, por Unidos Podemos, en las de 2016, y por Unidas Podemos, en las dos
de 2019; y Santiago Abascal, por Vox, en las dos de 2019. Iglesias no esta incluido en el corpus de
2015 por no haber realizado ninguna publicaciéon en dicha campafia; Abascal no estd incluido ni
en el de 2015 ni en el de 2016 porque las encuestas preelectorales del CIS atribuian a su partido un
porcentaje de voto muy inferior al sefialado.
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Los periodos analizados contemplan los 18 dias transcurridos entre el 4/12/2015 y el 21/12/2015,
entre el 10/6/2016 y el 27/6/2016, y entre el 12/04/2019 y el 29/04/2019, asi como los 11 dias
comprendidos entre el 1/11/2019 y el 11/11/2019. De tal modo, el marco temporal incluye los 15
dias de duracién oficial de las campanas de las Elecciones Generales de 2015, 2016 y abril de 2019,
y los 8 dias de duracion oficial de la campana de las Elecciones Generales de noviembre de 2019, asi
como, en las cuatro ocasiones, la jornada de reflexion, el dia de la votacion y el dia posterior a los comi-
cios. La composicion del marco temporal coincide, asi, con el estudiado en numerosas investigaciones
anteriores sobre la actividad digital de la clase politica espafiola en campana electoral (Lopez-Garcia,
Gamir-Rios, Garcia-Ull, Llorca-Abad, Cano-Orén y Gonzalez-Esteban, 2015; Alonso-Muiioz et al.,
2016; Gamir-Rios, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Lopez-Garcia, Cano-Orén & Argilés Martinez, 2016;
Gamir-Rios, Cano-Oroén & Calvo, 2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017; Alon-
so-Mufioz & Casero Ripollés, 2018; Baviera, 2018; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018).

El corpus, cuyo desglose por candidato y elecciones esta recogido en la Tabla 1, fue recopilado me-
diante la herramienta digital Phantom Buster®.

Tabla 1. Corpus de investigacion.

Mariano Rajoy (@marianorajoy)

Pedro Sanchez (@sanchezcastejon) 33 34 82 71

Pablo Casado (@pablocasadoblanco) / / 29 22

Santiago Abascal (@santi_abascal) / / 43 30

Pablo Iglesias (@iglesiasturrionpablo) / 10 35 20

Albert Rivera (@albertriveradiaz) 6 21 40 24
72 103 229 167

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Variables de analisis y categorias

La investigacion estudia cinco dimensiones de la comunicaciéon politica en Instagram: a) formal,
b) espacial, c) personal, d) tematica-discursiva y e) interactiva. La dimensiéon formal recoge la
frecuencia de publicacion (vl), el formato de las publicaciones (v2) y el formato de la primera
imagen (v3). La dimension personal se ocupa de determinar el protagonista de las imagenes (v4) y,
cuando es el propio usuario de la cuenta, sus atributos (v3) y su actitud (v6). La dimension espacial
analiza el contexto de las imagenes (v7). La dimension tematico-discursiva estudia tanto el tema del
mensaje (v8), como su finalidad (v9) y el tipo de estrategia discursiva desarrollada (v10). Por tltimo,
la dimension interactiva analiza la presencia de menciones y hashtags en la publicacion (v11) asi
como, de haberlos, el tipo de etiquetados empleados (v12).

La primera variable se ha investigado mediante un analisis cuantitativo; el resto, mediante un ana-
lisis de contenido cuyas categorias y subcategorias, recogidas en la Tabla 2, reproducen o unifican y
reelaboran las desarrolladas en investigaciones anteriores sobre la utilizacion politica de Instagram
u otras redes sociales en Espana y en otros paises.

3 https:/jphantombuster.com/
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Tabla 2. Dimensiones, variables, categorias y subcategorias del analisis de contenido.

Dimensidn Variable Fiabilidad Categorias
Formal V1. Frecuencia / No se aplica (analisis cuantitativo)
publicacién
V2. Formato a=1 Simple / Carrusel
publicacién
V3. Formato a=1 Fotografia / Selfie / Composicidn grafico-textual / Collage / Video
imagen n°1
Personal V4. Protagonista a =.819 Usuario
Usuario acompafiado  Representantes institucionales / Personajes pu-
blicos / Politicos de otros partidos / Periodistas /
Comparnieros de partido o colaboradores / Familia-
res o amigos / Militantes o simpatizantes andnimos
/ Ciudadania anénima
Otras personas Representantes institucionales / Personajes pu-
blicos / Politicos de otros partidos / Periodistas /
Compaiieros de partido o colaboradores / Familia-
res o amigos / Militantes o simpatizantes andnimos
/ Ciudadania andnima
No aparecen personas Paisajes / Edificios / Objetos o planos detalle / Otros
No se aplica
V5. Actitud a =.927 Formal/Informal (solo si aparece el usuario)
V6. Rol/ atributo a =.807 Estadista / Buen gestor, preparado para gobernar o con visidn de pais /
Gran comunicador / Lider de masas / Héroe / Comprometido / Cercano o
corriente / Culto o intelectual / Deportista / Padre, esposo o amigo ejemplar
/ Devoto (solo si aparece el usuario)
Espacial V7. Contexto a=0.882 Publico Mediatico / Oficial o institucional / Politico o electo-
ral / Ciudadano
Privado Familiar / Ocio / Otros
Indeterminado
Tematico- V8. Tema a =.81 Political issues
discursiva . . s
Policy issues Trabajo / Igualdad / Juventud / Derechos y politica
social / Educacidn, cultura, ciencia, deporte / Sani-
dad / Medio Ambiente / Infraestructuras / Vivienda
/ Economia / Consumo / Hacienda y funcién pu-
blica / Seguridad ciudadana / Justicia, libertades,
calidad democratica / Politicas migratorias / Es-
tructura del Estado / Politica internacional / Balan-
ces y programas
Campaign issues
Personal issues
V9. Finalidad a =.887 Transmision de ideologia o valores / Transmisién de promesas o programas
/ Agenda de campana / Indicador de presencia / Movilizacién / Personal /
Transmision de informacién mediatica / Cortesia o protocolo
V10. Técnica a=.8 Informativa o racional / Emocional positiva / Emocional negativa
discursiva
Interactiva  V11.Recursosde a =1 Ninguno / Mencién / Hashtag / Mencién y hashtag
interaccion
V12. Tipo de a=..8 Eslogan o llamamiento al voto / Partido / Elecciones / Fecha / Eventos politi-
hashtag cos / Sectorial / Political / Instituciones / Localizacién / Ambito personal / Otro

Fuente: Elaboracién propia.
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La dimension formal del analisis estudia tanto la frecuencia de publicacion (v1) como el formato
de las imagenes (v2 y v3). Para ello, se han unificado y reelaborado las categorias empleadas por
Lalancette & Raynauld (2017), Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Lopez-Rabadan & Do-
ménech Fabregat (2019), Marcos-Garcia et al. (2020) y Farkas & Bene (2021) para la clasificacion

de los recursos visuales.

La dimension personal del trabajo estudia tanto los protagonistas de las publicaciones (v4) como, en
el caso de que incluyan a los propios candidatos, su actitud (v3) y los atributos asociados a ellos (v6).
La variable 4 unifica y reelabora las categorias empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva
(2017), Selva-Ruiz & Caro-Castano (2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019), Mar-
cos-Garcia et al. (2020), Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) y Farkas & Bene (2021) para la clasi-
ficacion de los actores presentes en las imagenes. La variable 5 reproduce las categorias empleadas
por Lalancette & Raynauld (2017), Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Sampietro & San-
chez-Castillo (2020) y Farkas & Bene (2021) para la categorizaciéon de la indumentaria. La variable
6 unifica y reelabora las categorias empleadas por Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019)
para la determinacion de atributos y por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017) para el estudio
del rol simbélico y el enmarcado de los candidatos.

La dimension espacial del estudio analiza el contexto en el que se muestra a los protagonistas de
las imagenes o el escenario que recrean. Para ello, la variable 7 unifica y reelabora las categorias
empleadas por Marcos-Garcia et al. (2020) y Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) para la clasifi-
cacion del contexto, por Selva-Ruiz & Caro-Castafio (2017) y por Lopez-Rabadan & Doménech
Fabregat (2019) para el estudio del espacio, y por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017) para
el analisis del escenario. En concreto, se han establecido dos macrocategorias para diferenciar
entre espacios y contextos publicos o privados. Entre los pablicos, se ha distinguido entre: a) esce-
narios mediaticos, creados gracias a la intervencion de los medios de comunicacion, desde entre-
vistas a debates o apariciones en programas; b) oficiales/institucionales, que muestran a la clase
politica en el ejercicio de sus competencias ejecutivas o parlamentarias; c) politicos/electorales,
vinculados a la actividad partidista o electoral, desde mitines a paseos o visitas; y d) ciudadanos,
cuya existencia es independiente de la actividad politica y en los que los candidatos llevan a cabo
actividades no partidistas, como desplazamientos o gestiones cotidianas. Entre los privados, se ha
distinguido entre: a) familiares, entendido el concepto de manera amplia, lo que incluye también
amistades; y b) relativos al ocio.

La dimensién teméatico-discursiva de la investigacion analiza la teméatica de las publicaciones (v8), su
finalidad (v9) y las estrategias discursivas que emplean (v10). La variable 8, como otras investigaciones
sobre la tematica de las publicaciones politicas en redes sociales (Loépez-Garcia et al, 2015; Lopez-
Garcia, 2016; Lopez-Garcia et al, 2016), reproduce las categorias propuestas por Mazzoleni (2010)
para el estudio de los mensajes electorales: a) political issues, los relacionados con aspectos generales
de la confrontacion ideologica y politico-electoral; b) policy issues, vinculados a cuestiones sectoriales,
que se han subcategorizado; c) personal issues, referidos a la dimension personal e individual de los
candidatos; y d) campaign issues, relativos a las estrategias y a la organizacion de las propias campanas.
La variable 9 unifica y reelabora las categorias empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva
(2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019), Marcos-Garcia et al. (2020) y Pineda et
al. (2020a) para la clasificacion de la funciéon de las publicaciones en Instagram, y de Graham,
Broersma, Hazelhoff & Van’t Haar (2013) para las de Twitter. La variable 10 simplifica las categorias
empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat
(2019) y Farkas & Bene (2021) para la categorizacion de la estrategia discursiva: a) informativa/
racional, cuando se exponen argumentos o se comunican datos de manera neutra; y b) o c), emocional
positiva o emocional negativa, cuando se realiza algiin tipo de apelacion emocional a la audiencia.
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La dimension interactiva estudia tanto la presencia de recursos orientados a fomentar la interaccion
con la audiencia mediante menciones y hashtags (v11) como el tipo de etiquetados empleados (v12).
La variable 11 reproduce las categorias empleadas por Lalancette & Raynauld (2017), Marcos-Gar-
cia et al. (2020), Pineda et al. (2020) y Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) para la clasificacion de
los recursos. La variable 12 es de elaboracion propia.

La codificacion fue desarrollada por un tnico investigador tras realizar un test en el que dicho in-
vestigador y otro de los firmantes analizaron de manera independiente y por separado una muestra
aleatoria del 10,5% del corpus (n=60). Los coeficientes Alpha de Krippendorff obtenidos, recogidos
en la Tabla 2 y situados siempre por encima de a = .8, sefialan una adecuada fiabilidad (Igartua,
2006), lo que permite validar los resultados.

4. Analisis de resultados

Como el objetivo de este trabajo es analizar la evolucion de las diversas dimensiones del uso elec-
toral de Instagram entre varios comicios y no entre los candidatos que concurrieron a ellos, este
apartado expone los resultados de manera agregada para cada una de las Elecciones Generales
estudiadas. En consecuencia, al igual que realizan diversas investigaciones anteriores (Quevedo-Re-
dondo & Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech
Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021), el articulo calcula la presencia porcentual de cada categoria
en relacion al total de las publicaciones de cada seccion del corpus y no de manera desglosada por
usuario y seccion.

4.1. Dimension formal

La frecuencia de publicacién en Instagram de los principales candidatos a la presidencia del Go-
bierno (v1) fue ascendente, en paralelo a la popularizacion de la plataforma y a su consolidacion
como canal de comunicacion politica. En la campana de 2015, los presidenciables analizados publi-
caron una media de 1,3 posts al dia; en la de 2016, de 1,4; en la de abril de 2019, de 2,5; y en la de
noviembre de 2019, de 3.

El formato de las publicaciones (v2) pasé del 100% de imagenes simples en las campanas de
2015 (n=72) y 2016 (n=103), cuando eran la tnica opciéon permitida por la plataforma, a una
combinacion de imagenes simples y carruseles en las dos campanas de 2019. En la de abril de
2019, el 63% de las publicaciones contenia solo una imagen (n=144), frente al 37% que incluia
varias (n=85); en la de noviembre, la proporcion fue del 76% (n=127) y el 24% (n=40), respec-
tivamente.

Por su parte, como se observa en la Tabla 3, el formato de la primera imagen de las publicaciones
(v3), o de la imagen tnica en el caso de las publicaciones simples, ha evolucionado desde la absoluta
preponderancia de las fotografias captadas por terceros a un progresivo aumento del uso del video
desde 2016, primeras Elecciones Generales en las que la plataforma permitié contenidos audiovi-
suales. Desde entonces, los porcentajes de uso de fotografia y video han pasado del 79% y el 8%,
respectivamente, a una casi igualada relacion del 48% frente al 43%. El recurso a los selfies y a las
composiciones grafico-textuales, con elementos de la identidad visual corporativa de los partidos
o sin ellos, ha sido siempre minoritario, aunque en los comicios de 2019 el uso de composiciones
corporativas experimentd un aumento.
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Tabla 3. Formato de las primeras imagenes de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

ormato

Fotografia 89% 81 79% 53% 48%
Selfie 0 0% 1 1% 4 2% 4 2%
Composicidn corporativa 2 3% 2 2% 16 7% 11 7%
Composicién no corporativa 1 1% 3 3% 3 1% 1 1%
Collage 5 7% 8 8% 0 0% 0 0%
Video 0 0% 8 8% 85 37% 71 43%

72 100% 103 100% 229 100% 167 100%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Dimension personal

El estudio del protagonismo en las publicaciones, como recoge la Tabla 4, evidencia el aumento de
los mensajes en los que aparece el usuario entre las Elecciones Generales de diciembre de 2015 y las
de noviembre de 2019, tanto en solitario (del 6% al 17%) como acompafiado (del 69% al 77%), asi
como el descenso de las publicaciones que no muestran personas (del 18% al 1%). Entre los acom-
panantes de los candidatos, destaca el aumento de militantes y simpatizantes anonimos (del 31% al
44%), frente al descenso de la ciudadania anénima (del 17% al 7%).

Tabla 4. Protagonismo en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

rotagonista
- --------

Usuario solo 6% 17% 17% 17%
Usuario acompanado por 50 69% 71 69% 181 79% 128 77%
- Representantes institucionales 3 4% 1 1% 1 0% 1 1%
- Personajes publicos 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%
- Politicos de otro partido 1 1% 1 1% 3 1% 7 4%
- Periodistas 6 8% 9 9% 11 5% 12 7%
- Politicos comparieros / colaboradores 5 7% 16 16% 21 9% 19 11%
- Familiares / amigos 1 1% 2 2% 8 3% 4 2%
- Militantes / simpatizantes anénimos 22 31% 33| 32% 117| 51% 74 44%
- Ciudadania anénima 12 17% 9 9% 18 8% 11 7%
Otras personas 5 7% 5 5% 7 3% 6 4%
- Politicos de otro partido 0 0% 2 2% 0 0% 0 0%
- Politicos compaiieros / colaboradores 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
- Familiares / amigos 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%
- Militantes / simpatizantes anénimos 3 4% 1 1% 3 1% 3 2%
- Ciudadania anénima 2 3% 2 2% 2 1% 2 1%
No aparecen personas 13 18% 5 5% 3 1% 2 1%
- Paisajes 4 6% 0 0% 1 0% 0 0%
- Edificios 1 1% 2 2% 1 0% 0 0%
- Objetos/planos detalle 7 10% 3 3% 1 0% 1 1%
- Otros 1 1% 0 0% 0 0% 1 1%
No se aplica 0 0% 5 5% 0 0% 3 2%

72| 100% 103| 100% 229| 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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En cuanto a la actitud e indumentaria de los candidatos, variable que se fija en el grado de formali-
dad de su vestimenta y de relajacién de su posicion corporal y de su expresion facial, se ha detectado
un aumento de la informalidad frente a la formalidad, en una relaciéon de clara primacia en las Elec-
ciones Generales de noviembre de 2019: un 62% (n=96) frente a un 38% (n=60), respectivamente.
En las de abril de 2019, la relacion fue del 56% (n=123) frente al 44% (n=96); en las de junio de
2016, del 31% (n=27) al 69% (n=61); y en las de diciembre de 2015, del 48% (n=26) al 52% (n=28).

Imagen 1. Collage con iméagenes protagonizadas por los candidatos, en actitud informal y
acompanados por personas anénimas.

Fuente: Cuentas de los candidatos en Instagram (ver Tabla 1).

En lo referido al atributo o rol principal asociado al candidato en las publicaciones en las que esta
presente, como se observa en la Tabla 5, destaca el descenso de su representacion como persona
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cercana o corriente (del 28% en las elecciones de 2015 al 19% en las de noviembre de 2019) y el
aumento de la presencia de roles asociados a su capacidad de gestion, preparaciéon para gobernar o
vision de pais (del 15% al 22%) y su condicion de lider de masas (del 31% al 34%).

Tabla 5. Atributo principal asociado al usuario en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

At' |u0 -_-

Estadista 11% 3% 0% 4%
Buen gestor, preparado, con visidn 8 15% 13 15% 45 21% 34 22%
Gran comunicador 4 7% 7 8% 13 6% 15 10%
Lider de masas 17 31% 27 31% 83 38% 53 34%
Héroe 0 0% 0 0% 13 6% 8 5%
Comprometido 2 4% 3 3% 17 8% 6 4%
Cercano/corriente 15 28% | 29 33% 35 16% 29 19%
Culto/intelectual 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
Deportista 1 2% 4 5% 4 2% 2 1%
Padre/esposo/amigo ejemplar 1 2% 2 2% 6 3% 2 1%
Devoto/religioso 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%

54 100% | 88 100% 219 100% 156 100%

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Dimension espacial

Durante el periodo analizado ha preponderado siempre de manera notable la representacion de los
candidatos en escenarios publicos, especialmente politicos/electorales, frente a los contextos priva-
dos. Sin embargo, como muestra la Tabla 6, se han producido variaciones entre el tipo de escenarios
publicos presentes en las imagenes: los contextos oficiales/institucionales y ciudadanos han dismi-
nuido su representacion en beneficio de los mediaticos y politico/electorales. Los contextos privados
han tenido siempre una presencia residual.

Tabla 6. Contexto espacial de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

2015 2016 2019-A 2019-N
e --------

Publico 93% 91% 88% 94%
- Mediatico 6 9% 7 7% 20 10% 26 17%
- Oficial/institucional 6 9% 4 4% 3 1% 5 3%
- Politico/electoral 39 57%| 71 72% 148 70% 102 66%
- Ciudadano 13 19% 7 7% 13 6% 12 8%
Privado 4 6% 6 6% 21 10% 10 6%
- Familiar 1 1% 1 1% 8 4% 5 3%
- Ocio 3 4% 5 5% 8 4% 3 2%
- Otros 0 0% 0 0% 5 2% 2 1%
Indeterminado 1 1% 3 3% 5 2% 0 0%

69 100% | 98 100% 210 100% 155 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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Imagen 2. Collage con imagenes protagonizadas por los candidatos, en contextos electorales y con rol
de liderazgo.

Fuente: Cuentas de los candidatos en Instagram (ver Tabla 1).

4.4. Dimension tematico-discursiva

Respecto a la tematica de las publicaciones, como se observa en la Tabla 7, en todas las elecciones
han predominado los campaign issues, cuya presencia ha experimentado, sin embargo, un descenso
desde el 64% en la campana de 2015 al 50% de noviembre de 2019. Dicha categoria incluy6 sobre
todo llamamientos al voto, participacion en debates, anécdotas e incidentes relacionados con la pro-
pia campaia, anuncios de actos publicos futuros y crénicas visuales de actos pasados, especialmente
mitines. En paralelo, se ha producido un incremento de los political issues, del 14% al 25%, que in-
cluyen tanto cuestiones ideologicas generales como previsiones o comentarios sobre los resultados,
hipétesis sobre los acuerdos de gobierno, enfrentamientos partidistas genéricos y cuestiones identi-
tarias. Estos asuntos fueron los segundos mas frecuentes en las dos campanas de 2019, mientras que
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en las de 2015y 2016 ocuparon la tercera posicion. La presencia de personal issues fue minoritaria en
los cuatro comicios estudiados y centrada en asuntos familiares o de ocio y tiempo libre, por encima
de las aptitudes, capacidades y trayectoria.

Tabla 7. Tema principal de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

-
10

Political Issues 14% 16| 16% 47 | 21% 41| 25%
Policy Issues 11 15% 18| 17% 29| 13% 31| 19%
- Trabajo y Seguridad Social 1 1% 1 1% 3 1% 3 2%
- lgualdad 1 1% 4 4% 5 2% 2 1%
- Juventud 0 0% 1 1% 2 1% 1 1%
- Derechos y politica social 0 0% 1 1% 3 1% 1 1%
- Educacidn, cultura, ciencia 1 1% 4 4% 1 0% 2 1%
- Sanidad 0 0% 1 1% 2 1% 0 0%
- Medio Ambiente 1 1% 1 1% 6 3% 2 1%
- Infraestructuras 0 0% 0 0% 0 0% 3 2%
- Economia 2 3% 2 2% 1 0% 1 1%
- Justicia, libertades, calidad democratica 0 0% 0 0% 1 0% 0 0%
- Politicas migratorias 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
- Estructura del Estado 2 3% 0 0% 2 1% 3 2%
- Politica internacional y UE 2 3% 3 3% 0 0% 1 1%
- Balances y programas 1 1% 0 0% 3 1% 11 7%
Campaign Issues 46 64% 56 | 54% 130 57% 84| 50%
Personal Issues 5 7% 13| 13% 23 10% 11 7%

72| 100% 103 | 100% 229 | 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

La finalidad de las publicaciones ha experimentado una evolucién notable, como constata la Tabla
8. Mientras que la funcién principal en las campanas de 2015 y 2016 fue la de indicar la presencia
del candidato en algtn lugar, la finalidad preponderante en las campanas de 2019 fue la moviliza-
dora, consistente en motivar a la audiencia a votar por el partido al que representan los candidatos,
y que pas6 de una presencia del 24% en diciembre de 2015 al 41% de noviembre de 2019. La
segunda funcién mas extendida en la tltima campana fue la transmisién de ideologia y valores. En
cambio, la informacion sobre proyectos y programas de gobierno ocup6 en todas las campanas un
lugar secundario.
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Tabla 8. Finalidad principal de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

2015 2016 2019-A 2019-N
Finalidad
9

Transmisién de ideologia/valores 13% 18 17% 34 15% 34 20%
Transmisién de promesas/programas 5 7% 6 6% 14 6% 18 11%
Agenda de campanfa 1 1% 2 2% 2 1% 2 1%
Indicador de presencia 21 29% 27 26% 50 22% 20 12%
Movilizacion 17 24% 31| 30% 92| 40% 68 41%
Personal 10 14% 15 15% 26 11% 12 7%
Transmisidn de informacién mediatica 0 0% 0 0% 5 2% 0 0%
Cortesia/protocolo 9 13% 4 4% 6 3% 13 8%

72| 100% 103 | 100% 229 | 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al tipo de estrategia discursiva presente en las publicaciones, se ha observado el ab-
soluto predominio de las apelaciones emocionales positivas (78%, n=131) en la campana de las
Elecciones Generales de 2019, frente a las negativas (11%, n=19) y los mensajes informativos/
racionales (10%, n=17). La primacia de las apelaciones positivas se ha mantenido en todas las
campanas analizadas (en 2015, 79%, n=57; en 2016, 83%, n=86; en abril de 2019, 91°%, n=208).
En cambio, las publicaciones informativas o de argumentacioén racional han disminuido progresi-
vamente su importancia (en 2015, 19%, n=14; en 2016, 13%, n=13; en abril de 2019, 3%, n=8)
en paralelo al aumento de las apelaciones emocionales negativas (en 2015, 1%, n=1; en 2016,
4%, n=4; en abril de 2019, 6%, n=13).

4.5. Dimensidn interactiva

La presencia de recursos interactivos y de etiquetados es mayoritaria en las publicaciones indepen-
dientemente de las elecciones estudiadas, como se observa en la Tabla 9. Entre ellos, destacan los
hashtags, etiquetas de categorizacién que estuvieron presentes en el 97% de las publicaciones de la
campafia de noviembre de 2019, mientras que las menciones, el recurso de interacciéon con otros
usuarios por excelencia, lo estuvieron solo en el 35%. La ausencia simultanea de ambos recursos ha
ido decayendo desde el 15% de las publicaciones de noviembre de 2015 hasta el 4% registrado en
la Gltima campana.

Tabla 9. Presencia de recursos de interaccién en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

Recurso de interaccién

Ninguno 11 15% 22 21% 18 8% 6 4%
Hashtag 46 64% 55 53% 153 67% 103 62%
Mencién 1 1% 1 1% 7 3% 0 0%
Hashtag y mencién 14 19% 25 24% 51 22% 58 35%

72 100% 103 100% 229 100% 167 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Ademas, a lo largo de las cuatro campanas estudiadas no solo han aumentado las publicaciones con
hashtags, sino también la presencia media de etiquetas por publicacion: 3 en 2015; 2,6 en 2016; 4,5
en abril de 2019; y 5 en noviembre del mismo ano. Entre los tipos de hashtags empleados, se ha re-
gistrado una pérdida de relevancia de los orientados a la localizacion de las publicaciones (del 42%
en 2015 al 15% en noviembre de 2019) en paralelo a un aumento de los orientados al llamamiento
al voto (del 20% en 2015 al 39% en la tltima campaia), como recoge la Tabla 10.

Tabla 10. Tipos de fashtags utilizados por los candidatos en Instagram.

Tipo de hashtag

Eslogan / llamamiento al voto 44 20% 80 30% 342 33% 327 39%
Partido 5 2% 3 1% 14 1% 13 2%
Elecciones 11 5% 26 10% 123 12% 132 16%
Fecha / ubicacién temporal 7 3% 6 2% 7 1% 6 1%
Eventos politicos 13 6% 19 7% 82 8% 60 7%
Sectorial 12 5% 1 0% 131 13% 54 7%
Political 16 7% 4 1% 98 10% 15 2%
Instituciones 1 0% 1 0% 0 0% 25 3%
Localizacién 93 42% 119 45% 172 17% 122 15%
Ambito personal 14 6% 8 3% 39 4% 32 4%
Otro 4 2% 0 0% 21 2% 44 5%

220 100% 267 100% 1.029 100% 830 100%

Fuente: Elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha analizado la evolucién del uso electoral de Instagram en Espana. En concreto, ha
estudiado las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva de la activi-
dad desarrollada esta red social por las cuentas de los candidatos a la presidencia del Gobierno de
Espana de los partidos que concurrieron a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio de
2016 y abril y noviembre de 2019 con mas expectativa de voto.

Respecto a la dimension formal (PI1), el aumento detectado de la frecuencia de actualizacion (v1),
que se ha duplicado en solo cuatro anos, corrobora el interés creciente de la clase politica espanola
por este medio como canal de difusion de los mensajes electorales (Autor et al., 2021). A su vez, el
progresivo incremento del uso de contenidos audiovisuales como primer elemento de las publicacio-
nes, que ya igualan casi a las fotografias a diferencia de lo detectado por estudios anteriores referidos
a periodos electorales (Marcos-Garcia et al., 2020) o no (Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat,
2019; Sampietro & Sanchez-Castillo; 2020), confirma el atractivo del video corto como formato
para la comunicacion politica en Espana (Gil-Torres et al., 2021), como ya han apuntado en el
ambito internacional diversas investigaciones, especialmente referidas a Tik Tok (Medina Serrano,
Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020).

En lo referente a la dimension personal (PI2), el absoluto predominio de imagenes en las que esta
presente el candidato, solo o acompanado, corrobora el fenémeno de la personalizacion del lide-
razgo que desde hace afios se vienen observando en la comunicacién politica (Mazzoleni, 2010), en
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general, y en Instagram (Marcos-Garcia et al., 2020; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020; Farkas
& Bene, 2021), en particular. La mayor asociacion de los candidatos con atributos relacionados con
su liderazgo y su capacidad de gestion, preparaciéon o vision para el gobierno esta en consonancia
con el mismo fenémeno, segiin la dicotomia entre politicos estadistas y populistas, mayoritarios,
formulada por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017). A su vez, el descenso de su represen-
taciébn como personas cercanas y corrientes se ve compensado por el aumento de la presencia de
actitudes relajadas y/o indumentarias informales, previamente observado (Quevedo-Redondo &
Portalés-Oliva, 2017; Farkas & Bene, 2021), asi como por la baja presencia de roles como estadista,
héroe o culto/intelectual; ambos aspectos corroboran el interés en mostrar también al candidato
como un miembro de la ciudadania comun, presente en general en el uso politico de las redes so-

ciales (Casero-Ripollés, 2018).

En cuanto a la dimension espacial (PI3), la preponderancia de la representacion de contextos publi-
cos sobre privados, y dentro de los publicos los escenarios politico/electorales y mediaticos sobre los
oficiales/institucionales y los ciudadanos, corrobora los resultados de algunas investigaciones ante-
riores sobre la actividad en esta red de la clase politica en campafia electoral (Marcos-Garcia et al.,
2020) pero se aleja de los obtenidos por estudios realizados en momentos no electorales (Selva-Ruiz
& Caro-Castano, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Sampietro & Sanchez-Casti-
llo, 2020), lo que evidencia la disparidad de uso en funcién del periodo. Ademas, refleja un uso mo-
vilizador de Instagram, como también lo hace el estudio de la dimensioén tematica-discursiva (PI4) y
de la dimension interactiva (PI5). En este sentido, el predominio de los campaign issues, en descenso, y
de las publicaciones con finalidad movilizadora y de los kashtags que contienen llamamientos al voto,
ambos en aumento, confirma la intenciéon movilizadora de la utilizacion electoral de este medio
(Pineda et al, 2020a), como ocurre también en otras redes sociales, especialmente Twitter (Jungherr,
2016; Kreiss, 2016).

Es destacable, asimismo, el incremento que se ha producido en los tltimos afos de la presencia de
political issues frente a los policy issues y de publicaciones cuya intencion es la transmision de ideologia
y valores frente a la transmision de programas, proyectos y promesas. Ello apunta a una polariza-
cion creciente de esta red social, aunque todavia menor a la que ya ocurre en otras, especialmente
Twitter (Tucker et al, 2018). El fenémeno va en paralelo al alineamiento de multiples divergencias
politicas en una sola dimension (Waisbord, 2020) presente en el espacio publico de numerosas de-
mocracias occidentales (Iyengar, Sood & Lelkes, 2012).

A su vez, el uso mayoritario de apelaciones discursivas de caracter emocional coincide con apre-
ciaciones anteriores (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech Fa-
bregat, 2019; 2021), también en la preponderancia de las apelaciones positivas sobre las negativas
(Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021), y demuestra la adaptacion
plena de la clase politica al tipo de discurso desarrollado en esta red social, caracterizado por su
positividad (Waterloo et al, 2017). En paralelo, el aumento de las apelaciones emocionales negativas
evidencia que Instagram no es un medio totalmente ajeno al estilo populista, cuyos mensajes se ca-
racterizan por la simplificacion, la emotividad y la negatividad (Engesser, Fawzi & Larsson, 2017).

Los resultados del trabajo evidencian la consolidacion de Instagram como herramienta de comuni-
cacion politica y el creciente interés de los partidos en ella, asi como el aumento de la importancia
del video corto como formato. El uso electoral de esta red social se realiza con una intencién cada
vez mas movilizadora, evidenciada tanto por las tematicas elegidas como, sobre todo, por la finali-
dad de las publicaciones, el contexto espacial representado y los hashtags empleados. La mostracion
de los candidatos como lideres de masas constata, asimismo, la personalizacion del liderazgo po-
litico que se produce en este medio durante las campanas electorales. Por altimo, el fenémeno de
la polarizacién y la presencia de rasgos estilisticos populistas empiezan también a ser destacables,
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como refleja el aumento de la presencia de political issues y de las apelaciones emocionales negativas
en los mensajes.

La principal limitaciéon de este trabajo es la restricciéon del corpus de investigacion a los mensajes
emitidos por los candidatos a la presidencia del Gobierno en periodos electorales. Sin embargo,
estimamos que ello no le resta validez, pues las campanias son el momento de maximo apogeo de
la comunicacion politica (Mazzoleni, 2010). A su vez, como la mayoria de las investigaciones rea-
lizadas hasta el momento sobre el uso politico de Instagram, se ha obviado el andlisis de las stories
-piezas audiovisuales visualizables durante solo 24 horas- por la dificultad de su recopilacion. En
futuras investigaciones, teniendo en cuenta su creciente uso, se recomienda adaptar la metodologia
y la composicion del corpus para poder recoger una muestra significativa de este tipo de contenidos.
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RESUMEN: Los paradigmas, entendidos como perspectivas, son fundamentales, al dar forma a la activi-
dad cientifica. En este sentido, uno de los principales motivos de la falta de institucionalizacion intelectual
del campo de la comunicacion (Peters, 2007; Lacasa, 2017) puede ser la carencia de memoria disciplinar
(Pooley, 2020) y la falta de discusion de las perspectivas desde las que se investiga. Es necesario contribuir
a colmar el vacio epistemoldgico de un campo que se perfila como muy relevante en las préoximas décadas,
al necesitarse de una perspectiva comunicativa que posibilite generar entornos mas democraticos. En una
linea de trabajo situada en la confluencia de la meta-investigacion con la historia de la investigacion en
comunicacidn, que denominamos meta-investigacidn de las ideas (Gdmez-Diago, 2020, 2021.a, 2021.b),
mediante una revisidn de trabajos referentes publicados en las Ultimas cinco décadas, en los que se aborda
el papel de los paradigmas en el campo de la comunicacidn; se identificaron tipologias de paradigmas vy
se ordenaron en tres categorias referidas a aquello que atienden: 1) Maneras de obtener conocimiento,
2) Formas de estudiar los medios de comunicacion y 3) Formas de entender la comunicacidn. Es a partir
de esta ultima perspectiva tipoldgica centrada en los diferentes significados que se pueden atribuir a la co-
municacidn, a partir de la que es factible ir (re) construyendo una epistemologia para el campo de la inves-
tigacidon en comunicacion que (re)actualice la(s) concepcidn(es) de la comunicacidn de forma que permita
dar cuenta de una sociedad en transformacion, al mismo tiempo que contribuir a mejorar sus condiciones.

Palabras clave: epistemologia; historia de la investigacién en comunicacién; meta-investigacién; meto-
dologia; teoria de la comunicacidn; teorias de la comunicacién; paradigmas.

ABSTRACT: Paradigms, understood as perspectives, are decisive in shaping scientific activity. In this sen-
se, one of the main reasons for the lack of intellectual institutionalization of the field of communication (Pe-
ters, 2007; Lacasa, 2017) may be the absence of disciplinary memory (Pooley, 2020) and of discussion of
research perspectives. It is necessary to contribute to fill the epistemological vacuum of a field that is emer-
ging as very relevant in the coming decades, being needed from a communicative perspective intended to
generate more democratic environments. In a line of inquiry located within the confluence of meta-research
and history of communication research, which we name meta-research of ideas (Gémez-Diago, 2020,
2021.a, 2021.b), through a review of reference works published in the last five decades which address the
role of paradigms in communication research, several typologies of paradigms were identified, and grou-
ped in three categories referring to what they put attention on: 1) Ways of obtaining knowledge, 2) Ways
of studying media and 3) Ways of understanding communication. It is from this last typological perspective
focused on the different meanings that can be attributed to communication from which it seems feasible
(re) building an epistemology for the field of communication that (re) updates the conception of communi-
cation, accounting for a society in transformation, while contributing to improve its conditions.

Keywords: epistemology; history of communication research; meta-research; methodology; communi-
cation theory; communication theories; paradigms.
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1. Introduccion

Un paradigma es un conjunto de creencias que guian la accion, son construcciones humanas (Den-
zin y Lincoln, 2005) fundamentales, pues definen la investigacién que se realiza. Kuhn (1962) su-
braya el caracter social de las teorias, situandolas como construcciones que contienen las huellas de
sus creadores, asi como del momento y del lugar en el que se generaron. El triunfo o fracaso de los
paradigmas se atribuye a factores politicos y no solo a méritos cientificos, pues para obtener hege-
monia, un paradigma debe primero ganar el conflicto politico (Ritzer, 1990).

Todos los campos cientificos contienen un conjunto de supuestos y de principios, una serie de pre-
misas implicitas que regulan aspectos fundamentales en la investigacion, esto es, cuestiones como
las preguntas de investigacion que se plantean, la forma en la que se disefian los métodos de in-
vestigacion, los criterios que deciden lo que se acepta como datos, o los estandares utilizados para
determinar lo que se considera como conocimiento. Los paradigmas proporcionan maneras de
entender como funcionan los significados para confirmar o para cuestionar un sistema social, para
conservar o distribuir el poder, para entender el poder como forma de dominacién o de resistencia,
insertandose en la practica investigadora, convirtiéndose en parte de lo que esta describiendo, y fun-
cionando en si mismos como redistribuidores del poder (Fiske, 1989). Aprendiendo un paradigma,
el cientifico adquiere teoria, métodos y estandares.

Mastermann (1970) identifica veintitn sentidos del concepto de paradigma en el trabajo de Kuhn
(1960) y los agrupa en tres categorias: 1) Paradigma como algo metafisico o meta-paradigma, referi-
do a creencias, a un mito, a una especulaciéon metafisica, a un estandar, a una nueva manera de mi-
rar, con un principio organizador que gobierna la percepcion; 2) Paradigmas sociologicos, referidos
a un logro cientifico reconocido universalmente, o a una decision judicial aceptada y 3) Paradigma
como artefacto, o paradigma para construir, como un libro de texto o un trabajo clasico.

Kuhn (1960) plante¢ el significado de paradigma en el contexto de las ciencias naturales, entendien-
do el proceso del desarrollo de teoria en una matriz disciplinar y considerando la actividad cientifica
como un movimiento en el que nuevos paradigmas emergen de las cenizas de aquellos a los que
sustituyen, produciéndose un solapamiento entre paradigmas en el paso de los momentos normales
a los momentos revolucionarios de la practica cientifica (Willmott, 1993).

En las ciencias sociales, Burrell y Morgan (1979) identificaron cuatro paradigmas que conviven en
un mismo espacio temporal y que proporcionan vias para entender y para abordar el conocimiento
del mundo social: 1) Funcionalista; 2) Interpretativo, 3) Humanista radical, y 4) Estructuralismo ra-
dical. El paradigma funcionalista aplica métodos de las ciencias naturales para estudiar los asuntos
humanos y busca explicaciones racionales de los hechos sociales desde una perspectiva pragmati-
ca, preocupada por entender la sociedad de una manera que genere conocimiento que pueda ser
puesto en uso. El paradigma interpretativo busca explicacion en la conciencia individual y en la
subjetividad. El paradigma humanista radical, busca desarrollar una sociologia de cambio radical
mediante un acercamiento a la ciencia social, similar al realizado desde el paradigma interpretativo,
partiendo de que la conciencia del hombre esta dominada por las superestructuras ideologicas con
las que interactia, generando una alienacién o falsa conciencia que impiden la verdadera realiza-
ci6on humana. El estructuralismo radical, busca el cambio radical, la emancipacion, enfatizando el
conflicto estructural, los modelos de dominacién, la contradiccion y la privacion.

El significado mas comuan con el que se emplea el término de paradigma en el campo cientifico de la
investigacién en comunicacion, se sitia en la primera tipologia de significados de paradigma (Kuhn,
1960) identificados por Mastermann (1970) y que entiende los paradigmas como un estandar, como
una manera de mirar orientada a realizar un tipo de investigacion, pero hay diferentes perspectivas
respecto de la existencia de paradigmas en este campo cientifico, asi como acerca de cuales son.
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Lo que si es evidente es que los paradigmas estan vinculados al contexto en el que aparecen. En este
sentido, el contexto posterior a la Primera Guerra Mundial y el colapso social y econémico que le
siguid, motivo la creencia en la naturaleza progresiva de la ciencia y del método cientifico, motivan-
do que el respeto por la ciencia y por los cientificos creciese en los afios treinta y cuarenta (Wander,
1989). Las diferencias entre tradiciones de investigacion estan vinculadas también a objetivos eco-
noémicos, sociales y politicos (Melody y Mansell, 1983).

En la actualidad se alerta de una estandarizaciéon de la produccion cientifica en el campo de la co-
municacion (Carrasco Campos y Saperas, 2014, 2016) que utiliza fundamentalmente técnicas de
investigacion cuantitativas®, especificamente, el analisis de contenido (Anderson y Middelton, 2015;
Martinez-Nicolas y Saperas, 2011, 2016). Se advierte ademas la tendencia hacia una “hiperespe-
cializacién”, cuya consecuencia mas notoria es “la pérdida de referentes teéricos y conceptuales
comunes para el abordaje de la diversidad fenomenolégica de la comunicacion contemporanea”
(Martinez Nicolas, Saperas y Humanes, 2019: 9), una “especializacion” desarrollada desde diferen-
tes sub-campos cuya memoria intelectual reside en un conocimiento local fruto de las epistemolo-
gias con agujeros de las comunidades a las que se dirigen estos sub-campos (Pooley, 2020). La falta
de preocupacion por nutrir epistemologicamente al campo de la investigacién en comunicacion
parece derivar de una amnesia intelectual que motiva la ausencia de discusiones epistemologicas,
teoricas y metodoldgicas (Pooley, 2020) asi como de propuestas teoricas en la produccion cientifica
del campo de la comunicaciéon (Bryant y Miron, 2004; Martinez-Nicolas y Saperas, 2011, 2016;
Neuman y Guggenheimm, 2011).

El debate epistemologico acerca de los presupuestos de los paradigmas desde los que se esta in-
vestigando es inexistente hasta el punto “paradigmatico” de que dicha discusion esta ausente en
volumen conmemorativo del “Ferment in the Field” (Pooley, 2020), titulado “Ferments in the Field.
Introductory Reflections on the Past, Present and Future of Communication Studies” (2018), y edi-
tado por Fuchs y Linchuan Qiu. En este volumen conmemorativo se obvia conmemorar algo que
era fundamental en el volumen original y que es la disputa entre paradigmas. El “Ferment in the
field” (1983) es un volumen especializado en meta-investigacion, e indispensable en la busqueda
de un “alma que guie la investigaciéon en comunicaciéon” (Nordenstrend, 2007: 12), pues aporta
herramientas conceptuales y procedimentales para el desarrollo de este campo vy, especificamente,
proporciona vias para desarrollar investigacion critica y para ir (re) generando una perspectiva co-
municativa (Gémez-Diago, 2016, 2017, 2018.a, 2018.b, 2019.a, 2021.b), pero la conmemoracion
de este volumen, realizada tres décadas después, obvia cualquier tipo de discusion epistemologica
acerca de este campo cientifico. Ademas, en el volumen conmemorativo, solo tres de los 21 trabajos,
incorporaron una perspectiva historica, siendo esos tres articulos estudios cuantitativos de miles de
articulos de revistas de los que se extrajeron listados de temas, patrones de citas, y similares. El modo
narrativo sobre desarrollos intelectuales o institucionales se sacrifica en este volumen incluso en las
secciones dedicadas a la reflexion interpretativa vy, st bien casi el 90 por ciento de las contribuciones
de 1983 estan principalmente orientadas a la memoria disciplinaria, en el volumen de 2018, esta
orientacion solo esta presente en 8 de 21 trabajos, revelandose una escasez de apelaciones a la me-
moria. Ademas, mientras casi todas las contribuciones de la edicion de 1983 dirigieron sus reclamos
histéricos al campo de la comunicacion en general, los trabajos del volumen de 2018 se refieren a
sub-campos (Pooley, 2020:12-13).

2 Las técnicas cuantitativas ya eran las técnicas de investigacién mas utilizadas cuando se consolidd la investiga-
cién en comunicacion alrededor de 1950, en Estados Unidos (Delia, 1987: 69). Respecto de su uso, Berger & Cha-
ffee (1987: 16) plantean que mucha de la primera investigacidn cuantitativa en el campo de la comunicacion era
atedrica, aplicada y no cientifica, puesto que esas investigaciones ni testaban una teoria, ni construian un cuerpo
de conocimiento.
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Este trabajo se contextualiza en una linea de meta-investigacion que venimos desarrollando acerca de
las ideas que han venido motivando la investigacién en comunicacion, esto es, en una linea de trabajo
centrada en la identificacién y en el analisis de herramientas conceptuales y procedimentales, a partir
de las cuales se ha venido realizando investigacién en este campo cientifico (Gémez-Diago, 2017.a,
2017.b, 2018.a, 2018.b, 2019.a, 2019.b, 2020.a, 2020.b, 2021.a, 2021.b). El objetivo de este trabajo
ha sido identificar tipologias de paradigmas de investigaciéon que se han propuesto en el campo de
investigacion de la comunicacion, para localizar los criterios desde los que se plantean estas tipologias
y concluir cudl de ellas puede ser mas ttil para desarrollarla con el objetivo de ir nutriendo a este
campo cientifico de una dimension intelectual de la que carece (Peters, 1986; Lacasa, 2017).

2. Objetivos y Metodologia

Este trabajo parte de la importancia de la identificacion, del estudio, de la evaluacion, y del de-
sarrollo de paradigmas en el campo cientifico de la investigacion en comunicacion como una via
para profundizar en la dimension epistemologica de este campo y revertir su falta de consolidacion
intelectual, al mismo tiempo que contribuir a despertarlo de la amnesia intelectual y disciplinar que
sufre (Pooley, 2020). Se han identificado tipologias de paradigmas propuestas en el campo cientifico
de la investigacion en comunicacion principalmente con tres objetivos: para conocer desde qué
criterios se plantean estas tipologias, para identificar algunas de las perspectivas desde las que se ha
venido investigando en comunicacién y para delimitar el criterio mas adecuado para diferenciar las
investigaciones que se realizan en el campo cientifico de la investigacién en comunicacion.

Se hizo una revision sistematica de trabajos académicos publicados en las dltimas cinco décadas y
especializados en meta-investigacion en comunicacion y en teoria de la comunicacion en los que se
plantean tipologias de paradigmas que han venido motivando la investigaciéon en comunicacion. A
partir de la realizacion de las lecturas, se siguié un criterio de analisis tematico, aplicado segin un
procedimiento inductivo (Rodriguez Gémez et al., 1996). Las tipologias de paradigmas recogidas
se presentan ordenadas en funciéon de aquello a lo que prestan mas atenciéon: 1) Cémo se aborda la
obtencién de conocimiento; 2) Maneras de estudiar los medios de comunicacion, y 3) Significados
de la comunicacion.

3. Resultados

Hay al menos tres maneras diferentes de entender los paradigmas en el campo cientifico de la investi-
gacién en comunicaciéon: 1) Como una comunidad de investigadores mas o menos organizada que re-
conoce a los mismos autores, que reconoce como fundamental el mismo trabajo y que produce lineas
de argumentaciéon comunes, utilizando protocolos similares; 2) Como inexistentes en el campo de la
investigacion en comunicacion, al carecer este campo de principios fundamentales y de proposiciones
tipo ley (Carter, 1989) y 3) Como escuelas y tradiciones de investigacion, susceptibles de poder combi-
narse en una misma investigacion (Rosengren, 1983; Pooley y Katz, 2008). Blumler y Coleman (2013)
sitian las perspectivas Liberal versus Marxismo y Administrativa versus Critica como lo mas parecido
en el campo de la comunicacion a los paradigmas que propone Kuhn (1960), pero estas perspectivas,
son complementarias y no excluyentes, como lo son los paradigmas de Kuhn.

En este trabajo se presentan diferentes tipologias de paradigmas para investigar en comunicacion
propuestas en las ultimas cinco décadas y se presentan agrupadas en funcion del criterio desde el
que han sido planteadas. Se han diferenciado tipologias de paradigmas que prestan atencién a cbmo
se aborda la obtencion de conocimiento, tipologias de paradigmas que prestan atenciéon a maneras
de estudiar los medios de comunicacion, y tipologias de paradigmas en la investigaciéon en comuni-
cacion que prestan atencion a los diferentes significados que puede tener la comunicacion.
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3.1. Tipologias de paradigmas en funcion de como se aborda la obtencion de
conocimiento

Las tipologias agrupadas bajo esta categoria diferencian las investigaciones teniendo en cuenta como
abordan la obtencién de conocimiento. En este sentido, Baran y Davis (2010) identifican cuatro pa-
radigmas en las ciencias sociales: 1) Positivismo; 2) Hermenéutica; 3) Critica y 4) Teoria normativa.
Lo novedoso de la tipologia de Baran y Davis (2010) respecto de otras propuestas es la introducciéon
del paradigma post-positivista, que segin los investigadores se diferencia del paradigma positivista
en que considera que en la ciencia social hay mas dinamismo que en el “mundo fisico”. La carac-
teristica distintiva del paradigma normativo, segtn los investigadores, es que contiene valores. Esto
implica que, por ejemplo, el sistema de medios de comunicacion se estudie desde una perspectiva
que considera que hay una forma ideal de funcionar que esta basada en valores del sistema social.
En este sentido, los investigadores interesados en estudiar el rol de la prensa en una democracia o
en examinar como funcionan los medios de comunicacion en una reptblica islamica o en un estado
autoritario, emplean teoria normativa (Baran y Davis, 2010). Los problemas, explican los investiga-
dores, aparecen si se evaltian los sistemas de medios de comunicacién basados en una teoria norma-
tiva utilizando las normas o los ideales de otra teoria normativa. En lo que se refiere al paradigma
hermenéutico, esta relacionado con el que otros autores (Bermejo-Berros, 2014; Burrell y Morgan,
1997; Martinez-Nicolas, 1996; Potter, Cooper, Dupagne, 1993; Rodrigo, 2001) llaman perspectiva
y/o paradigma interpretativo. Baran y Davis (2010) subrayan que desde el paradigma interpretativo
no hay una realidad medible, sino que las personas construyen una imagen de la realidad basada en
sus preferencias, en sus prejuicios y en sus interacciones con otros, residiendo el avance del conoci-
miento en la interaccién subjetiva entre el observador y su comunidad, siendo lo real producto de la
interaccion entre la estructura (normas sociales, reglas y creencias) y los agentes (como los humanos
se comportan e interaccionan en el mundo), y siendo pues la realidad formada y reformada a través
de la dialéctica, del debate.

Potter, Cooper y Dupagne (1993) sithan el paradigma de la ciencia social, el paradigma interpretati-
vo y el paradigma critico. Los investigadores, luego de analizar mas de mil articulos publicados entre
1965y 1989 en siete “journals” fundamentales del campo cientifico de la comunicacién®, para iden-
tificar los paradigmas mas utilizados, concluyeron que en un 60 por ciento de los articulos analiza-
dos se utilizaba el paradigma que llaman de la Ciencia Social, en un 33.9 por ciento de los articulos,
se utilizaba el paradigma interpretativo y en un 5.8 por ciento de los articulos analizados, se utiliza-
ba el paradigma critico. Ademas, los investigadores encontraron que el paradigma interpretativo fue
el mas utilizado desde 1965 hasta 1971 pero, desde 1974, el paradigma de la ciencia social empez6 a
utilizarse mas, hasta tal punto que, en 1989, alrededor del 70 por ciento de la investigacion acerca de
medios de comunicacién se hizo en el paradigma de la ciencia social. Aun considerando imposible
establecer una correlacion entre el uso de un paradigma vy la elecciéon de unos temas de investiga-
cion u otros, Potter, Cooper y Dupagne (1993) comprobaron que desde el paradigma de la ciencia
social se estudiaba principalmente acerca de los efectos individuales de los medios y acerca de sus
contenidos, desde el paradigma interpretativo se estudiaban fundamentalmente las regulaciones de
los medios de comunicacion y la industria, y desde los estudios criticos se estudiaba, sobre todo, el
contenido de los medios de comunicacion. Los investigadores (1993) concluyeron que los resultados
de su estudio demostraban una evolucion en el uso de paradigmas en la investigaciéon en comunica-
16N y no tanto una revoluciéon y comprobaron empiricamente la coexistencia de tres paradigmas en
la investigacion en comunicacion, siendo el paradigma de la ciencia social el mas prevalente.

3 Communication Monographs, Communication Research, Critical Studies in Mass Communication, Human Com-
munication Research, Journal of Broadcasting & Electronic Media, Journal of Communication, Journalism Quaterly
y Quaterly Journal of Speech.
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En esta categoria se han incluido propuestas tipologicas de paradigmas planteadas a partir de la dife-
renciacion entre maneras de obtener conocimiento. Estas propuestas entienden que en la investigacion
en comunicacion hay basicamente tres paradigmas: un paradigma analitico, un paradigma interpreta-
tivo y un paradigma critico. Si bien estos tres paradigmas son reconocidos por diversos autores como
paradigmas diferenciados, parece relevante recuperar la reflexion de Merton (1997) que concluyé que
las perspectivas funcionalistas y marxistas son similares ya que cuando los funcionalistas examinan la
religion como mecanismo para reforzar sentimientos que contribuyen a la integracion social, utilizan
un sistema analitico muy similar al que emplean los marxistas cuando generan la metafora del opio
de las masas para advertir de la religion como un medio para la explotacion social. Esta reflexion epis-
temologica de Merton (1997), que asimila el funcionalismo y la perspectiva critica marxista, impulsa
a (re)repensar y a (re) reconstruir una perspectiva critica para la investigacion en comunicacion que,
actualizando sus metodologias mediante la integraciéon de los actores sociales en las investigaciones
(Martinez Nicolas, 2019), pueda incidir en la mejora de la sociedad (Goémez-Diago, 2018.b).

3.2. Tipologias de paradigmas en funcion de cdmo se aborda el estudio de los medios
de comunicacion

En 1950, en Estados Unidos, cuando se consolida la investigaciéon en comunicacion, se produjo una
separacion entre la investigacion centrada en medios de comunicaciéon de masas y la investigacion
centrada en la comunicacion interpersonal (Delia, 1987: 69). En este contexto Lazarsfeld (1949: 8,
9) diferenci6 la investigacion administrada de la investigacion critica, siendo la investigacion admi-
nistrada aquella investigacion realizada para una agencia administrativa publica o privada que re-
suelve pequenos problemas, generalmente de tipo empresarial y siendo la investigacion critica la que
planteandose en contra de la investigacién administrada, busca evaluar el papel de los medios de co-
municacion en el sistema social. De acuerdo con Lazarsfeld, la investigacion critica se diferencia de
la administrativa fundamentalmente en que desarrolla una teoria acerca de las tendencias sociales
preponderantes y usa ideas relacionadas con valores humanos basicos desde los que se evaltan los
efectos de los medios. Contrariamente a los retratos que se hacen de la investigaciéon en Columbia,
tanto Lazarsfeld como Merton, tenian simpatias por la investigacion critica Marxista y por la teoria
social. Lejos de dibujar una linea entre la investigacion critica y administrada, Lazarsfeld intento
presentar la sociologia alemana de una manera accesible, expresando que la investigacién empirica
se revitalizaria atendiendo a los problemas de control y a otras cuestiones relacionadas con la in-
vestigacion critica (Simonson; Weimann, 2003). En este sentido, Lazarsfeld (1948: 9) consideraba
que los métodos utilizados en la investigaciéon empirica podrian usarse para mejorar la vida de la
comunidad st se aplicasen a problemas econémicos y sociales.

En una linea similar a la de Lazarsfeld (1949), pero anadiendo el paradigma tecnolégico, Katz
(1987) identifica, tres paradigmas en la investigaciéon en comunicacion: 1) El paradigma institucio-
nal, que plantea que los medios dicen acerca de lo que pensar; 2) El paradigma critico, que dice
que los medios de comunicaciéon nos dicen acerca de lo que no hay que pensar y 3) El paradigma
tecnologico, que plantea que los medios de comunicacion afectan al orden social o que, en otras
palabras, nos dicen cémo pensar y como organizar.

Teniendo en cuenta también las diferentes maneras en las que los tedricos se han acercado al estudio
de los medios de comunicacion, Collins (1998) sithia tres paradigmas: 1) Paradigma de la moderni-
zacion (1950-1960); 2) Paradigma de la dependencia (1970-1980) y 3) Paradigma de bases sociales o
“Grass-roots paradigm” (desde 1980). El paradigma de la modernizaciéon enfatiza el uso de los medios
de comunicacién de masas con el objetivo de “desarrollar” los paises en subdesarrollo, partiendo de la
idea de que, si el crecimiento econémico se estimula en una nacién en desarrollo a través de técnicas
capitalistas, se beneficiaria la poblacién entera. Lo que, segin la investigadora, hizo a este modelo tan
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inapropiado para el desarrollo del Tercer Mundo, fue asumir que los paises son un ideal al que las
naciones en desarrollo necesitan aspirar para salir de su situaciéon empobrecida. El paradigma de la
dependencia (1970-1980) se centra en analizar las fuerzas macroeconémicas, politicas y sociocultura-
les que se consideran responsables del subdesarrollo en las naciones del Tercer Mundo. De esta forma,
politicos e investigadores plantearon que las tradiciones de las sociedades en desarrollo no eran respon-
sables de su subdesarrollo, sino que las causas de su situacion estaban en su relaciéon con las naciones
desarrolladas. Segtn este paradigma, los investigadores en comunicacion y los politicos deben buscar
que las naciones en desarrollo sean mas independientes social y culturalmente. Finalmente, el paradig-
ma de bases sociales, el “Grass-roots paradigm” tiene su origen en los afios ochenta y se preocupa de
estudiar los medios de comunicacion interpersonales o grupales como herramientas y como entornos.
El acceso y la participacion son dos conceptos fundamentales en este paradigma centrado en las rela-
ciones sociales y en las instituciones sociales resultantes de la comunicacion (Servaes en Collins, 1998).

Aunque hay trabajos que sugieren que canales no participativos han tenido un gran impacto en las
naciones en desarrollo; para la mayoria de los individuos del Tercer Mundo esto no es verdad (Co-
llins, 1998). En este sentido, las lecciones ocho y siete de las ocho lecciones propuestas por Rogers y
Kincaid (1981), fruto de su investigacién etnografica “El Milagro de Oryu™, confirman el argumento
de Collins. La leccion siete expresa que la funcién de la comunicacion en la incorporacion del uso de
anticonceptivos por el pueblo de Oryu Li se basé en un proceso de convergencia mediante el que sus
habitantes crearon y dieron forma a la informaciéon para lograr un entendimiento mutuo en un con-
texto de accion colectiva. Siguiendo esta misma idea, en la leccion ocho se expresa que el autodesarro-
llo depende mas de la comunicacién interpersonal a través de redes, que de la comunicaciéon de masas.

Loewery y DeFleur (1995) sittan tres paradigmas relacionados con tres maneras de entender los
medios de comunicacion: 1) El paradigma de la sociedad de masas, que considera que la audiencia
se compone de una masa de personas que recibe contenido pasivamente, como si €sos mensajes
fueran agujas hipodérmicas que provocan efectos directos, 2) El paradigma cognitivo, que pone
atencion a como los “inputs” sensoriales condicionan las percepciones, las creencias, las actitudes,
los valores, la memoria, el pensamiento y los actos; y 3) El paradigma del significado, que estimula
a los investigadores a buscar evidencias de efectos de los medios a largo plazo.

En una linea similar, pero incorporando la Teoria del Medio, Meyrowitz (2008) identifica tres ma-
neras de estudiar la influencia de los medios de comunicacion: 1) Estudios Critico-Culturales, 2)
Usos y Gratificaciones y 3) Teoria del Medio. El investigador (2008) sefiala que estas maneras de
estudiar los medios de comunicacién implican tres narrativas diferentes, esto es, “Power, Pleasure
y Patterns Narrative”. La narrativa del poder se refiere a los Estudios Critico/Culturales, la narra-
tiva del placer se refiere a la Teoria de Usos y Gratificaciones; y la narrativa de modelos se refiere
a la Teoria del Medio. Las tres perspectivas aportan, segin Meyrowitz, ideas tutiles para las demas
narrativas, aunque se ignoran entre ellas, funcionando como una especie de sub-disciplinas cerra-
das en las que los investigadores citan solo a aquellos trabajos realizados en su misma perspectiva.
Meyrowitz (2009), desarrollando la idea de McLuhan (1964), de “el medio es el mensaje”, plantea
que el crecimiento de la World Wide Web, las tecnologias de vigilancia, las comunidades virtuales,
los sistemas de posicionamiento global (GPS), las redes sociales y muchos otros entornos mediados,
han motivado una amplia aceptacion de la principal premisa de la teoria del medio: que los medios
deben ser entendidos como creadores de nuevos entornos sociales cuya influencia en la estructura
de la vida social no puede reducirse al contenido de los mensajes transmitidos a través de ellos.

4 Rogers, Kincaid y un grupo de investigadores estudiaron durante los afios setenta (1973-1977) a través de qué
mecanismos, Oryu Li, un pueblo situado cerca de Korea, experimentd un autodesarrollo y una incorporacion por
parte de las mujeres a las practicas orientadas a la planificacion familiar, es decir al uso de anticonceptivos, uso
que, en aquella época, era un tabu.
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3.3. Tipologias de paradigmas en funcion del significado de comunicacion

Considerando que desde la academia se da forma al mundo que se dice simplemente representar
(Pooley, 2018), y siguiendo a Peters (1986), que subraya la necesidad de atender a los significados que
se atribuyen a la comunicacion en este campo cientifico, puesto que al ser la comunicacion aquello
que uno quiere que sea, se perpetua la legitimidad institucional sobre el vigor tedrico; se identifican
tipologias de paradigmas de investigacion que prestan atencion a los significados de la comunicacion
utilizados en las investigaciones.

Si bien el modelo de Lasswell (1944)° que entiende la comunicacion como transmision, ha motivado
tipologias de investigaciones en funciéon de si se centran en elementos subjetivos de la comunica-
cion (quién), en su dimension praxica (efectos) o en los elementos subjetivos (qué) (Garcia Jiménez,
2007; Martin Algarra, 2003) en este epigrafe se sitian tipologias de paradigmas que atienden a
coémo entiende la comunicacion cada uno de ellos. Esta es la perspectiva desde y en la que parece
fundamental trabajar, pues en el campo cientifico de la investigaciéon en comunicacion es primordial
identificar los diferentes significados que se utilizan de la comunicaciéon. En este sentido, ninguna
concepcion tiene consecuencias mas potentes para la condicion humana que la de comunicaciéon
(Thayer, 1977). Es tan determinante la forma en la que entendemos la comunicacién, que condicio-
na la perspectiva desde que se aborda la investigacion. Asi, de igual manera que los textos pueden
ser analizados tratandolos como homogéneos o para mostrar ambigiiedad y voces multiples, hablar
con las audiencias no implica considerarlas como agentes libres ni asegura una empatia hacia sus

puntos de vista (Liebes, 2003: 41).

Pearce (1989) distingue dos maneras fundamentales de hacer investigacién: 1) Partiendo de
que vivimos en un mundo donde en principio todos estamos de acuerdo, y en el que los malos
entendidos son resultado de ambigiiedades corregibles e incertidumbres; y 2) Considerando
que se vive en multiples mundos, cada uno de ellos en un proceso de continua construcciéon.
A los primeros les llama “foundationalists” y a los segundos les llama “constructionists”. Estas
perspectivas influyen en como se percibe la comunicaciéon (como algo cerrado o como algo en
construccion) e influyen también en coémo se entiende y practica la investigacion en este campo
cientifico.

En la misma linea, Baxter (2007) vincula la manera en la que se percibe el mundo con la forma
de entender la comunicacion. El investigador sefiala que mientras una perspectiva Bakhtiniana
faculta a la comunicaciéon para crear o construir el mundo social, incluyendo a uno mismo, al
otro y a la relacion entre ellos en un sistema inacabado; la perspectiva que considera a la comu-
nicacién como transmision subraya la funcion reproductiva de la comunicacion. Es decir, desde
una perspectiva que entiende la comunicacién como transmisiéon partimos de un mundo social
dado mientras que una perspectiva dialoégica pregunta como la comunicaciéon crea una realidad
social.

Carey (1989: 16, 17) diferencia entre comunicacién como transmisiéon y comunicacién como ri-
tual, subrayando como estas maneras de entender la comunicacion condicionan las preguntas de
investigacion que se formulan. Asi, Carey plantea que, si se examina un peridédico entendiendo
la comunicacién como transmision, se ve el medio como un instrumento para diseminar noticias
y conocimiento y se plantean preguntas relacionadas con sus efectos en las audiencias como si
las noticias iluminan u oscurecen la realidad, si cambian o refuerzan actitudes o si mantienen

5 Rogers (1994: 13) explica que el modelo Lasswell *“Who says what, to whom, via what channels, with what
effect?’ fue publicado por vez primera en un informe de los Seminarios de Comunicacidn de la Fundacién Rockefe-
ller (1 de noviembre de 1940), que tenian lugar mensualmente en New York City durante 1939 y 1940.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
188



Tipologias de paradigmas en la investigacion en comunicacion. Una propuesta de clasificaciéon (181-194)

la integracion o si contribuyen a la mala adaptacion de la gente. De acuerdo con Carey (1989),
desde una perspectiva que entiende la comunicacién como ritual, leer un peridédico se percibira
en menor medida como una manera de enviar u obtener informaciéon y en mayor medida como
una situacion en la que no se aprende nada, pero en la que se representa y confirma una vision
particular del mundo. Leer y escribir noticias se percibe como un acto ritual y dramatico, pues
lo que se presenta ante el lector no es pura informacién, sino una representacion de las fuerzas
contendientes en el mundo.

Postman (1973) identifica cuatro paradigmas relacionados con cuatro maneras diferentes de
entender la comunicacién. En primer lugar, el investigador sitta el paradigma de Shannon Weaver
y de Norbert Wiener, que aborda el estudio de la comunicacién en términos de ruido, redundancia,
sobrecarga de informacion y “feedback”. En segundo lugar, Postman identifica lo que denomina el
paradigma de Birdwhistell, paradigma que parte del lenguaje del estructuralismo lingiiistico para
describir la conducta no verbal. En tercer lugar, el investigador sitta el paradigma de Goffman,
que llama modelo dramattrgico, porque vincula relaciones interpersonales con representaciones
teatrales, y, finalmente, Postman identifica el que llama paradigma de McLuhan y Ellul, paradigma
en el que la conducta humana se aborda como una funcién de las tecnologias de la comunicacion.
Segiin Postman (1973), estos cuatro paradigmas por si solos son incapaces de dar cuenta del
amplio rango de fendmenos comunicativos sobre los que queremos investigar. De esta manera,
indica el investigador, la Teoria de la informacién es muy ttil para analizar la comunicacién de
maquina a maquina, pero estd basada en una metafora mecanicista (“input-output”) y es inutil
para describir la comunicaciéon humana. La propuesta de Goffman y la metafora dramaturgica,
segun Postman, es prometedora en diferentes aspectos, pero es un caso especial del paradigma del
“role playing” y no tiene nada que decir acerca de las nuevas tecnologias. McLuhan, de acuerdo
con Postman, tiene mucho que decir acerca de las nuevas tecnologias, pero es de lo Gnico que
tiene algo que decir.

En una linea similar, aunque refiriéndose a tradiciones y no a paradigmas, y desde una concepcion
de la teoria de la comunicaciéon como meta-teoria (Ritzer, 1991) o como meta-discurso (Martin
Algarra, 2009), Craig (1999) distingue siete tradiciones en la investigacién en comunicacion, en
funcién de como interpretan la comunicacion: 1) La Retoérica, que entiende la comunicacion como
parte artistica del discurso, 2) La Semiotica, que entiende que la comunicacioén esta mediada por
signos, 3) La tradicion Fenomenolégica, que considera la comunicacién como la experiencia del
didlogo con otros, 4) La tradicion Cibernética para la que la comunicacion es fluir de informacion,
5) La tradicién la Socio-psicolégica, que entiende la comunicacién como interaccion de individuos,
6) La tradicion Socio-cultural, que concibe la comunicaciéon como produccion y reproduccion del
orden social y 7) La tradicién Critica, para la que la comunicacion es un proceso en el que todo
puede ser objeto de cambio.

Como sucede con los paradigmas propuestos por Postman (1973), las siete tradiciones que iden-
tifica Craig (1999) son perspectivas complementarias en la investigacién en comunicacién, pues
utilizando solamente una de ellas, los resultados obtenidos seran muy limitados. En este sentido,
parece fundamental ir desarrollando una perspectiva investigadora que permita abordar diferentes
dimensiones de la comunicacion.

A continuacién, se incluye un resumen (Tabla 1) con las tipologias de paradigmas identificadas y
ordenadas en funciéon de si prestan mas atencién a como se aborda la obtencién de conocimiento,
a las maneras de abordar el estudio de los medios de comunicacion o a los significados de la comu-
nicacion.
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Tabla 1. Tipologias de paradigmas en el campo de la investigaciéon en comunicacion.

Criterios utilizados Autores Tipologias de paradigmas
Como se aborda Potter, Cooper y 1) Ciencia social
la obtencion de Dupagne (1993) 2) Paradigma interpretativo
conocimiento 3) Paradigma critico

Baran y Davis (2010) | 1) Positivismo

2) Hermenéutica
3) Critica

4) Teor