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Editorial

La pandemia ha marcado un hito en el mundo contemporaneo a nivel global. Luego de dos
anos de COVID 19 nos encontramos en una etapa post pandemia, en la que todos los ambitos de
la vida politica, econémica y social, la comunicacion entre ellos, han sido impactados y seguiran
transformandose acorde con la nueva realidad. Hay elementos nativos pandémicos que seguiran
acelerandose a un ritmo intenso, como los avances tecnologicos digitales, el trabajo remoto, la
educacion virtual, que se constituiran en un elemento alternativo importante. La Organizacion
mundial de la Salud (OMS) refiere convivencia y gestion para esta nueva etapa; el World Economic
Forum (WEF) sefiala un reinicio que podria suponer un crecimiento mas equitativo y sostenible;
pero aun hay incertidumbre. En la encuesta de Percepcion de Riesgos Globales, los expertos y
lideres no se mostraron esperanzados sobre las perspectivas del mundo, menos del 16% de los
participantes se mostraron “optimistas” o “positivos”, y la gran mayoria (84,2%) “preocupados”
o “inquietos”. La salud del planeta, sigue siendo una preocupacion constante. Los riesgos econo-
micos, los riesgos geopoliticos y tecnologicos, también preocupan en el mediano y largo plazo. Es
un entorno nuevo, de riesgo y resiliencia, en el que tenemos que avanzar.

En el ambito de la comunicacion, el estudio de esta etapa pandémica también ha permitido sa-
car lecciones sobre la idoneidad o no de la gestiéon de la comunicacién politica, la comunicaciéon
cientifica médica, la gubernamental, la institucional, la empresarial y la ciudadana.

Una tematica que lamentablemente permanecera sera la de la desinformacion, considerada
también un riesgo mundial. Un reciente estudio de Poynter Institute demuestra que el 62% de
participantes, de todas las generaciones, piensan que ellos ven informacion falsa o desinforma-
cion online semanalmente. Y sabemos que, aunque haya una preocupacién por minimizar su
practica a través de las redes sociales en todos los niveles, ésta seguira manifestandose desde los
intereses particulares de caracter politico, gubernamental, comercial o institucional. Esto moti-
va un interés por la alfabetizacion mediatica. El mismo estudio sefiala que hay dos factores
claves para decidir si la informacion online es verdadera o falsa: la fuente y los hechos. En ese
entorno, Alex Mahadevan, director of MediaWise, sefiala algunas pautas: “ensefiar a cualquier
persona como investigar la fuente de una publicacion, foto o video, y evaluar la evidencia cita-
da”. Pero, sobre todo, interesa formar y educar en competencias mediaticas, en las que se unan
las habilidades digitales y la cultura. Asi estaremos preparados para un aprovechamiento inte-
ligente de las posibilidades comunicativas que nos ofrece el disruptivo e innovador entorno
tecnologico cada vez mas digital, movil y dominado por las plataformas.

Los nuevos actores de la comunicacion, la diversidad de estrategias para atraer a las segmen-
tadas audiencias, las nuevas formas de consumo, las redes sociales como herramienta de comu-
nicacion institucional y la inestabilidad en el uso de éstas, son temas relevantes. En esa linea el
Informe Reuters sefiala este afio un claro cambio de hébitos de la gente mas joven, que consu-
me noticias en nuevas redes visuales como TikTok e Instagram. Ademas, la confianza en las
noticias, en general, ha disminuido y el interés por las noticias se ha reducido considerablemen-
te en todos los mercados: paso del 63% en 2017 al 51% en 2022. Pew Research Center confir-
ma que YouTube mantiene su primer lugar (95%), pero sélo el 32% de los jévenes tienen un
perfil en Facebook, mientras que Tiktok (67%) se ha convertido en una de las plataformas top
online de los jovenes. Price Waterhouse Coopers afirma que, como reflejo del cambio general
del consumidor hacia el consumo digital, Augmented Reality, Virtual Reality y Esports conti-
nuan creciendo. Los ingresos de los consumidores de Augmented Reality movil experimentaran
cl aumento mas rapido (39,1 %), durante los proximos cinco afios, ya que la tecnologia se agre-
ga cada vez mas a las aplicaciones, tanto en juegos como en no juegos. Un panorama que re-
quiere mayor seguimiento y estudio.

El presente nimero de la Revista de Comunicacion contiene 15 articulos y dos resefias, en los
que participan 42 autores de Universidades de Argentina, Colombia, Ecuador, Espana, Fran-
cia, Paises Bajos, Perti y Venezuela.
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En el ambito de la publicidad interesan las estrategias y la gestiéon de marca, desde las empresas
y la atencion de los menores a los contenidos comerciales. En el articulo “Testimoniales, endor-
sements y celebrities en publicidad. Un analisis empirico de las estrategias publicitarias en el
Festival de Cannes, 2010-2020”, profesores de las universidades de Sevilla y Cadiz, estudian la
forma en que los anunciantes han usado estas estrategias con fines comerciales o corporativos
en el contexto de la publicidad inscrita en el festival. Un dato muy revelador es que la “persona
corriente” es el tipo de testimonial que impera en el mercado publicitario iberoamericano de
la Gltima década; esta utilizaciéon mayoritaria se correlaciona con los consumidores actuales y
las nuevas formas de consumo. Y en el articulo “Analisis de la capacidad de menores en Espana
para reconocer los contenidos comerciales publicados por influencers”, catedraticos de la Uni-
versidad de Navarra y de la Universidad Internacional de La Rioja, identifican los elementos
de las dimensiones conceptuales y actitudinales de alfabetizacion publicitaria de Roozendaal et
al. (2011) que estan presentes en el procesamiento que los menores hacen del contenido gene-
rado por influencers. Es importante conocer ese marco de consumo porque los contenidos en
formato hibrido representan un mayor reto para los menores pues, al no ser advertidos como
publicidad, las posibilidades de activar una postura critica frente a los intentos persuasivos son
menores.

El impacto de la COVID 19 y la importancia de la gestion de la comunicacion en este periodo,
a nivel global, se mantiene relevante. El tema de la desinformacién sigue siendo importante
por las consecuencias de relatividad que genera en el ambito de la salud y ademas tiene pecu-
liaridades geograficas, porque hacen frente a distintos problemas. En el articulo “Tipologia de
los contenidos virales de desinformacion durante los primeros meses de emergencia sanitaria
por la Covid-19 en el Pera”, la profesora de la Universidad Jaime Bausate y Meza, adapta una
tipologia que incluye cinco contenidos desinformativos: exageracion, descontextualizacion, en-
gafo, alertas falsas y estafas. Los resultados revelan que la crisis sanitaria, el bono econémico
para las familias vulnerables, las restricciones en la pandemia, y los mitos de salud, fueron las
principales tematicas. En la misma linea, la comunicaciéon hospitalaria, también ha dejado
lecciones por aprender. En el articulo “Impacto de la COVID-19 en la comunicacién de los
hospitales en Espana”, docentes de la Universidade da Corufia, confirman que ha surgido el rol
de asesoria en comunicacién a peticiéon de los profesionales del ambito sanitario, lo que significa
que se ha avanzado en la cultura comunicativa de los hospitales. Ademas, la investigacion de-
muestra que el incremento de la demanda informativa por parte de todos los grupos de interés
ha transformado el modus operandi en las tres areas de la comunicacion institucional sanitaria
(comunicacion externa, interna y con el usuario).

Desde el Periodismo preocupan los entornos dificiles en los que se desarrolla el ejercicio pro-
fesional y también el disenio en el ambito editorial. En el articulo “Periodismo en contextos de
violencia: reflexiones sobre las condiciones de seguridad”, investigadores de la Universidad
Autéonoma de Barcelona y de la Universidad Técnica de Machala analizan la percepciéon de
los periodistas latinoamericanos sobre el ejercicio de la profesion en contextos de conflicto, los
principales problemas y las posibles vias de solucién del ejercicio periodistico en estos escena-
rios, en Bolivia, Nicaragua, El Salvador, Honduras, México, Pert, Ecuador, Guatemala, Re-
publica Dominicana y Cuba. El estudio concluye que los periodistas valoran la conformaciéon
de redes, pero cuestionan las alianzas con otro tipo de actores de la sociedad civil; y advierte
sobre la situaciéon de las mujeres periodistas y la necesidad de renovar los planes de estudio de
las escuelas de comunicacion. En el articulo “Identidad Visual Editorial Dinamica y disefio de
portadas: el caso de La Luna de Metroépoli (2018-2020)”, profesores de la Universidad Pontifi-
cia de Salamanca, examinan las claves de la Identidad Visual Dinamica en el ambito editorial
(IVED) e ilustran esta estrategia mediante la atencion a las cubiertas de La Luna de Metrépoli
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(96 piezas diseniadas entre 2018 y 2020), a través de cuatro variables: los cambios en la manche-
ta, el disefio, los contenidos y el uso de la retérica en las portadas (como textos visuales). Entre
sus conclusiones, revela la importante presencia de las figuras retoricas -y, en especial, de las
metaforas- en la identidad de una publicacién definida por la mutabilidad de su cabecera y la
heterogeneidad estilistica de sus cubiertas.

En el area de entretenimiento, los realities y las series contintan siendo los contenidos audiovi-
suales de entretenimiento mas vistos por las audiencias en la diversidad de paises. En el articulo
“¢Qué se comenta de un reality? Analisis del foro en Facebook de Gran Hermano Espana (2011-
2019)”, investigadores de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, International School of
Business de la HAN University of Applied Sciences en Arnhem y la Universidad Complutense
de Madrid, estudian la evolucién que ha tenido el reality Gran Hermano en torno a los temas
recurrentes y las posiciones de los fans, al incorporarse la interaccién de la audiencia en Face-
book. Los participantes aceptan la légica del formato, pero a veces cuestionan la imparcialidad
de la cadena si aprecian que interviene en la realidad para obtener una ventaja comercial. Los
espectadores admiten estar observando un juego, pero asumen que lo que estan viendo también
es una manifestacion de la vida real y disfrutan més con la percepcion del realismo que con la
coherencia narrativa. En el articulo “El periodismo como protagonista esencial en la trama de
la serie The Crown”, docentes de la Universidad de Valladolid se enfocan en la representacion
del periodismo en la vida politica. Entre las conclusiones destaca la presencia constante de
periodismo desde el inicio de cada episodio, con lo que titulares, flashes, emisiones en radio o
imagenes en television marcan el ritmo del hilo narrativo en cada capitulo y se convierten en el
enlace entre familia real, politicos y sociedad. Se observa la supremacia del trabajo de los pe-
riodicos sobre la radio y la television y el predominio de temas sensacionalistas vinculados a la
vida personal de los miembros de la realeza y de los temas politicos trascendentales para el pais.

Desde la industria, los investigadores se enfocan en Netflix, que es la compania OTT (Over the
Top) lider en el mercado global de video bajo demanda. Netflix, en 2021, opté por diversificar
contenidos e incursion6 en el sector de videogames and esports, con la produccion original de
videojuegos y su distribucion. En el articulo “¢A qué juega Netflix? La convergencia de conte-
nidos en su estrategia multietapa”, académicos de las Universidades Complutense de Madrid y
de Valladolid, exploran los primeros meses de este nuevo servicio, tratando de determinar como
se ha producido la incorporacién de este contenido en la plataforma, el tipo de entretenimiento
que ofrece, su ubicacién dentro de la estrategia de contenidos de la compania, asi como la re-
cepcion por parte de sus usuarios y suscriptores. Los resultados reflejan que la oferta de juegos
se dirige a ofrecer un entretenimiento liviano y reforzar el valor de la suscripciéon a Netflix,
aunque comienzan a apuntar juegos en una logica transmedia o que sirven como refuerzo de
otros contenidos de la plataforma. En el articulo “Descubriendo Netflix: identidad de marca
y representaciones de la diversidad”, el profesor de la Universidad Carlos III de Madrid, se
centra en la identificacion estratégica de Netflix con la nocién de diversidad, a partir de dos
dimensiones complejas e interrelacionadas: diversidad tanto fuera (off-screen), como dentro de
la pantalla (on-screen). El estudio revela criticamente multiples estrategias complementarias,
empleadas crecientemente a nivel global para construir una identidad de marca vinculada a la
diversidad en tanto valor positivo, reivindicado en el siglo XXI.

En la Comunicacion Politica, los autores se centran en Twitter, la red social que se ha converti-
do en el foro de comunicacion entre los ciudadanos, los politicos y la prensa y, en algunos casos,
en fuente primaria de informacion. En el articulo “Polarizacion y discurso de odio con sesgo
de género asociado a la politica: analisis de las interacciones en Twitter”, catedraticos de la
Universidad Internacional de La Rioja, Universidad CEU San Pablo y Universidad de Cadiz,
partiendo de la idea de que la propagacion de estos discursos a través de las redes sociales con-
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tribuye a intoxicar la esfera publica y a mermar la calidad de las democracias liberales, tratan
de delimitar el sesgo de género en el discurso de odio en el ambito politico. A través del analisis
del discurso operado con técnicas de PLN para la de deteccion de las emociones y de la mine-
ria de texto, se confirma que los mensajes que reciben las mujeres politicas concentran mayor
polaridad emocional que los de los hombres, pero no mas odio, que es un poco superior en los
hombres. En el articulo “Twitter como herramienta de comunicacién institucional: la Casa
Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el contexto postpandémico”, docentes de la Uni-
versidad de Sevilla estudian el tratamiento de los medios de comunicacién en relacién con los
diferentes miembros de ambas casas reales para conocer el uso de esta red como herramienta
de comunicacién institucional de la monarquia. Los resultados muestran que Twitter permite
rentabilizar las agendas y actividades de ambas instituciones para generar una proyeccion pua-
blica que, acorde con las expectativas de los publicos, fomente la confianza de los ciudadanos
en la institucion al tiempo que refuerza su identidad corporativa.

Los Estudios sobre la investigacién en comunicacién también estan en la agenda cientifica. En
el articulo “Curacién de contenidos cientificos en medios sociales de revistas Iberoamericanas
de Comunicacion”, profesores de la Universidad del Zulia y la Universidad de Barcelona, exa-
minan el uso de la curaciéon de contenidos en estas publicaciones, considerada como una acti-
vidad de Search Engine Optimization. Entre las conclusiones se encuentran la baja presencia
en redes sociales de las revistas estudiadas, la alta presencia de curacién en sus publicaciones
sobre los contenidos del tltimo nimero publicado, asi como anuncios diversos como tematicas
mayoritarias, y el protagonismo de Comentar y de Resumir como técnicas de curacion.

En la misma linea esta el tema de la participaciéon de la mujer en la ciencia de la Comunicacion,
que ha recibido poca atencion de la comunidad cientifica. En el articulo “El rol de la mujer
en la ciencia y la docencia en comunicacion: analisis a partir de los programas universitarios
en Espana”, docentes de la Universidad de Murcia, se preguntan por la presencia de mujeres
investigadoras en las referencias basicas de las guias docentes de asignaturas teérico-cientificas
de los grados de periodismo en Espafia. Entre los principales resultados en torno a los patrones
de citaciéon de la investigaciéon destacan la infra-citacion de publicaciones de cientificas, la so-
bre-citacién de publicaciones de investigadores, y la no existencia de homofilia de género (los
investigadores no tienden a citar mas personas de su mismo género), puesto que las autoras son
poco citadas y esta escasa visibilidad se debe por igual tanto a profesores, como a profesoras.

La competencia mediatica esta alineada con esa necesaria alfabetizacion planteada al inicio.
En el articulo “La competencia mediatica en Latinoamérica: usos de YouTube e Instagram por
parte de estudiantes universitarios en Colombia, Ecuador, Argentina y Bolivia”, catedraticos
de las universidades de Medellin, Austral, y Técnica Particular de Loja se cuestionan sobre el
dominio de conocimientos, destrezas y actitudes orientadas a la produccion, gestion y analisis
de contenidos mediaticos con y desde diversos entornos que propician el pensamiento critico,
a través de la medicion cuantitativa de competencias a 1.730 estudiantes de pregrado de ocho
universidades. Los resultados indican que predomina el uso del lenguaje coloquial y una limi-
tada produccion de contenidos, centrada en el entretenimiento y los gustos personales. Pero se
observa en forma creciente un uso vinculado con el aprendizaje, de tipo informal, a través de
la produccion de videotutoriales, sobre todo en el caso de YouTube. Asimismo, se identifica la
necesidad de una mayor alfabetizacion digital y audiovisual, que permita a los jovenes utilizar
de manera pedagogica estas redes, y las conviertan en escenarios educativos que promuevan
una mayor participacion, discusion y expresion de los estudiantes.

Agradecemos a la comunidad cientifica, con la que trabajamos conjuntamente en la gestién de
la Revista de Comunicacion. Su colaboraciéon como Autores, Evaluadores y Comité Consulti-
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vo, nos ha permitido alcanzar este afio, en el Ranking del Scimago Journal & Country Rank

(SJR), la primera posicién entre las Revistas Cientificas de Comunicaciéon en América Latina.
iUn gran reto!

La Editora
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Editorial

The pandemic has marked a milestone in the contemporary world at a global level. We are now in
a post-pandemic stage, two years after COVID 19, where all facets of political, economic, and social
life, as well as interactions within them, have been influenced and will continue to change in line
with the new reality. Native pandemic factors like digital technology advancements, remote
employment, and remote learning, which will become a crucial alternative factor, will continue to
accelerate at a rapid rate. The World Health Organization (WHO) refers to coexistence and
management for this new stage; the World Economic Forum (WEF) points out a restart that could
lead to more equitable and sustainable growth; but there is still uncertainty. In the Global Risk
Perceptions survey, experts and leaders were not hopeful about the world’s outlook; less than 16%
of participants were “optimistic” or “positive,” but the vast majority (84.2%)”worried” or
“concerned”. The health of the planet are still considered a critical short-term threat to the world.
Economic risks, geopolitical and technological risks, are also of concern in the medium and long
term. It is a new environment, of risk and resilience, in which we have to move forward.

In the field of communication, the study of this pandemic stage has also made it possible to draw
lessons from the ability or not of the management of political communication, scientific medical,
governmental, institutional, business and citizen communication.

A theme that unfortunately will remain will be that of misinformation, also considered a global risk.
A recent study by the Poynter Institute shows that Sixty-two percent of respondents across generations
think they see false or misleading information online weekly. And we know that, although there is a
concern to minimize its practice through social networks at all levels, it will continue to express itself
from the particular interests of a political, governmental, commercial or institutional nature. This
generates an interest in media literacy. The same study specifies that there are two key factors in
deciding whether online information is true or false: the source and the facts. In that context, Alex
Mahadevan, director of MedialVise, points out some guidelines: “to teach anyone how to investigate
the source of a post, photo or video, and evaluate the evidence cited.” But, above all, it is important
to train and educate in media skills, in which technological skills and humanistic culture come
together. In this way, we will be prepared to make intelligent use of the communicative possibilities
offered by the disruptive and innovative technological environment that is increasingly digital,
mobile and controlled by platforms.

The new actors of communication, the diversity of strategies to attract segmented audiences, the
new forms of consumption, social networks as a tool for institutional communication and the
instability in their use are relevant issues. Along these lines, the Reuters’s Report indicates this year
a clear change in the habits of younger people, who consume news on new visual networks such as
Tik'Tok and Instagram. In addition, trust in news, in general, has decreased and interest in news has
dropped considerably in all markets: it went from 63% in 2017 to 51% in 2022. Pew Research Center
confirms that YouTube maintains its first place (95%), but _only 32% of young people have a
Facebook profile, while Tiktok (67%) has become one of the top online platforms for young people.
Price Waterhouse Coopers states that reflecting the overall consumer shift to digital consumption,
Augmented Reality, Virtual Reality and Esports continue to grow. Mobile AR consumer revenue
will see the fastest increase, at 39.1%, over the next five years as the technology is increasingly added
to apps, both games and non-games. A scenario that requires further monitoring and study.

This issue of the Revista de Comunicacion contains 15 articles and two reviews written by 42 authors
from Universities of Argentina, Colombia, Ecuador, Spain, France, the Netherlands, Peru and
Venezuela.

In the field of advertising, strategies and brand management are of interest, from companies and
attention to children to commercial content. In the article “Testimonials, endorsements and
celebrities in advertising. An empirical analysis of advertising strategies at the Cannes Festival, 2010-
20207, professors from the universities of Sevilla and Cadiz, study the way in which advertisers have
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used these strategies for commercial or corporate purposes in the context of registered advertising
in the festival. A very revealing fact is that the “ordinary person” is the type of testimonial that
prevails in the Latin American advertising market in the last decade; this majority use correlates
with current consumers and new forms of consumption. And in the article “Analysis of the ability
of children in Spain to recognize commercial content published by influencers”, professors from the
Universidad de Navarra and the Universidad International de La Rioja, identify the elements of the
conceptual and attitudinal dimensions of advertising literacy de Roozendaal et al. (2011) that are
present in the processing that children make of the content generated by influencers. It is important
to know this consumption framework because content in a hybrid format represents a greater
challenge for children because, as it is not seen as advertising, the chances of assuming a critical
stance against persuasive attempts are lesser.

The impact of COVID 19 and the importance of communication management in this period, at a
global level, remains relevant. The issue of disinformation continues to be important due to the
relativity consequences it generates in the field of health which, also, has geographical peculiarities,
because they face different problems. In the article “Iypology of viral disinformation content during
the first months of the health emergency due to Covid-19 in Peru”, a professor from Universidad
Jaime Bausate y Meza adapts a typology that includes five disinformation contents: exaggeration,
decontextualization , deception, false alerts and scams. The results reveal that the health crisis, the
economic bonus for vulnerable families, the restrictions in the pandemic, and health myths were the
main topics. Along the same lines, hospital communication has also taught us some valuable lessons.
In the article “Impact of COVID-19 on communication in hospitals in Spain”, professors from the
Universidad da Coruna confirm that the role of communication advisory has emerged at the request of
health professionals, which means that progress has been made in the communicative culture of
hospitals. In addition, the research shows that the increase in information demand by all interest
groups has transformed the modus operandi in the three areas of institutional health communication
(external, internal and user communication).

Journalism is concerned about the difficult environments in which professional practice is developed
as well as the design in the publishing field. In the article “Journalism in contexts of violence:
reflections on security conditions”, researchers from the Universidad Auténoma de Barcelona and
the Universidad Técnica de Machala examine the perception of Latin American journalists on the
practice of the profesion in conflict contexts, the main problems and possible ways of solving the
journalistic exercise in these scenarios, in Bolivia, Nicaragua, El Salvador, Honduras, Mexico, Peru,
Ecuador, Guatemala, the Dominican Republic and Cuba. The study concludes that journalists
value the formation of networks, but doubt the alliances with other types of civil society actors.
They also warn about the situation of female journalists and the need to renew the curricula of
communication schools. In the article “Dynamic Editorial Visual Identity and cover design: the case
of La Luna de Metripoli (2018-2020)”, professors from the Pontificia Universidad de Salamanca
examine the keys to Dynamic Visual Identity in the publishing field (IVED) and illustrate this
strategy by giving special care to the covers of La Luna de Metripoli (96 pieces designed between 2018
and 2020), through four variables: the changes in the masthead, the design, the contents and the use
of rhetoric in the covers (such as visual texts). Among its conclusions, it reveals the important
presence of rhetorical figures -and, especially, of metaphors- in the identity of a publication defined
by the mutability of its header and the stylistic heterogeneity of its covers.

In the area of entertainment, reality shows and series continue to be the most viewed audiovisual
entertainment content by audiences in a variety of countries. In the article “What is said about a
reality show? Analysis of the Facebook forum of Big Brother Spain (2011-2019)”, researchers from
the Rey Juan Carlos Universidad de Madrid, the International School of Business of the HAN
University of Applied Sciences in Arnhem and the Universidad Complutense de Madrid, study the
evolution that has had the reality show Big Brother regarding the recurring themes and the positions
of the fans, by incorporating the audience interaction on Facebook. The participants accept the
format, but sometimes they question the impartiality of the TV network if they notice that it
intervenes in reality to obtain a commercial advantage. Viewers admit to watching a game, but
assume that what they are watching is also a manifestation of real life, and enjoy the perception of
realism more than narrative coherence. In the article “Journalism as an essential protagonist in the
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plot of the series The Crown”, professors from the Universidad de Valladolid focus on the
representation of journalism in political life. Among the conclusions, the constant presence of
journalism stands out from the beginning of each episode, with which headlines, flashes, radio
broadcasts or television images set the rhythm of the narrative thread in each chapter and become
the link between the royal family, politicians and society. The supremacy of the work of newspapers
over radio and television and the predominance of sensationalist topics linked to the personal lives
of members of royalty and transcendental political issues for the country are observed.

From the industry, researchers focus on Netflix, which is the leading OTT (Over the Top) company
in the global video-on-demand market. Netflix, in 2021, chose to diversify content and ventured
into the videogames and esports sector, with the original production of videogames and their
distribution. In the article “What does Netflix play? The convergence of content in its multi-stage
strategy”’, academics from the universities Complutense de Madrid and Valladolid, explore the first
months of this new service, trying to determine how this content has been incorporated into the
platform, the type of entertainment that it offers, its location within the company’s content strategy,
as well as its reception by its users and subscribers. The results show that the offer of games is aimed
at offering light entertainment and reinforcing the value of the Netflix subscription, although they
are beginning to target at games in a transmedia logic or that serve as reinforcement of other
content on the platform. In the article “Discovering Netflix: brand identity and representations of
diversity”, the professor at the Universidad Carlos III de Madrid focuses on the strategic identification
of Netflix with the notion of diversity, based on two complex and interrelated dimensions: diversity
both outside (off-screen) and inside the screen (on-screen). The study critically reveals multiple
complementary strategies, increasingly used globally to build a brand identity linked to diversity as
a positive value, claimed in the 21st century.

In Political Communication, the authors focus on Twitter, the social network that has become the
forum for communication between citizens, politicians and the media and, in some cases, the
primary source of information. In the article “Polarization and hate speech with gender bias
associated with politics: analysis of interactions on Twitter”, professors from the Universidad
Internacional de La Rioja, CEU San Pablo and the Universidad de Cadiz, based on the idea that
the propagation of these discourses through social networks contributes to poisoning the public
sphere and diminishing the quality of liberal democracies, they try to delimit the gender bias in hate
speech in the political sphere. Through the analysis of the discourse operated with PLN techniques
for the detection of emotions and text mining, it is confirmed that the messages received by political
women concentrate greater emotional polarity than those of men, but not more hate, which is
slightly higher in men. In the article “Iwitter as an institutional communication tool: the British
Royal House and the Spanish Royal House in the post-pandemic context”, professors from the
Universidad de Sevilla study the treatment of the media in relation to the different members of both
royal houses to learn about the use of this network as an institutional communication tool of the
monarchy. The results show that Twitter makes it possible to take advantage of the agendas and
activities of both institutions to generate a public projection that, in accordance with public
expectations, fosters citizens’ trust in the institution while reinforcing its corporate identity.

Studies on research in communication are also on the scientific agenda. In the article “Curation of
scientific content in social media of Ibero-American Communication journals”, professors from the
Universidad del Zulia and the Universidad de Barcelona, examine the use of content curation in
these publications, considered as an Academic Search Engine Optimization activity. Among the
conclusions are the low presence in social networks of the journals studied, the high presence of
curation in their publications on the contents of the last issue published, as well as various
advertisements as major themes, and the support of Commenting and Summarizing as curation
techniques.

The issue of women’s participation in Communication science is along the same lines, which has
received little attention from the scientific community. In the article “The role of women in science
and communication teaching: analysis based on university programs in Spain”, professors from the
Universidad de Murcia inquire about the presence of female researchers in the basic references of
the teaching guides for theoretical-scientific subjects of journalism degrees in Spain. Among the
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main results regarding research citation patterns, the under-citation of scientific publications, the
over-citation of researchers’ publications, and the non-existence of gender homophily (researchers
do not tend to cite more people of the same gender), since the female authors are rarely cited and
this low visibility is iqually observed in both male and female professors.

Media competence is aligned with the necessary literacy raised at the beginning. In the article
“Media competence in Latin America: uses of YouTube and Instagram by university students in
Colombia, Ecuador, Argentina and Bolivia”, professors from the universities of Medellin, Austral,
and Técnica Particular de Loja question the knowledge domain, skills and attitudes aimed at the
production, management and analysis of media content with and from various environments that
foster critical thinking, through the skills quantitative measurement of 1,730 undergraduate students
from eight universities. The results show the prevalence of colloquial language and a limited content
production, focused on entertainment and personal tastes. Butitis observed that there is an increasing
use related to informal type of learning, through the production of video tutorials, especially in the
case of You'Tube. Likewise, the need for greater digital and audiovisual literacy is identified, which
allows young people to use these networks in a pedagogical way, and turn them into educational
scenarios that promote greater participation, discussion and expression among the students.

We would like to thank the scientific community, with whom we work together in the management
of the Revista de Comunicacién . Their contributions as authors, reviewers and Consultative Committee
has allowed us to achieve the first place in the Ranking of the Scimago Journal & Country Rank
(SJR) this year, among Scientific Journals of Communication in Latin America. Certainly a big
challenge!

The Editor
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RESUMEN: Se presenta un estudio sobre el uso de la curacién de contenidos en las publicaciones que
realizan las revistas cientificas de Comunicacién de Iberoamérica en sus redes sociales. El motivo de la
investigacion es ayudar a conocer mejor las caracteristicas y las formas que puede adquirir la curacién
de contenidos por parte de una revista cientifica en sus redes sociales. Se trata de una investigacion
descriptiva como método de investigacion, que se apoya en las técnicas de investigacion del andlisis de
contenido de los productos seleccionados, combinando una aproximacion cuantitativa de la presencia
de los items, y cualitativa en cuanto a su andlisis y la extraccidon de ejemplos de buenas practicas. Los
resultados muestran el grado de presencia de las revistas iberoamericanas de Comunicacién en redes
sociales, el nivel de implantacion de la curacidn en sus publicaciones, las principales tematicas y técni-
cas de las mismas y una serie de ejemplos de buenas practicas que pueden servir de referentes para
otras revistas. Entre las conclusiones se encuentran la baja presencia en redes sociales de las revistas
estudiadas, la alta presencia de curacidon en sus publicaciones sobre los contenidos del ultimo nimero
publicado, asi como anuncios diversos como temdticas mayoritarias, y el protagonismo de Comentar y
de Resumir como técnicas de curacion.

Palabras clave: curacidon de contenidos; redes sociales; revistas cientificas; revistas de comunicacion;
Iberoamérica; comentar; resumir; citar.

ABSTRACT: A study is presented on the use of content curation in the publications made by the scien-
tific Ibero-American journals of Communication in their social networks. The reason for the research is
to help better understand the characteristics and forms that content curation can take on by a scientific
journal on its social networks. It is a descriptive investigation, which is based on the research techniques
of the content analysis of the selected products, combining a quantitative approach of the presence of
the items, and a qualitative approach in terms of its analysis and the extraction of data examples of
good practice. The results show the degree of presence of Ibero-American Communication journals
in social networks, the level of implementation of curation in their publications, their main themes and
techniques and a series of examples of good practices that can serve as references for other journals.
Among the conclusions are the low presence in social networks of the journals studied, the high pre-
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sence of curation in their publications about the contents of the last issue published as well as various
advertisements as major themes, and the prominence of Commenting and Summarizing as techniques

of curation.

Keywords: content curation; social networks; scientific journals; communication journals; lberoamerica;
comment; summarize; quote.

1. Introduccion

Las revistas cientificas llevan a cabo una diversidad de procesos y labores editoriales desde la recep-
ci6n de articulos hasta la publicacion de los mismos. Entre ellas, las actividades de difusion de los
contenidos que publican en otros canales, como las redes sociales, son también importantes para los
objetivos de una revista cientifica, a pesar de que no siempre son reconocidas como labores edito-

riales (Dinu y Baiget, 2019).

No todas las revistas cientificas tienen una presencia activa en redes sociales, pero si esta asumido
que aquellas que aspiran a ser reconocidas como revistas de calidad deben tener una estrategia de
difusién cientifica en redes sociales (Sanchez-Santamaria y Aliaga, 2019).

En este sentido, una manera de difundir contenidos en los medios sociales es a través de lo que se
conoce como conlent curation o curacion de contenido, mediante el empleo de diferentes técnicas,
como resumir, comentar, retitular o citar (Guallar, 2019).

Este trabajo presenta un estudio sobre el uso de la curacion de contenidos en las publicaciones que
realizan las revistas cientificas en sus redes sociales, centrandonos en concreto en la disciplina de la
Comunicacion y en el ambito de Iberoamérica.

Este articulo aspira a ayudar a conocer mejor las caracteristicas y las formas que puede
adquirir la curacién de contenidos por parte de una revista cientifica en sus redes sociales,
en este caso, en el ambito de Comunicacién. De esta manera, el estudio de las tematicas de
las publicaciones y de las técnicas empleadas, asi como la extracciéon de buenas practicas,
pueden servir de referente para revistas cientificas del sector de la Comunicacién o de otras
disciplinas.

El articulo presenta a continuaciéon el marco referencial en cuanto al concepto de curaciéon de con-
tenidos y al uso de medios sociales por parte de las revistas cientificas; le sigue la seccion de objetivos
y de metodologia, a continuacion, se presentan diversos apartados de resultados y se finaliza con las
conclusiones y las referencias consultadas.

2. Marco referencial

2.1. Curacidn de contenidos

El concepto de curaciéon de contenidos se refiere a una actividad consistente en la seleccion de con-
tenidos digitales y la posterior reelaboracion y publicacion o difusion de los mismos. Una definicion
es la siguiente:

Sistema llevado a cabo por un especialista (el confent curator) para una organizacién o a titulo individual,
consistente en la busqueda, seleccion, caracterizacion y difusién continua del contenido mas relevante de
diversas fuentes de informaciéon en la web sobre un tema (o temas) y ambito (o ambitos) especificos, para
una audiencia determinada, en la web (tendencia mayoritaria) o en otros contextos (p. €., en una organi-
zacion), ofreciendo un valor afadido y estableciendo con ello una vinculaciéon con la audiencia/usuarios

de la misma (Guallar y Leiva-Aguilera, 2013, p. 27).
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Su origen se suele situar en el ambito del marketing digital, en el articulo “Manifesto for the content cura-
tor” (Bhargava, 2009), si bien su aplicacion ha sido desde entonces transversal entre las diversas pro-
fesiones y disciplinas que guardan relacién con informacién, comunicaciéon y contenidos digitales.
En el estudio sobre produccién cientifica de curacion de contenidos de Guallar, Codina y Abadal
(2020) se muestra como la curaciéon de contenido se ha extendido desde el Periodismo y la Comu-
nicacion a las Ciencias de la Computacién pasando por la Biblioteconomia y Documentacion o la
Educaciéon. En todo caso, dicho estudio pone de manifiesto que uno de los canales de publicacion
mas usados, desde cualquiera de los enfoques citados, son justamente los medios sociales.

Asi pues, los medios sociales son un canal fundamental de publicacién en cualquier proceso de cura-
cion de contenidos, ya haya sido este realizado por los propios ciudadanos, por creadores indepen-
dientes, por empresas, por medios de comunicacién o, como en el caso que nos ocupa, por revistas
cientificas (Thorson y Wells, 2015, Deshpande, 2015; Bruns, 2018; Guallar, 2019; Morejon-Llamas,
Martin-Ramallal y Micaletto-Belda, 2022).

Asimismo, es necesario subrayar que, aunque originalmente, desde la perspectiva del marketing
digital, el concepto de curacion se vinculaba esencialmente con el contenido externo a la propia
marca u organizacion, su extension a todo tipo de ambitos vinculados con la informacién digital ha
hecho que se aplique a todo tipo de contenidos digitales, independientemente de si estos han sido
generados interna o externamente. Esto es especialmente relevante para las organizaciones o mar-
cas intensivas en publicacion de contenidos, como es el caso de los medios de comunicacion (Gua-
llar, Franch, Boté-Vericad y Anton, 2022) o como sucede también con nuestro objeto de estudio, las
revistas académicas. En estos casos, una parte sustancial de su curacion se realiza sobre contenido

propio.

2.2. Revistas cientificas y medios sociales

S1 revisamos la literatura sobre publicacion de contenidos académicos en redes sociales, podemos
encontrar a grandes rasgos trabajos sobre redes sociales académicas, sobre redes sociales generalis-
tas, en ambitos amplios como el universitario o mas concretos, como las revistas cientificas. Veamos
algunos de ellos.

Como deciamos, algunos trabajos de investigacion sobre contenidos cientificos se han enfocado en
las redes sociales académicas. Por ejemplo, Gonzalez-Diaz, Iglesias-Garcia y Codina (2015) estu-
dian el uso de las Redes Sociales Digitales Cientificas en las universidades, senalando el bajo por-
centaje de uso por parte de los investigadores pertenecientes a dichas universidades. Campos-Freire
y Ruas-Aratjo (2016) por su parte, estudian las redes sociales académicas y LinkedIn como red pro-
fesional, sefialando que “el uso mas habitual de las redes académicas es conocer las publicaciones
de otros investigadores, dar a conocer las propias y seguir a otros investigadores o ser seguido por
ellos” (p. 438); resaltando que los investigadores no esperan que estas redes contribuyan a incremen-
tar las citas a sus trabajos o su reputacion, ni tampoco a la interaccién dentro de las mismas siendo
estas las funciones principales de dichas redes. Asimismo, Artigas y Casanova (2020) estudiaron el
uso de redes sociales académicas como Researchgate y Academia en la construccion de la identidad
digital del investigador latinoamericano, destacando la importancia de promocionar el contenido
académico como forma de ganar reputacion para el investigador, observando el uso limitado de las
mismas en el contexto latinoamericano.

Otros trabajos en cambio han investigado el papel de las redes sociales generalistas en el ambito
cientifico. Asi, Oll¢ y Lopez-Borrull (2017) estudian el uso de estas redes por perfiles personales de
investigadores e instituciones. Por su parte, Alonso Garcia y Alonso Garcia (2014) analizan su uso
por universidades, resaltando que las redes sociales se constituyen en un canal de comunicacion
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directa, pues antes de su existencia solo existia el correo y el contacto a través de foros o chats, por
lo cual se abri6 una gran oportunidad en el ambito educativo para encontrar personas con intereses
similares y compartir informacion, siendo la informacion académica una de ellas. Asimismo, Rodri-
guez Ruibal y Santamaria Cristino (2012) destacan el auge de las redes sociales en las universidades
espanolas, observando que su uso, seguidores o aportaciones son variados y no tienen un elemento
comun de comparaciéon. Gordén-Salcedo, Noguera-Vasconez, Morales-Morales y Morales-Cardo-
so0 (2019) sefialan por su parte que en Ecuador las universidades las usan como boletines informati-
vos desaprovechando todo su potencial. Ruiz Martinez, Cuenca Arbella y Doce Castillo (2019) por
ultimo, destacan la importancia del uso de las redes sociales dentro de la Universidad de Holguin
en Cuba, resaltando que han logrado que los perfiles personales se conviertan en generadores de
contenidos institucionales.

Por otra parte, existen algunos estudios especificos sobre redes sociales de revistas cientificas. Ar-
cila-Calderén, Calderin-Cruz y Sanchez-Holgado (2019) analizan las redes sociales en revistas de
ciencias sociales, observando una tasa de adopcion baja, y el uso mayoritario de Twitter y Facebook.
Ruiz-Corbella y Galan (2017) investigan las redes sociales en revistas de educaciéon encontrando que
son pocas las que cuentan con una estrategia de los procesos editoriales y cientificos de calidad con
perspectiva 2.0.

No se han encontrado sin embargo estudios recientes sobre redes sociales para el caso de revistas de
comunicacion; si bien hace algunos anos, Segado Boj (2013), destacaba que existia para esa fecha
entre las revistas cientificas de Comunicacién un desinterés generalizado respecto a su presencia en
las redes sociales: en ese momento, con la lista de revistas del indice IN-RECS solo 4 revistas poseian
perfil en Facebook y 8 perfil en Twitter de las 24 presentes en el indice. En este estudio podremos
observar si este desinterés sigue presente.

De cualquier forma, en los altimos afios el interés por el estudio del uso de las redes sociales para
temas académicos se ha ido incrementando, por lo que las revistas cientificas no quedan exentas en
este proceso, también en relacién con la importancia que han adquirido las métricas alternativas,
segun las cuales, los posts en redes sociales generan métricas de interaccion y visibilidad que son
tomadas en cuenta para los indicadores de la revista (Artigas y Casanova, 2020). Asi, concluyen Oll¢é
y Lopez-Borrull (2017, p. 219)

... en un entorno tan competitivo como el actual, una combinacién sinérgica entre la presencia en redes
sociales y las métricas alternativas puede ser una buena estrategia para que las revistas cientificas atraigan
a los potenciales autores, tanto por el servicio que ofrezcan antes de la publicacion (rapidez, calidad de la
revision, etc.), como también por la estrategia de difusion y visibilidad que puedan ofrecer al investigador
en la pospublicacién. En este sentido, autores y revistas cientificas comparten necesidades.

Por ultimo, otro grupo notable de investigaciones acerca de las publicaciones de revistas cientificas
en redes sociales se puede enmarcar en el concepto del denominado SEO Académico o ASEO. La
funcion de éste es la de incrementar la probabilidad de que los trabajos de un autor o de un colecti-
vo (p.e. los autores de una revista) sean citados (Beel, Gipp y Wilde, 2010, Rovira, Guerrero-Solé y
Codina 2018; Codina, 2019). Desde este punto de vista, la difusion de los contenidos de una revista
mediante curaciéon de contenidos en sus redes sociales se puede considerar asimismo como una

actividad de ASEO.

Por todo lo sefialado antes, el estudio del uso de las redes sociales por parte de revistas cienti-
ficas a través de la curacion de contenido nos puede ofrecer una visiéon de la forma en que las
revistas estan usando las plataformas sociales, aportando elementos que pueden ser relevantes
para definir estrategias de aumento de visibilidad y de interaccién con sus comunidades de
autores y lectores.
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3. Objetivos y metodologia

El objetivo general de esta investigacion es conocer las caracteristicas de la curacion de contenidos
en las publicaciones de las revistas cientificas del area de Comunicaciéon de Iberoamérica en sus
medios sociales.

Este objetivo genérico de investigacion se puede concretar en los siguientes objetivos especificos:

OLEI. Conocer cudl es la presencia de las revistas cientificas de Comunicaciéon de Iberoamérica en
los medios sociales

OE2. Conocer el nivel de implantacién de la curaciéon de contenido en las publicaciones de estas
revistas en sus medios sociales

OLE3. Conocer las tematicas de estas publicaciones de curacién

OE4. Conocer las técnicas de curacion que emplean estas revistas

OED5. Establecer una serie de buenas practicas en curacion de revistas en medios sociales

En relacion con esos objetivos concretos, podemos establecer las siguientes preguntas de investigacion:
P1. ;Qué presencia tienen las revistas cientificas de Comunicacion de Iberoamérica en los medios sociales?

P2. ;Cual es el nivel de implantacion de la curacion de contenido en las publicaciones de estas re-
vistas en sus redes sociales?

P3. ;Cudles son las tematicas de estas publicaciones?
P4. ;Cudles son las técnicas de curaciéon empleadas en estas publicaciones?

P5. ¢Cuales son las mejores practicas de curacion observadas que puedan servir de referente para
otras revistas?

Para alcanzar los objetivos y responder las preguntas anteriores, se emplearon los siguientes méto-
dos y técnicas de investigacion, siguiendo la taxonomia de Ferran-Ferrer, Guallar, Abadal y Server
(2017): se trata de una investigacion descriptiva como método de investigaciéon, que se apoya
en las técnicas de investigacion de la observacion y del analisis de contenido de los productos
seleccionados, combinando para ello una aproximacion tanto cuantitativa de la presencia de los
items, como cualitativa, en cuanto a su analisis y extraccion de ejemplos y referentes de buenas
practicas.

La muestra analizada fue la relaciéon de revistas de Comunicacién de Iberoamérica segun el Sci-
mago Journal Rank (SJR) <https://www.scimagojr.com>, que ofrece datos extraidos de la base de
datos Scopus. Se consulto el SJR a inicios del mes de octubre de 2021, ofreciendo en ese momento
un total de 43 revistas.

A continuacion, se localizaron los sitios web de las revistas y, desde ellos, o directamente, se localiza-
ron sus medios sociales, para dar respuesta a la P1.

Dado que las revistas tienen frecuencias de publicacion muy diferentes (trimestrales, semestrales,
etc), se decidi6 seleccionar para su estudio el periodo correspondiente a la difusiéon de un nimero
completo publicado por la revista para la fecha de revision (octubre 2021), el que fuera mas reciente
en el momento de efectuar el analisis, y se analizaron las publicaciones en redes sociales durante ese
periodo.
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A partir de las redes sociales identificadas y durante el periodo senalado, se analiz6 la presencia de
curacion de contenido en ellas, segiin las consideraciones de la bibliografia especializada, especial-
mente, el método CAS o, Curation Analysis System, (Guallar, Pedraza-Jiménez, Pérez-Montoro y
Anton; 2021), para dar respuesta a la P2.

A continuacién, y una vez seleccionadas las publicaciones de curacion, se analizaron mas en detalle
los dos siguientes parametros, para dar respuesta a las preguntas P3 (tematicas) y P4 (técnicas). Para
establecer las categorias de analisis de las técnicas de curacion empleadas, o expresado con mas
precision, de las técnicas de sense making u opciones para caracterizar o aportar valor a la curacion,
se tuvieron en cuenta los trabajos previos de Deshpande (2013), Guallar (2017), Cui y Liu (2017),
Guallar y Traver (2020; 2021), Guallar et al. (2021). En los apartados correspondientes (4.3 y 4.4) se

detallan las categorias consideradas en tematicas y técnicas.

Por ultimo, a partir de los resultados anteriores, se extrajeron una serie de publicaciones que puedan
ser consideradas como ejemplos o referentes de buenas practicas (P5).

4. Analisis de Resultados

4.1. Medios sociales de revistas iberoamericanas de Comunicacidon

La tabla 1 muestra la lista de 43 revistas del area de Comunicacion de Iberoamérica segiin Scimago
Journal Rank a octubre de 2021, ordenadas por el indice SJR.

Tabla 1. Revistas de Comunicacién de Iberoamérica

Titulo de Revists nmm

Review of Communication Research 1.433 | Espana Twitter y Facebook

Comunicar Q1 1.217 | Espana Twitter, Facebook y LinkedIn

Media and Communication Q1 0.804 | Portugal | Twitter y LinkedIn

Profesional de la Informacion Q1 0.698 | Espana Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram

Revista Latina de Comunicacién Social Q2 0.537 | Espafna Twitter, Facebook y LinkedIn

Communication & Society Q2 0.381 | Espana Twitter

Interface: Communication, health and education | Q2 0.350 | Brasil Twitter y Facebook

Cuadernos.info Q2 0.340 | Chile No tiene

Revista de Comunicacion Q2 0.318 | Peru Twitter, Facebook, Instagram y LinkedIn

Comunicacién y Sociedad (México) Q2 0.280 | México Twitter y Facebook

Observatorio Q3 0.265 | Portugal | No tiene

Estudios Sobre el Mensaje Periodistico Q3 0.252 | Espana Twitter

Palabra Clave Q3 0.249 | Colombia | No tiene

Historia y Comunicacion Social Q3 0.242 | Espana No tiene perfil propio (Twitter y
Facebook de universidad)

Signa Q3 0.232 | Espana No tiene

Educar Q3 0.230 | Espana No tiene

Analisi Q3 0.221 | Espana No tiene

Iconol4 Q3 0.200 | Espafa No tiene

IC Revista Cientifica de Informacion y Q3 0.187 | Espana Twitter y Facebook

Comunicacion
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Informacao e Sociedade Q3 0.164 | Brasil No tiene

Transinformacao Q3 0.162 | Brasil No tiene

Perspectivas em Ciencia da Informacao Q3 0.158 | Brasil No tiene

Texto Livre Q3 0.156 | Brasil Twitter y Facebook

Tripodos Q3 0.154 | Espana Twitter y LinkedIn

Brazilian Journalism Research Q3 0.153 | Brasil No tiene

Signo y Pensamiento Q3 0.151 | Colombia | No tiene perfil propio (Twitter y
Facebook de la editorial)

Scire Q3 0.149 | Espafna No tiene

Ibersid Q3 0.148 | Espana No tiene

Comunicacao e Sociedade Q3 0.145 | Portugal No tiene

Estudos em Comunicacao Q4 0.137 | Portugal | No tiene

Cogency Q4 0.132 | Chile No tiene

Cultura, Lenguaje y Representacion Q4 0.127 | Espana Facebook

Loquens Q4 0.117 | Espana No tiene

Media and Jornalismo Q4 0.116 | Portugal No tiene

Discursos Fotogréficos Q4 0.111 | Brasil No tiene

Kamchatka Q4 0.111 | Espana Twitter y Facebook

Brumal Q4 0.110 | Espafa No tiene

Cinema Q4 0.104 | Portugal | Facebook

Caracol Q4 0.101 | Brasil Facebook

Caracteres Q4 0.101 | Espana No se puede acceder

Comunicacao Midia e Consumo Q4 0.101 | Brasil No tiene

Grafica Q4 0.101 | Espafa No tiene

Estudios de Teoria Literaria Q4 0.100 | Argentina | Facebook, LinkedIn e Instagram

Fuente: SIR (octubre 2021) https://www.scimagojr.com/

Un primer dato a destacar es que algo mas de la mitad de las 43 revistas iberoamericanas de
Comunicaciéon del SJR no tienen presencia en las redes sociales; en concreto son 23 revistas, el
53,5%, mientras que 20 revistas si tienen perfiles en social media, el 46,5%. A su vez, de estas 20
revistas, en el momento del andlisis dos de ellas tenian las redes sociales inactivas o bien gene-
raban error al acceder, IC Revista Cientifica de Informacion y Comunicacién, y Kamchatka; y
otras dos, no tienen un perfil propio en redes sociales sino que utilizan los perfiles en plataformas
sociales de su universidad o de su editorial: asi, Historia y Comunicacién Social, utiliza el perfil
de la Universidad Complutense de Madrid, y Signo y Pensamiento, el perfil de la Editorial de la
Pontificia Universidad Javeriana.

Por tanto, se puede decir que, en el momento del analisis, el nimero de revistas iberoamericanas de
Comunicaciéon que mantienen un perfil propio en redes sociales era de 16 (el 37,2% del total), de las
cuales, 11 tenian presencia tanto en Facebook como en Twitter, 4 de ellas solamente en Facebook y
una solo en Twitter. A continuacion, analizaremos las publicaciones de estos 27 perfiles correspon-
dientes a 16 revistas.
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4.2. Curacién de contenido en las redes sociales de las revistas

Se contabilizaron el nimero de posts durante el periodo correspondiente a la difusiéon del dltimo
numero publicado por cada una de las revistas estudiadas, distinguiendo en estas publicaciones, en
cuales de ellas existe curacion de contenido. Los resultados se muestran en la tabla 2. Hay que hacer
dos consideraciones previas al respecto.

En lo que se refiere al periodo de analisis, hay que tener en cuenta que se contabiliza la cantidad total de
post publicados versus la cantidad de post relacionados con curaciéon de contenidos en referencia al alti-
mo nimero cerrado de la revista (ntimero anterior al actual en la fecha de la recogida de datos en octubre
de 2021), y para el caso concreto de las revistas de publicacién continua anual se tomo el afio anterior.

Para identificar las publicaciones de curaciéon de contenidos, se han seguido criterios previos de la
bibliografia especializada (Guallar et al, 2021). Asi, se considera que existe curaciéon de contenido
cuando el producto analizado tiene un hipervinculo u otro tipo de acceso (por ejemplo, contenido
incrustado desde una plataforma social media) a otro contenido digital publicado previamente. Ese
contenido digital previo puede ser tanto propio como externo y en cualquier formato o fuente.

Tabla 2. Posts de curacién de contenidos

Revista Red social Periodo

Review of Communication Research Twitter Ene-Dic 2020 39 32 82%
Facebook Ene-Dic 2020 35 28 80%

2 Comunicar Twitter Jul-Sep 2021 39 38 97%
Facebook Jul-Sep 2021 42 41 98%

3 Media and Communication Twitter sep-21 11 9 82%
4 Profesional de la Informacion Twitter Jul-Ago 2021 48 48 | 100%
Facebook Jul-Ago 2021 4 4| 100%

5 Revista Latina de Comunicacién Social Twitter Ene-Dic 2020 74 69 93%
Facebook Ene-Dic 2020 74 69 93%

6 Communication & Society Twitter Jul-Sep 2021 1 1| 100%
7 Interface: Communication, health and education | Twitter Ene-Jun 2021 197 | 197 | 100%
Facebook Ene-Jun 2021 197 97 49%

8 Revista de Comunicacién Twitter Mar-Ago 2021 24 24 | 100%
Facebook Mar-Ago 2021 32 26 81%

9 Comunicacién y Sociedad (México) Twitter Ene-Dic 2020 177 161 91%
Facebook Ene-Dic 2020 172 156 91%

10 | Estudios Sobre el Mensaje Periodistico Twitter Jun-Ago 2021 21 21| 100%
11 | Texto Livre Twitter May-Ago 2021 2 2| 100%
Facebook May-Ago 2021 1 1| 100%

12 | Tripodos Twitter Ene-Jun 2021 52 49 94%
13 | Cultura, Lenguaje y Representacidn Facebook Ene-Jun 2021 3 2 67%
14 | Cinema Facebook Ene-Jun 2021 5 2 40%
15 | Caracol Facebook Ene-Jun 2021 17 3 18%
16 | Estudios de Teoria Literaria Facebook May-Ago 2021 4 4| 100%
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En el caso que nos ocupa en este articulo, redes sociales de revistas cientificas, se trata en concreto
de identificar en el producto analizado (un post publicado en Twitter o en Facebook) la existencia
de un acceso por hipervinculo (o por otra via) a otro contenido digital publicado previamente (por
ejemplo, acceso a un articulo publicado por la propia revista cientifica). En ese caso, se puede consi-
derar que se trata de un post de curaciéon de contenidos. En cambio, cuando se trata de un post en
el que se presenta un texto o una imagen propia sin acceso a cualquier otro contenido digital previo,
se considera que no existe curaciéon de contenidos.

Los datos de la tabla 2 muestran que la mayoria de las revistas presentan un alto porcentaje de posts de
curaciéon de contenidos, siendo este en su gran mayoria superior al menos al 70% de las publicaciones.
Incluso en algunas revistas la totalidad de las publicaciones en sus perfiles en Facebook y en Twitter
durante el periodo estudiado son de curacién, como Profesional de la Informaciéon o Estudios sobre el
Mensaje Periodistico. La principal excepcion es el perfil de Facebook de la revista Interface que ofrece
principalmente contenido relativo al covid sin ningtn tipo de curaciéon. En los apartados siguientes se
analizan respectivamente las tematicas y las técnicas empleadas en las publicaciones de curacion.

4.3. Tematicas de las publicaciones de curacion

Se muestran en la tabla 3 las tematicas de los posts de curaciéon. Se han distinguido tres grandes
categorias:

- Ultimo niimero: posts de contenidos del niimero mas reciente publicado por la revista; en su
mayoria, se trata de un post que presenta un articulo publicado por la revista;

- Nuameros anteriores: como en el caso anterior, pero referidos a publicaciones de nimeros
anteriores al actual;

- Anuncios y Otros: bajo esta categoria se incluyen temas diversos, como convocatorias para
recibir contribuciones para nimeros siguientes (call for papers, CfP), informacion de activida-
des diversas, etc.

De las tres categorias consideradas, se observa que el nimero de perfiles que publican mayoritaria-
mente o bien contenidos curados sobre el Gltimo nimero de la revista o bien publican contenidos
diversos (anuncios, (fP...) es aproximadamente similar.

Asi, por una parte, en 10 perfiles en redes sociales correspondientes a 8 revistas, las publicaciones
mayoritarias son de contenidos del Gltimo nimero de la revista (en porcentajes que oscilan entre el
50% del total en el perfil de Twitter de Review of Communication Research y el 96% del perfil de
Twitter de Interface).

Por otra, en 11 perfiles de 8 revistas la categoria predominante es la que hemos denominado
Otros/Anuncios, en proporciones que oscilan entre el 46% de la Revista Review of Communica-
tion Research en Facebook y el 100% de Texto Livre, en ambos casos, tanto en Facebook como
en Twitter.

Aunque en general la mayoria de revistas que tienen abiertos perfiles en Facebook y en Twitter pu-
blican contenidos con la misma orientacién, también encontramos diferencias tematicas por canales
en una misma revista. Asi, Profesional de la Informacién tiene una alta actividad en Twitter donde
el contenido mayoritario es del tltimo nimero, y en cambio en Facebook publicaba mucho menos
a la fecha de revision.

En los posts con contenidos curados sobre el nimero reciente, ademas de aquellos que consisten en
un texto de presentacion o de resumen de un articulo publicado, encontramos otros tipos, como:
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Tabla 3. Tematicas de los posts de curacion
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Review of Communication Research Twitter 50% 6% 44%
Facebook 12| 43% 3 11% 13| 46%

2 | Comunicar Twitter 22| 58% | 12 32% 4| 11%
Facebook 19| 46% | 14 34% 8| 20%

3 | Media and Communication Twitter 1] 11% 1 11% 7| 78%
4 | Profesional de la Informacidn Twitter 38| 79% 7 15% 3 6%
Facebook 3| 75% 0 0% 1| 25%

5 | Revista Latina de Comunicacién Social | Twitter 29| 42% 7 10% 33| 48%
Facebook 29| 42% 7 10% 33| 48%

6 | Communication & Society Twitter 0 0% 1 100% 0 0%
7 | Interface: Communication, health and | Twitter 189 | 96% 2 1% 6 3%
education Facebook 83| 86%| 0 0% | 14| 14%

8 | Revista de Comunicacién Twitter 14| 67% 0 0% 10| 33%
Facebook 16 | 53% 0 0% 10| 47%

9 | Comunicacion y Sociedad (México) Twitter 65| 40% 7 4% 89| 55%
Facebook 58 | 37% 5 3% 93| 60%

10 | Estudios Sobre el Mensaje Periodistico | Twitter 10| 88% 9 0% 2 12%
11 | Texto Livre Twitter 0 0% 0 0% 2| 100%
Facebook 0 0% 0 0% 100%

12 | Tripodos Twitter 0 0% | 30 61% 19| 39%
13 | Cultura, Lenguaje y Representacién Facebook 1| 50% 0 0% 1| 50%
14 | Cinema Facebook 0 0% 0 0% 2| 100%
15 | Caracol Facebook 1] 33% 0 0% 2| 67%
16 | Estudios de Teoria Literaria Facebook 1] 25% 0 0% 3| 75%

Por dltimo, en las publicaciones que hemos agrupado en la categoria de Anuncios/Otros encontra-
mos una gran variedad: llamadas a contribuciones o call for papers (CfP), anuncio de la publicacion de
un numero, los temas futuros, invitaciones a eventos, jornadas o webinars relacionadas con el area
de conocimiento de la revista, convocatorias a premios, referencias a publicaciones externas con las
que la revista colabora como es el caso del blog de Escuela de revisores, o presentaciones de libros
patrocinados por la revista, por citar algunos ejemplos. En estos casos, la orientacion a tematicas
diversas no relacionadas directamente con el nimero publicado resalta la importancia que otorga
la revista al hecho de mantener actualizado al lector/autor en temas relacionados con el ambito o

disciplina de la publicacion.
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4.4. Técnicas de curacién de contenidos

et e oiat |_Etoctar | Reitur | Resumir |
-ﬂﬂ

Tabla 4. Técnicas de curacion utilizadas

Sl (o

Review of Communication Twitter 1 3% 0 0% 25% 23 72% 0| 0%
Research
Facebook 0| 0% 0 0% 8|29% | 20| 71%| 0| 0%
2 Comunicar Twitter 0| 0% 4| 11% | 29| 76% 5 13% | 0| 0%
Facebook 1 2% 0| 29% | 34| 83% 6 15% | 0| 0%
3 Media and Communication Twitter 0| 0% 0 0% 3| 33% 6 67% 0| 0%
4 Profesional de la Informacion Twitter 0| 0% 0 0% 1 2% 4 8% | 43 | 90%
Facebook 0| 0% 0 0% 1| 25% 2| 50% 1| 25%
5 Revista Latina de Twitter 21| 30% 1 1% | 19| 28% | 28| 41%| 0| 0%
Comunicacion Social
Facebook 21| 30% 1 1% | 19| 28% | 28| 41%| 0| 0%
6 Communication & Society Twitter 0| 0% 0| 0%| 0| 0% 1|/ 100% | 0| 0%
7 Interface: Communication, Twitter 192 | 97% 0 0% 1 1% 4 2% 0| 0%
healt and education
Facebook 86 | 89% 0 0% 5| 5% 6 6% | 0| 0%
8 Revista de Comunicacién Twitter 4| 17% 4| 17% 8| 33% 8 33% 0| 0%
Facebook 2| 8% 0 0% | 15| 58% 9| 35%| 0| 0%
9 Comunicacién y Sociedad Twitter 11| 7% 0 0% O 0% |136| 84% | 14| 9%
Méxi
(México) Facebook 5| 3%| 0| 0%| 0| 0% 124 79% | 27| 17%
10 | Estudios Sobre el Mensaje Twitter 0| 0% 0 0% | 19| 90% 2 10% | 0| 0%
Periodistico
11 | Texto Livre Twitter 1| 50% 0 0% 0| 0% 1 50% 0| 0%
Facebook 0| 0% 0 0% 0| 0% 1| 100%| 0| 0%
12 | Tripodos Twitter 18| 37% 0| 0% | 24| 49% 71 14% | 0| 0%
13 | Cultura, Lenguaje y Facebook 0| 0% 0 0% 0| 0% 2|1 100% | 0| 0%
Representacién
14 | Cinema Facebook 0| 0% 0 0% 0| 0% 2| 100% 0| 0%
15 | Caracol Facebook 1| 33% 0 0% 2| 67% 0 0% | 0| 0%
16 | Estudios de Teoria Literaria Facebook 0| 0% 0 0% 0| 0% 4|1 100% | 0| 0%

Las técnicas principales de curacion que se consideran, de menor a mayor dificultad, y también, por

tanto, de menor a mayor valor anadido, son:

Extractar: Consiste en presentar un extracto del contenido original sin apenas cambios, usual-

mente el titulo. Es la técnica de menor reelaboracion y por tanto, la mas sencilla y de menor

aportacion.

Retitular: Consiste en cambiar el titulo del contenido original por uno propio, mas adaptado

al propio publico.

Resumir: se trata de realizar una descripcion objetiva o impersonal del contenido curado.

Comentar: como en el caso anterior, pero mostrando un punto de vista personal o la opiniéon

del curador.
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- Citar: seleccionar un fragmento literal (o mas de uno) del contenido curado, que el curador
considera relevante o representativo del mismo.

- Storyboarding: consiste en la reunion de fuentes y de formatos diversos integrados por la na-
rracion del curador.

- Paralelizar: se trata de establecer una relacion o paralelismo que antes no existia entre dos o
mas contenidos.

A partir del analisis efectuado, se ha observado que la técnica empleada de manera mayoritaria
por un mayor nimero de revistas iberoamericanas de Comunicaciéon es la de Comentar. Esta es
la mas utilizada en 9 revistas (el 56,25% del total), que son: Review of Communication Research,
Media and Communication, Revista Latina de Comunicacion Social, Communication & Society,
Comunicacion y Sociedad (México), Texto Libre (con el matiz de que en Twitter se reparten las
publicaciones al 50% con Extractar), Cultura, Lenguaje y Representacion, Cinema y Estudios de
Teoria Literaria.

En segundo lugar, tiene un uso destacado la técnica de Resumir, que es la empleada mayoritaria-
mente en 5 revistas (31,25%): Comunicar, Revista de Comunicacion, Estudios sobre el mensaje
periodistico, Tripodos y Caracol.

Asimismo, a un nivel ya minoritario, encontramos la técnica de Citar como la mas usada tnicamen-
te en Profesional de la informacion y Extractar como la principal en Interface: Communication,
Health and Education.

Es importante matizar que en el caso de la técnica de Citar generalmente se usa en combina-
cién con una segunda (Comentar, Resumir o Extractar) y en nuestro analisis, se ha observado su
combinacion con Extractar o con Comentar (en Profesional de la Informaciéon y Comunicacion
y Sociedad de México). Asimismo, también se observo la técnica de Comentar combinada con
Extractar en el caso de Comunicacion y Sociedad de México. Para ambos casos se contabiliza-
ron los posts en la técnica considerada de mayor aportacion de valor, a saber, Citar y Comentar
respectivamente.

Por tltimo, se ha observado un escaso empleo de la técnica de Retitular y no se encontraron casos
de uso de las técnicas de Storyboarding y Paralelizar, que son también las de mayor dificultad
y que requieren en general de espacios amplios de publicaciéon como blogs, hilos de Twitter o
newsletters.

Ademas de lo que se ha sefialado, hay que tener en cuenta también que las revistas suelen comple-
mentar el uso de una técnica de manera mas destacada y que caracteriza su estilo de curacion, con
otras técnicas; asi, por ejemplo, se ha visto que Comunicar utiliza en la mayoria de sus publicaciones
la técnica de Resumir, pero también emplea en otras, las de Comentar y Retitular.

4.5. Buenas practicas de curacion de contenidos en medios sociales de revistas

A continuacién, se muestra una seleccion de buenos ejemplos de curaciéon de contenido aten-
diendo a Tematicas y a Técnicas. Para cada caso se muestra: tematica o técnica; revista; texto;
descripcion de la imagen; url; breve comentario. Se han seleccionado ejemplos de Facebook
para Tematicas y de Twitter para Técnicas, para mostrar buenas practicas en las dos platafor-
mas sociales analizadas.
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Tematicas

Nimero actual
Comunicar
Texto: Investigacion en red, nuevos lenguajes y simbologias del...

Imagen: Video de produccion propia en el cual el audio resume el contenido del articulo mientras
una serie de imagenes lo ilustran. El video acaba con la referencia del articulo, con titulo y autoria.

https://www.facebook.com/revistacomunicar/videos/505944613852587/

Ejemplo de una publicacién de indudable atractivo para dar a conocer un articulo publicado re-
cientemente por la revista entre una audiencia amplia. Aunque hay en el post algunas carencias,
como la de no ofrecer los datos del paper también en el texto de la publicacion (o al menos su titulo
completo), el hecho de trasladar el resumen del articulo al formato audiovisual aumenta potencial-
mente su capacidad de difusion.

Niimeros anteriores
Review of Communication Research

Texto: “Social Norms: A Review”, authored by Adrienne Chung & Rajiv Rimal has been cited 100 times in Google
Scholar. Congrats to the authors! Congrats also to the reviewers, & Lijiang Shen, who served as editor;_for helping the

authors to publish an excellent literature reviewe. We are happy to see that the articles we publish are useful to scholars
worldwnde! https:/ /buff.ly/2CH5Kbc

Imagen: Grupo de personas de celebracion

https://www.facebook.com/RCommunicationR /posts/2792781654090639

Excelente ejemplo de post que hace referencia a un articulo publicado por la revista en nimeros an-
teriores, del cual se informa que ha alcanzado un niimero de citas considerable en Google Scholar.
El texto incluye referencias al contenido y a sus autores y editor (Nota: el enlace interno desde el post
de Facebook al articulo quedé roto posteriormente a su seleccion para este estudio).

Otros
Revista Latina de Comunicacion Social

Texto: Nueva e interesantisima entrada en el blog de la ‘Escuela de Revisores’ donde participa la
#RevistaLatina a cargo de Belén Puebla de la Universidad Rey Juan Carlos

https://www.escueladerevisores.com/2020/08/26/ciego-doble-ciego-o-abierta/

Imagen: maquina de escribir con una hoja con la palabra “Review” que hace referencia al tema del
contenido curado

https://www.facebook.com/353509473274/posts/10160154430118275/

Un buen ejemplo de curacién de otros contenidos que no son los articulos cientificos publicados por
la propia revista. En este caso, el contenido curado es un post del blog colectivo Escuela de revisores,
proyecto en el que participan varias de las revistas de este estudio.
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Técnicas

Extractar
Revista Latina de Comunicacion Social

Texto: ‘La Noticias falsas y desinformacion sobre el Covid-19: analisis comparativo de seis paises
iberoamericanos’ escrito por Liliana Gutiérrez, Patricia Coba y Javier Andrés Goémez en el nimero

78 #Especial #Covid19 de #RevistaLatina

Imagen: De creacion propia, es un grafico de un mapa mundi con el drea iberoamericana senalada

y las palabras Covid-19

https:/ /twitter.com/revistalatinacs/status/1337412573839446019

Ejemplo de Extractar, una técnica caracterizada por su simplicidad y casi siempre por la automa-
tizacion. Aunque ofrece escasa aportaciéon de valor, puede permitir a una revista mantener una
minima presencia de contenidos en redes sociales con poca dedicacion.

Retitular
Revista de Comunicacion

Texto: ;Netflix es entretenimiento, o hay otros elementos que van mas alla del disfrute personal de los
jovenes? Lee el articulo de Benavides Almarza, C., & Garcia-Béjar, L. https://doi.org/10.26441/
RC20.1-2021-A2 #rcom #udep

Imagen: fotografia de una familia viendo Netflix en el televisor

https://twitter.com/RevComUdep/status/1370393863878279172

En este caso, el titulo original, que se inicia con un interrogante (“;Por qué ven Netflix quienes ven
Netflix?”), es sustituido en el tweet por otro interrogante (“;Netflix es entretenimiento, o hay otros
elementos que van mas alla del disfrute personal de los jovenes?”). Interesante uso de la retitulacién
para despertar el interés de la audiencia por el contenido del articulo.

Resumir
Estudios sobre el Mensaje Periodistico

Texto: B ™% < En este articulo de @SaraPSeijo y @angelvizoso9 se analiza cémo los medios de
comunicacion integran #infografias en los reportajes en video 360°. @UniversidadeUSC @Novos-

Medios_
https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/70547 ...
#ImmersiveJournalism #Periodismo #Reportaje #RealidadVirtual

Imagen: Grafico de creacion propia que representa una pantalla de ordenador junto el titulo y los
autores del articulo

https:/ /twitter.com/EMPeriodistico/status/1414525674107322368

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
28


https://twitter.com/revistalatinacs/status/1337412573839446019
https://twitter.com/RevComUdep/status/1370393863878279172
https://twitter.com/EMPeriodistico/status/1414525674107322368

Curacién de contenidos cientificos en medios sociales de revistas lberoamericanas de Comunicacion (15-32)

Buen ejemplo del uso de la técnica de Resumir en este tweet en el que se presenta el articulo con
una frase que resume su contenido y en el que se incorpora plenamente el lenguaje y los codigos de
Twitter con el uso de hashtags, emojis y menciones (que son clicables) a los perfiles en Twitter de los
autores y sus instituciones.

Comentar
Comunicar

Texto: We invite you to read this interesting paper; which describes a language learning model that applies social media
lo foster contextualized and connected language learning in communities. Read more on: https://doi.org/10.3916/
C50-2017-01#AcademicTwitter #phdchat

Imagen: Texto con el titulo del articulo, los autores y su pais junto a una fotografia que muestra una
sefiora y dos niflos mirando un libro ilustrado

https://twitter.com/Rev Comunicar/status/1445812347998773253

En este ejemplo, el tweet busca, mas alla de la descripcion del contenido del articulo, un acerca-
miento mas personal al lector (“We invite you”) y emplea un tono de opiniéon y recomendacion (“this
interesting paper”).

Citar
Profesional de la Informacion

exto: arta. Por un cambio en la evaluacion de la investigacién cientifica: “no tirar al nifno junto
Texto: #Carta. P b | | del t tifica: “no t 1 t
con el agua sucia”. Un articulo de @lcodina

https://doi.org/10.3145/ep1.2021 jul.18...

#Investigacion #RendimientoDeCuentas #ComunicacionAcadémica #PublishOrPerish #Auto-
plagio #ContenidoReciclado

Imagen: foto del autor junto a su nombre y una cita textual extraida del articulo: “Las producciones
no bibliograficas deberian permitirse en las areas que asi lo soliciten y justifiquen. Los articulos de
revistas no deberian ser el Gnico vector aceptado de comunicaciéon académica”

https://twitter.com/revista EPI/status/1428223966020263937?cxt=HHwWgoCzpamlidl-
nAAAA

Ejemplo de uso de la técnica de Citar, no en el texto del tweet sino dentro de la imagen del mismo.
Con esta formula, se ofrece al lector una informacion bastante completa acerca del articulo en un
solo tweet: junto a los datos del titulo y del autor, y ademas de los hashtags relativos a su contenido,
se utiliza la imagen para seleccionar un fragmento de texto que se considera significativo o relevante
del articulo.

5. Discusion y conclusiones

Respondiendo a los objetivos y preguntas de investigacion propuestos, se puede sefialar lo siguiente.

En cuanto a la presencia de las revistas cientificas de Comunicacion de Iberoamérica en las redes
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sociales (OE1 y P1), se ha evidenciado un bajo nivel de presencia, que resulta inferior a lo esperado,
ya que solo 16 revistas de las incluidas en el SJR (el 37,2% del total), tienen perfiles propios activos
en plataformas como Twitter o Facebook.

El nivel de implantacién de la curacién de contenido en las publicaciones de estas revistas en sus re-
des sociales (OE2 y P2) es alto, ya que las revistas la implementan en la mayoria de sus publicaciones
(mas del 70%) y en algunos casos la totalidad de sus posts son de curacion.

El estudio de las tematicas de las publicaciones de curacion (OE3 y P3) indica que los dos tipos de
contenidos tematicos curados mayoritarios, son, aproximadamente al 50% en nimero de revistas,
informaciones acerca del Gltimo nimero publicado -habitualmente un post por articulo-, o bien
informaciones diversas como anuncios de call for papers, actividades y contenidos de otras publicacio-
nes, como por ejemplo del blog Escuela de revisores.

Por su parte, del analisis de las técnicas de curacion empleadas en estas publicaciones (OE4 y P4), se
puede concluir que las técnicas mas empleadas son Comentar, y en menor medida, Resumir, siendo
bastante mas minoritarias las de Citar y Retitular, mientras que otras tienen un uso inexistente. Las
revistas suelen emplear de manera predominante una u otra en su estilo de curacion; asi, por ejem-
plo, Comentar es mayoritaria en Review of Communication Research, Comunicacion y Sociedad
o Revista Latina de Comunicacion, Resumir en Comunicar y Revista de Comunicacion y Citar en
Profesional de la informacion.

Por tltimo, se han extraido y presentado algunos casos de practicas eficientes y notorias de curacion
(OE5 y P5). Para cada ejemplo se muestra la publicacion en redes sociales con sus caracteristicas
esenciales (texto, descripcion de la imagen, enlace al contenido curado), y un breve analisis del
mismo. De esta manera, los casos mostrados ejemplifican algunas buenas practicas observadas y
pueden servir de referente para otras revistas acerca de como curar contenidos respecto a una de-
terminada tematica o usando una determinada técnica.

De todo lo anterior, se puede considerar que curar contenido en las redes sociales de manera co-
herente y sostenida a través del tiempo puede ser un elemento estratégico fundamental para las
revistas cientificas, en su labor de visibilizar, difundir y dar a conocer tanto sus contenidos concretos
como su marca en general entre audiencias amplias. Ademas, para los propios autores constituye un
importante soporte para dar a conocer sus investigaciones y aumentar la posibilidad de ser leidos,
revisados y en consecuencia citados. De esta manera la practica de la curacion de contenidos por
parte de las revistas académicas en sus medios sociales contribuye a atraer la atencion de los lectores
con sus diversas formas de presentar el contenido y a lograr en suma una mayor visibilidad e impac-
to tanto para las revistas como para los investigadores.

Para acabar, se puede destacar como principal aportacion de este trabajo que se trata del primer estu-
dio sistematico sobre el uso de la curacién de contenido en publicaciones de revistas cientificas en redes
sociales y cuyo analisis basado en técnicas y tematicas de curacion se puede replicar y extender a otros
contextos. Como limitaciones, se puede senalar que el periodo temporal de analisis se podria ampliar
para obtener una vision mas completa del desempenio de las revistas y que las categorias de analisis se
podrian ampliar para profundizar en el mismo. Tampoco ha sido el objetivo de este trabajo realizar un
estudio cuantitativo sobre la relacion entre el uso de la curacion de contenido y el impacto en las mé-
tricas de las revistas. Asimismo, el empleo de otras metodologias como la realizacion de entrevistas a
editores de revistas y responsables de sus redes sociales permitiria entender mejor el contexto en el que
se desarrolla este objeto de estudio. Por tanto, para futuros trabajos, se propone, a partir de lo que se ha
senialado en logros y limitaciones: extender esta investigacion a revistas de otras disciplinas y otras areas
geograficas; ampliar las categorias de analisis y marco temporal utilizados; analizar cuantitativamente
la relacion entre las practicas de curacion y los resultados de visibilidad de las revistas; o complementar
este método de investigacion con la realizacion de entrevistas.
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RESUMEN: La propagacion de discursos de odio a través de las redes sociales contribuye a intoxicar la esfera
publica y a mermar la calidad de las democracias liberales. Este tipo de discursos es singularmente virulento
contra la clase politica y contra el feminismo. Partiendo de esta realidad, la presente investigacion tratara de
delimitar el sesgo de género en el discurso de odio en el ambito politico. ; Reciben las mujeres politicas mas
agresiones verbales que sus homdlogos varones, no por su condicion de politicas, sino por su condicién de
mujeres? ;Concentran las mujeres politicas mas polaridad emocional que los hombres en las menciones que
reciben en Twitter? A través del andlisis del discurso operado con técnicas de PLN para la de deteccién de las
emociones y de la mineria de texto sobre un corpus de 3.483.232 de tuits recolectados de 20 cuentas de po-
liticos espafioles, se confirma que los mensajes que reciben las mujeres politicas concentran mayor polaridad
emocional que los de los hombres, pero no mas odio, que es un poco superior en los hombres. También se
confirma que las expresiones sexistas y misdginas son empleadas para denigrar a las mujeres y, por exten-
sidn, al feminismo, lo que convierte al discurso del odio en un tipo de desorden informativo.

Palabras clave: discurso del odio; desinformacion; desérdenes informativos; género; sexismo; emocio-
nes; politica.

ABSTRACT: The spread of hate speech through social media contributes to poisoning the public sphere
and undermining the quality of liberal democracies. This type of discourse is particularly virulent against
the political class and against feminism. Taking this reality as a starting point, this research will attempt
to identify the gender bias in hate speech in the political sphere: do female politicians receive more verbal
attacks than their male counterparts, not because they are politicians, but because they are women? Do
female politicians receive more emotional polarity in the mentions they receive on Twitter than their male
counterparts? Through discourse analysis using PLN techniques for emotion detection and text mining
on a corpus of 3,483,232 tweets collected from 20 accounts of Spanish politicians, it is found that the
messages received by women politicians concentrate more emotional polarity than men’s, but not more
hatred, which is slightly higher in men. It also confirms that sexist and misogynist expressions are used to

denigrate women and, by extension, feminism, which makes hate speech a type of information disorder.

Keywords: hate speech; disinformation; information disorders; gender; sexism; emotions; politics.
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1. Introduccion. El discurso de odio en Twitter y su relacion con la politica

La toxicidad de los mensajes en las redes sociales es un problema complejo para la sociedad,
pues afecta a determinados colectivos y contribuye a debilitar la democracia. Aunque no hay
una definicion universal sobre el discurso de odio, dadas las implicaciones éticas y juridicas que
tendria la misma, entendemos que se refiere a aquellas expresiones que fomentan los prejui-
cios o la intolerancia y contribuyen indirectamente a que se genere un clima de hostilidad que
pueda propiciar, eventualmente, actos discriminatorios o ataques violentos (Gagliardone et al.
2015). Parekh (2006) observa que estos discursos senalan a un grupo de individuos sobre la base
de ciertas caracteristicas, estigmatiza a su objetivo atribuyéndole un conjunto de cualidades
constitutivas que se consideran altamente indeseables y no necesariamente tiende a apelar a la
violencia, sino que puede también utilizar formas mas refinadas como chistes, insinuaciones o
imagenes ambiguas.

El discurso de odio ha encontrado en las redes sociales un altavoz que fomenta la adhesion y la vira-
lidad, siendo Twitter, por su vinculacion con la politica, una plataforma especialmente sensible. Asi
se evidencia en los numerosos trabajos académicos (Ramirez-Garcia et al., 2022) que abordan su
relacion con los discursos de odio contra la migracion (Arcila-Calderon et al., 2022), por cuestiones
de ideologia politica (Amores et al., 2021) o de género (Pifieiro-Otero; Martinez-Rolan, 2021); asi
como en los intentos, aun insuficientes, de la propia red de eliminar este tipo de contenidos.

Los discursos de odio también han sido estudiados por su capacidad de polarizar en las campanas
electorales (Lim, 2017) y su vinculacién con el populismo. En Twitter, esta polarizacion se observa
a través de la conversacion social. Smith et al. (2014) recogieron distintos tipos de arquetipos con-
versacionales, destacando las multitudes polarizadas (polarized crowds) en las que se suelen observar
dos grandes grupos con poca conexion entre ellos que debaten temas politicos muy divisivos y
acalorados. Las multitudes polarizadas no discuten entre ellos, se ignoran mientras sefialan di-
ferentes recursos web y usan diferentes hashtags. Asi, se evita el dialogo y se busca insistir en las
ideas y argumentos que sostienen los mismos, creando camaras eco que contintian alimentando
las diferencias.

Espana es el pais mas polarizado de Europa (Gidron et al., 2018) con una alta polarizacion ideolo-
gica, pero baja polarizacién afectiva (Garrido et al., 2021). El 68% de los ciudadanos considera que
los partidos tradicionales y los politicos no se preocupan de personas como ellos (Ipsos, 2021). En
este sentido, se ha observado que los niveles de polarizacién ciudadana suelen estar relacionados
con la pertenencia a determinados grupos sociales y consumos informativos politicos (Robles et al.,
2022), circunstancia que podria darse por el efecto contagio y como consecuencia de la polarizaciéon
recibida por agentes politicos. Recientes investigaciones realizadas sobre la actividad de los parla-
mentarios espanoles en Twitter evidencian el uso de estrategias discursivas como la acusacion de
falsedad a otros representantes, que contribuyen a generar desconfianza institucional y apatia entre
la ciudadania (Campos-Dominguez et al., 2022). Por otra parte, Guerrero-Solé y Philippe (2020)
observaron que la toxicidad de los diputados espafoles en Twitter se redujo durante el estado de
alarma, en comparacién con la toxicidad antes y después. En este sentido, se identificaba a Vox
como el partido emisor de mayor cantidad de mensajes toxicos durante el estado de alarma y se
observaron también diferencias relacionadas con el género pues los diputados hombres publicaron
mayor proporcion de mensajes toxicos que las mujeres.

Los discursos de odio también funcionan como una de “las tacticas discursivas mas importantes uti-
lizadas en los movimientos populistas para promover sus acciones y agenda” (Ramirez-Plascencia,
Alonzo-Gonzalez y Ochoa-Amezquita, 2022). Asi, el feminismo junto con el colectivo LGTBI y la
migracion se han convertido en el centro del discurso de odio de los partidos de extrema derecha
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europea. En el caso espafiol, los ataques se centran en desprestigiar al feminismo como pensamiento
politico, en atacar a aquellas representantes politicas que se identifican como feministas, y en negar
y cuestionar la violencia de género y su legislacion (Igareda et al., 2021). Cabe destacar también
que la tematica “mujer” les genera en Twitter un buen retorno en actividad y, como se demostr6 en
las elecciones andaluzas de 2018, contribuye a vincular temas como la supuesta vinculacién de la
violencia de género con la inmigraciéon (Luque-Ortiz y Cano-Alarcén, 2020).

Estas narrativas digitales motivan que organizaciones como Amnistia Internacional incidan en la
creciente violencia de género digital, cuestion que se ha convertido en un problema global. Segtin
sus pesquisas, el 7,1% de los tuits enviados a mujeres y recogidos en su muestra de estudio eran
“abusivos”. Esto equivale a 1,1 millones de tuits que mencionan a 778 mujeres. Se anade, ademas,
que las mujeres de color (negras, asiaticas, latinas y mestizas) tienen un 34% mas de probabilidades
de ser mencionadas en este tipo de contenidos abusivos.

1.1. El discurso de odio y su relacién con la desinformacion con sesgo de género

Segtn Williams (2021), la construccién del discurso de odio se articula a través de cinco elementos
fundamentales: (1) la infraccion de las reglas; (2) induciendo a la vergiienza en las victimas; (3) indu-
ciendo el miedo en las victimas a través de amenazas e intimidacion; (4) intentando deshumanizar a
la victima comparandolos con insectos, alimanas o primates; y (3) a través de la desinformacién en
personas o en grupos a los que pertenece.

Sobre este ultimo punto, cabe destacar que normalmente las campafas de desinformacion recurren
en sus tacticas narrativas a grupos de poblacion sobre los que focalizan el odio y el malestar, como
se evidenci6 con la minoria rohingya en Myanmar (Moreno y Calvillo, 2021). La simplificacion del
enemigo Unico es un principio clasico de la propaganda, que se extiende también a la propaganda
digital (Rodriguez-Fernandez, 2021) y alienta la creaciéon y exageraciéon de historias que puedan
suponer una amenaza para la sociedad.

En Espana, casi diez millones de espafioles recibieron desinformacién politica por WhatsApp
durante la campana para las elecciones generales de 2019 y gran parte de este contenido era
discurso de odio contra la inmigracion (14%), el feminismo y el colectivo LGBTQ) (10%) (Avaaz,
2019). Igualmente, Blanco-Alfonso et al. (2021) y Bernal-Trivinio y Clares-Gavilan (2019) con-
firman que la politica es el principal argumento de los bulos desmentidos, e identifican la in-
migracion, el racismo, el feminismo y la violencia de género como otros temas prominentes de
las noticias falsas.

Sobre estos supuestos, se puede desarrollar una linea de investigacion sobre “desinformacion de
género” (Occenola, 2018), entendida como “la difusion de informacion falsa o engafiosa que ata-
ca a las mujeres (especialmente lideres politicas, periodistas y figuras publicas), basando el ataque
en su identidad como mujeres” (Sessa, 2020). Esta desinformacion mezcla viejas actitudes sexistas
con el anonimato y el alcance de las redes sociales con el objetivo de destruir la reputacion de las
mujeres y apartarlas de la vida publica (Jankowicz, 2017). Marianna Spring (2021), reportera de la
BBC especializada en desinformacién, demostro a través de un experimento social que las mujeres
tienen mas probabilidades de sufrir este tipo de abuso que los hombres y, a menudo, se combina con
racismo y homofobia. Con un perfil falso, antivacunas y conspiranoico, interactu6 en cinco redes
sociales distintas, con el contenido recomendado por las mismas, pero sin enviar ningin mensaje de
odio. Entre las conclusiones se observa que Facebook e Instagram recomendaban en mayor grado
contenido antimujeres, que a veces involucraban violencia sexual.

Segan The Economist Intelligence Unit (2020), sobre una muestra de 4.500 mujeres en 45 paises, el 67%
identifico el uso de tacticas de desinformacion con intencién de desacreditar o danar a las mujeres,

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
35



Blanco-Alfonso, I., Rodriguez-Fernandez, L. y Arce-Garcia, S.

el 65% habia detectado discurso de odio con presencia de lenguaje sexista, y el 48% advertia del uso
de astroturfing para incrementar la difusién de contenido danino contra la mujer. Estos desordenes
informativos son, ademas, una estrategia para socavar los valores democraticos occidentales, ya que
la misoginia es un marco de referencia que contribuye a mantener a flote la industria de las noticias

falsas (Pardy, 2018).

Esta incidencia ha motivado que servicios de fact-checking como Maldita.es cree secciones de verifi-
cacion especificas como Maldito Feminismo. Del estudio de sus contenidos se desprende que, en Es-
pana, los objetivos fundamentales de la desinformacion con sesgo de género son dafiar al feminismo
con proposito politico para socavar su credibilidad y dignidad (Herrero-Diz, Pérez-Escolar y Plaza
Sanchez, 2020). Objetivos que han sido también recogidos en otros paises como EE. UU. en los que
se relaciona la misoginia, la islamofobia y el pensamiento supremacista blanco como argumentarios
fundamentales de la extrema derecha en internet (Marwick y Lewis, 2017). EU Disinfo Lab (2020)
advierte de que estas narrativas misoéginas impulsan determinadas agendas sociales o politicas, a
través de la representacion de las mujeres como enemigas y oponentes en el debate publico o como
victimas (Sessa, 2020).

El acoso y las campanas de desprestigio se incrementan en determinados perfiles profesionales. El
73% de mujeres periodistas reconoce haber experimentado violencia online (n=714 reporteras/113
paises) y el 41% ha sido blanco de campafias orquestadas de desinformacion. Las periodistas, de-
fensoras de derechos humanos e implicadas en politica son las mas vulnerables al recibir, en primer
lugar, ataques por razén de su género (47%), seguidos por cuestiones sobre politica y elecciones
(44%), y derechos y politica social (31%) (Posetti et al., 2021).

Igualmente, las mujeres politicas suelen ser objeto de una tendencia creciente de desprestigio. En
2016, el 41,8% de parlamentarias europeas (n=55) reconocia haber sido objeto de difusion en los
medios sociales de imagenes humillantes o con connotaciones sexuales de la interesada (Unién In-
terparlamentaria, 2016). En 2018, el porcentaje ascendia a 58,2% (n=123), llegando hasta el 76,2%
en el caso de las entrevistadas menores de 40 afos (Unién Interparlamentaria, 2018). En Espana,
y atendiendo a Twitter, las mujeres de los ambitos de la comunicacion y de la politica concentran
el 90% de los insultos y discursos de odio por cuestiones de género. En el caso de las politicas, se
recogen una media de 15 apelaciones negativas diarias (Pineiro-Otero y Martinez-Rolan, 2021).

Senalan Stabile et al. (2019) que estas historias falsas evidencian narrativas de género que apoyan los
estereotipos de que las mujeres no son aptas para los puestos de liderazgo, y demonizan o trivializan
a las mujeres, dependiendo de su grado de poder percibido. Recientemente, en Alemania, durante
las ultimas elecciones presidenciales (2021), la tinica candidata mujer, Annalena Baerbock, del par-
tido Los Verdes, fue objeto del 70% de la desinformacion analizada. Al ser la inica candidata feme-
nina, se concluye que la mayoria de los contenidos falsos se dirigieron a desacreditar su propuesta
por cuestiones de género (DW, 2021).

Cabe destacar, por otra parte, y tomando como referencia los datos de ONU Mujeres (2021) que solo
en 22 paises hay jefas de Estado o de Gobierno, y 119 paises nunca han sido presididos por mujeres.
La organizacion calcula que la igualdad de género en las mas altas esferas de decision no se lograra en
130 anos. La desinformacion y las practicas de acoso resultan efectivas pues merman progresivamente
la proyeccion de liderazgo y su visibilidad en redes sociales (Ferruz-Gonzalez et al., 2020). El 50% de
las mujeres (n=4.500) observan internet como un lugar inseguro para compartir sus pensamientos,
lo que conlleva la autocensura y la subrepresentacion de mujeres en discusiones sociales, politicas y
economicas (7 he Economust Intelligence Unit, 2020). Sin embargo, las practicas de seguimiento y curacion
de contenido por parte de las redes sociales resultan insuficientes, pues se destinan mayores recursos y
se presta mas atenciéon a otros contenidos falsos. Segtin datos del Centro para Contrarrestar el Odio
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Digital, el 97% de 330 cuentas que habian enviado abusos misoéginos en Twitter e Instagram perma-
necieron activas en el sitio después de ser denunciadas (Spring, 2021). Igualmente, tampoco se recogen
respuestas o acciones concretas por parte de los gobiernos (Jankowicz, 2017).

2. Objetivos e hipotesis

Asumiendo, por lo tanto, la existencia de un sesgo de género cada vez mas intenso y polarizado en
los discursos de odio la presente investigacion tiene como objetivos:

- Ol: analizar el sesgo de género en las menciones que reciben los politicos espafioles en Twi-
tter, para establecer si existen diferencias discursivas en funcion del sexo de la persona y/o
tema del que se habla.

- O2: hacer una aportacion significativa al estudio del discurso del odio como desorden infor-
mativo, proporcionando un repertorio de los insultos mas recurrentes en lengua espafiola
contras las mujeres politicas y su relacion con el sesgo de género.

Las dos hipotesis de partida son:

- HI: Las agresiones verbales recibidas por las mujeres politicas espafiolas presentan un com-
ponente sexista que no se percibe en las agresiones recibidas por sus homologos varones.

- H2: La carga emocional de los mensajes que reciben las mujeres politicas espafiolas esta mas
polarizada que los mensajes que reciben los politicos hombres.

Para demostrarlo, se llevara a cabo un analisis del discurso operado con técnicas complementarias:

- Por un lado, el analisis de la polaridad y de las emociones, que permitira medir el grado de
polarizacion del discurso a partir de los sentimientos dominantes en los mensajes que reciben
los politicos en Twitter.

- En este sentido, se tendra en cuenta la probabilidad de que los mensajes con mayor carga de
odio hayan podido ser emitidos por bots, lo que demostraria un grado de artificialidad en el
discurso que estaria deformando el verdadero sentir social.

- Por otro lado, la mineria de texto, que permitira analizar el 1éxico empleado para descalificar
a las mujeres politicas espanolas y relacionarlo con los temas con que son vinculados en la
conversacion publica en la red social Twitter.

3. Material y métodos

La investigacion se ha centrado en el estudio de la conversacion publica en la red social Twitter. Se
trata de un estudio cuantitativo y cualitativo de interpretacion final de grandes volimenes de datos
y de informacién, basado en el uso de técnicas de analisis masivo de datos para su tratamiento y
eliminacion de posibles subjetividades.

Para garantizar la representatividad de los resultados, se han seleccionado dos hombres y dos
mujeres con alta exposicion mediatica y con cuenta activa de Twitter, de cada uno de los cinco
partidos politicos de ambito nacional con representacion parlamentaria: Ciudadanos, PP, PSOE,
UP y VOX. En total, se han analizado los perfiles de Twitter de 20 politicos espanoles (10 hom-
bres y 10 mujeres) durante todo el mes de octubre de 2021. Como se muestra en la Tabla 1, se han
extraido 3.483.232 tuits (1.144.198 de las cuentas de las 10 mujeres y 2.339.034 de las cuentas de
los 10 hombres).
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Tabla 1. Perfiles politicos analizados y tuits recogidos

-m_m

Inés Arrimadas M @InesArrimadas 690,5k 53.268
Begonia Villacis M @begonavillacis 198,1k 53.306
Juan Marin H @JuanMaris_Cs 35,2k 10.328
Edmundo Bal H @BalEdmundo 51,4k 28.727
PSOE Adriana Lastra M @Adrilastra 118,3k 14.968
Nadia Calvino M @NadiacCalvino 72k 17.468
Miquel Iceta H @miqueliceta 118,2k 41.979
Pedro Sanchez H @sanchezcastejon 1,6M 773.385
PP Cayetana Alvarez M @cayetanaAT 395,4k 22.432
Isabel Diaz Ayuso M @IldiazAyuso 623,3k 119.736
Pablo Casado H @pablocasado 556k 409.434
J.L. Martinez Almeida H @AImeidaPP_ 324,5k 93.386
UP Yolanda Diaz M @Yolanda_Diaz_ 377,2k 406.662
Irene Montero M @IreneMontero 620,8k 271.675
Pablo Echenique H @PabloEchenique 591,5k 328.008
Alberto Garzén H @agarzon 1,1M 51.083
Vox Rocio Monasterio M @monasterioR 291k 61.640
Macarena Olona M @Macarena_Olona 321,1k 123.043
Santiago Abascal H @Santi_ABASCAL 630,5k 356.559
Ivan Espinosadelos M. | H @ivandim 347,1k 246.145
TOTAL 3.483.232

Fuente: elaboracién propia

La extraccion de la informacion se ha efectuado en diciembre de 2021 mediante software R
en su entorno virtual RStudio 1.2.5033, a través del interfaz de aplicaciones (API) 2.0 de la red
social Twitter. Esta API esta preparada para empresas y usos académicos, lo que le confiere una
gran fiabilidad al permitir la consulta histérica con mayores privilegios que el acceso gratuito.
Como criterio de basqueda, se recogieron todos los mensajes (tanto los directos como los retuits)
que mencionaran el nickname de alguna de las cuentas de los politicos seleccionados y que estu-
vieran escritos en espafol durante el mes completo de octubre de 2021, obteniendo un total de
3.483.232 mensajes. Con estos criterios, el 31,5% de los mensajes recolectados fueron directos, y
el 68,5% fueron retuits. Para su recogida en API 2.0 se emple6 la libreria academictwitter (Barrie

y Chung-ting, 2021).

3.1. Triangulacion metodoldgica

Dado que la investigacion pretende, por un lado, delimitar el sesgo de género en el discurso de odio
contra la clase politica y, por otro, analizar el 1éxico recurrente en las agresiones verbales contra las
mujeres, la investigacion se ha efectuado con las siguientes técnicas metodologicas:

- Analisis de polaridad y emociones. Se¢ ha llevado a cabo a partir del corpus léxico
desarrollado por el Natiwnal Research Council of Canada (NRC) de mas de 14.000 palabras
en su version 0.9.2 en espanol (Mohammad y Turney, 2010, 2013), a través del uso de la
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libreria Syuzhet (Jockers, 2017) en R. A partir de este corpus, es posible determinar el
grado de polaridad de cada mensaje (positiva o negativa) sobre las siguientes emociones
basicas: ira, anticipacion, aversion, miedo, alegria, tristeza, sorpresa y confianza (Plut-
chik, 1980; Sauter et al., 2010). Este método permite comparar el léxico (sustantivos y
verbos) con valores prefijados, que aumentan o disminuyen en funcién de otras palabras
con significado, adjetivos y adverbios a su alrededor, y consignar un valor numérico glo-
bal de intensidad para cada mensaje. El valor numérico alcanzado viene dado por el
algoritmo al relacionar dichas palabras en un mismo mensaje. Los valores de polaridad
podran ser negativos o positivos, es decir, que muestran un discurso desfavorable o favo-
rable; mientras que las emociones siempre tendran un valor positivo de mayor o menor
intensidad. Por lo tanto, esta técnica, basada en el Procesamiento del Lenguaje Natural
permite determinar el grado de subjetividad positiva o subjetividad negativa de cada tuit,
asi como su intensidad. Hay que indicar, no obstante, que, si bien la herramienta esta
muy avanzada en inglés, no lo esta tanto en otros idiomas (en torno al 70% de acierto en
lenguas latinas) (Mohammad, 2016).

- Deteccion y cuantificacion de odio. Se ha efectuado a partir del corpus léxico Hurtlex
en su version en espaiol de 2018, que contiene 5.007 palabras asociadas con odio en los
mensajes (Bassignana, Basile y Patti, 2018). A través de la libreria Syuzhet, mencionada en
el punto anterior, se ha medido la presencia e intensidad de odio mediante Procesamiento
de Lenguaje Natural. El resultado ha sido la identificacién de un primer corpus de 423.461
tuits (12,15% del total) con algiin valor de odio. Su cuantificacién global, al utilizar la misma
libreria, funciona de un modo similar al calculo de la polaridad y las emociones, es decir, se
consigue por la medicién de las palabras junto con las que estan a su alrededor y su modula-
cion mediante adjetivos y adverbios. Para evitar usos coloquiales, ironias o dobles sentidos, en
los estudios de odio se determinaran aquellas que estén inicamente en el cuartil mas elevado,
que en este caso se corresponde con un nivel superior a 3.

Las graficas de polaridad y de odio se han efectuado mediante diagramas de caja, donde la
linea gruesa representa la mediana del valor; la parte inferior y la parte superior de la caja
representan el primer y tercer cuartil. Por su parte, la linea continua que sale de cada caja
puede alcanzar un valor de hasta 1,5 del rango intercuartilico, mientras que los puntos sueltos
representan datos atipicos desde el punto de vista estadistico.

- Mineria de texto. De acuerdo con Liddy (1998), las etapas del proceso consisten en prepa-
racion del texto, procesamiento y posterior analisis. Siguiendo este orden, de entre los tuits en
los que se ha identificado odio segtn la deteccion algoritmica (423.461 tuits), se seleccionaron
solo los mensajes que estuvieran por encima del tercer cuartil de mayor nivel de intensidad
(por encima de valor 3). Asi, se obtuvieron 372.777 tuits distribuidos de esta forma: 108.346
de las cuentas hacia las 10 mujeres (9,47% del total de tuits recibidos por las mujeres) y
264.431 hacia las cuentas de los 10 hombres (11,31% del total recibidos por los hombres).
Esta criba ha permitido a los investigadores focalizarse en el andlisis de los mensajes detec-
tados como de odio intenso, y eludir los usos esporadicos e irénicos. Una vez obtenido este
corpus, mediante R se eliminaron las palabras que no aportaban significado (denominadas
stopwords), y aplicando el algoritmo Snowball en forma stemming, se determinaron los morfemas
de cada palabra, agrupando las mas usadas mediante analisis de claster con las que mas
se relacionan (Arce-Garcia y Menéndez-Menéndez, 2018). La tltima fase ha consistido en
elaborar un repertorio con las agresiones verbales identificadas en una muestra suficiente
y representativa de los mensajes que contenian un odio mas intenso (463 recibidos por las
politicas y 471 por los politicos) y, mediante mineria de texto, conocer con qué otras palabras
se relacionan. Dicho repertorio ha permitido conocer la naturaleza léxica y semantica de las
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agresiones recibidas por las mujeres y por los hombres; al cruzarlas con las palabras con las
que se vinculan, se ha podido establecer la relacién con el sesgo de género.

- Analisis de probabilidad de comportamiento bot. S¢ ha efectuado mediante la li-
breria R Tweetbotornot2 de Kearney (2020) que, en su segunda version, analiza 50 variables de
comportamiento y naturaleza de cada cuenta de Twitter. Esta considerado entre los mejores
de los empleados en Ciencias Sociales (Martini et al., 2021).

4. Analisis y resultados

4.1. Estudio de la polaridad y las emociones

El analisis de las 8 emociones basicas de Plutchik detectadas por el algoritmo en el corpus de
mensajes que conforman la investigacion (n=3.483.232) presenta una valencia positiva (por
encima de cero) en todos los casos, aunque con desigual intensidad. Por orden decreciente, el
promedio de la polaridad emocional es el siguiente: confianza=0,6117; miedo=0,4048; tris-
teza=0,3796; 1ra=0,2852; aversion=0,2677; anticipacion=0,2641; alegria=0,2344; sorpre-
sa=0,1569.

Al observar estas emociones en los tuits extraidos de las cuentas de los politicos analizados, se recoge
mayor polaridad emocional en los mensajes destinados a las mujeres (0,162), que en los de los hom-
bres (0,105). Los promedios indican proximidad entre ambos grupos; sin embargo, llama la atencién
que en 7 de las 8 emociones basicas detectadas en los mensajes destinados a las mujeres se percibe
mas carga emocional que en los de los hombres, que solamente estan ligeramente por encima en el
factor ira (0,2852 en los hombres y 0,2826 en las mujeres).

La polarizacion de estas emociones respecto a la mediana (=0) alcanza un minimo de -18 y un
maximo de 13 en el caso de las mujeres; y un minimo de -19 y un maximo de 17 en el caso de
los hombres. En el caso de las mujeres, Inés Arrimadas (Cd’s) es la politica que alcanza el vector
minimo de polaridad, mientras que en el maximo empatan Macarena Olona (Vox) y Yolanda
Diaz (UP), con 13 cada una. En el caso de los hombres, el vector minimo de polaridad lo obtienen
Ivan Espinosa de los Monteros (Vox) y Pablo Echenique, ambos con -19; y el maximo, Santiago
Abascal con 17.

Respecto a la polaridad emocional se observan dos fenémenos particulares: por un lado,
que solo 5 de las 20 personas analizadas concentran los mayores grados de polaridad; por
otro, que estas 5 personas son todas mujeres. Como se puede observar en la siguiente tabla,
Macarena Olona (Vox) obtiene la maxima polaridad en ira, miedo y tristeza; seguida de Ca-
yetana Alvarez de Toledo (PP), que alcanza la maxima puntuacién en aversion y confianza;
el factor de anticipacién lo encabeza Yolanda Diaz (UP); el de alegria, Isabel Diaz Ayuso
(PP); y el de sorpresa, Inés Arrimadas (Cds). Se han identificado 4 casos en los que el vector
medio de polaridad es negativo, es decir, que en los tuits de las cuentas de esas personas hay
mas mensajes con carga emocional negativa (desfavorable) que con carga emocional positiva
(favorable). Se trata de Macarena Olona (Vox), Inés Arrimadas (Cd’s), Irene Montero (UP) y
Santiago Abascal (Vox).

Los valores agrupados por sexo y partido pueden observarse en la Figura 1, donde se aprecia que
la gran mayoria de polaridad es cercana a la neutralidad (valor 0 de la figura), pero donde existen
numerosos casos atipicos de gran intensidad (representados por puntos en la figura), al igual que la
desviacion de 1,5 con respecto al rango intercuartilico.
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Figura 1. Andlisis de polaridad por sexo y partido
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Fuente: elaboracién propia

Nota: diagrama de caja donde se representan los niveles de vector de polaridad por partido y sexo (H -rojo-: hombre, M -azul-: mujer)

Por lo tanto, un primer hallazgo de la investigacion es que las 5 personas que concentran mas carga
emocional en el total de mensajes del corpus son todas mujeres, lo que viene a confirmar la segunda
hipotesis (H2: La carga emocional de los mensajes que reciben las mujeres politicas espanolas esta
mas polarizada que los mensajes que reciben los politicos hombres.

Por otra parte, al trasladar el andlisis de la polaridad emocional a las 5 formaciones politicas estu-
diadas, observamos en la Tabla 2 que Vox concentra la maxima intensidad de ira, aversién, miedo,
tristeza y sorpresa; mientras que el PP se impone en anticipacion y confianza; y UP, en alegria. Ciu-
dadanos y PSOE quedan fuera de los valores maximos de polaridad emocional.

Tabla 2. Valores maximos de polaridad emocional en mujeres y partidos (mediana=0)

Mujeres/Partidos | _Ira | Anticipacién | Aversion | Miedo | Alegria | Tristeza | Sorpresa | Confianza_

Macarena Olona (VOX) | 0,5375 0,1827 0,4877| 0,7865| 0,1841| 10,6108 0,2019 0,5635
Cayetana Alvarez (PP) | 0,2488 0,3266 0,5406| 0,3531| 0,1246| 0,2488 0,0508 0,9350
Yolanda Diaz (UP) 0,2175 0,3580 0,1475| 0,3197| 0,3241| 0,2917 0,1666 0,5887
Isabel Diaz Ayuso (PP) | 0,2426 0,3451 0,2673| 0,4398| 0,3537| 10,3858 0,2390 0,5392
Inés Arrimadas (Cd’s) 0,4274 0,2172 0,2812| 0,5632| 0,1889| 10,4412 0,2422 0,6280
VOX 0,3738 0,2453 0,3399| 0,5212| 0,2127| 0,4094 0,1692 0,5330
PP 0,2631 0,2957 0,3242| 0,3846| 0,2382| 10,3252 0,1429 0,6195
UP 0,2788 0,2956 0,2306| 0,3498| 0,2882| 0,3599 0,1481 0,5500
PSOE 0,2239 0,2385 0,2029| 0,3228| 0,2251| 0,3601 0,1417 0,5609
Cd's 0,2799 0,2450 0,1991| 0,4218| 0,1990| 0,3441 0,1535 0,6018

Fuente: elaboracién propia
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Asi mismo, las personas que generan mayor polarizaciéon emocional en sus respectivos partidos son
las siguientes de la Tabla 3:

Tabla 3. Politicos que generan mas polarizacién emocional

“m

Macarena | Ivan Macarena | Macarena | lvan Macarena | Santiago Macarena
Olona Espinosa Olona Olona Espinosa Olona Abascal Olona
PP Pablo Isabel Diaz Cayetana Isabel Diaz | Isabel Diaz | Pablo Isabel Diaz Cayetana
Casado Ayuso Alvarez Ayuso Ayuso Casado Ayuso Alvarez
UP Pablo Yolanda Diaz | Pablo Pablo Alberto Pablo Yolanda Yolanda
Echenique Echenique | Echenique | Garzén Echenique | Diaz Diaz
PSOE Pedro Miquel Iceta | Pedro Pedro Adriana Nadia Miquel Nadia
Sénchez Sénchez Sdénchez Lastra Calvifio Iceta Calvifio
Cd's Inés Edmundo Bal | Inés Inés Begofia Inés Inés Edmundo
Arrimadas Arrimadas | Arrimadas | Villacis Arrimadas | Arrimadas | Bal

Fuente: elaboracién propia

4.2. Estudio del Iéxico (mineria de texto)

La investigacion sobre el odio detectado en el corpus de mensajes que integran este trabajo
(3.483.232 tuits) arroja unos resultados esclarecedores para comprender la dindmica de las
agresiones verbales en Twitter contra los representantes politicos. Al aplicar el 1éxico Hurtlex
al corpus de la investigacién, hemos identificado 372.777 tuits con presencia de odio intenso
(10,7% del total). La variacién de la intensidad de odio entre los mensajes recibidos por las
mujeres y los recibidos por los hombres es inferior al 2%. Por lo tanto, los datos obtenidos
no permiten afirmar que las mujeres politicas reciban mas mensajes de odio que los hombres
politicos.

Segtn puede observarse en la Figura 2, los hombres concentran los mensajes con mayor intensidad
de odio segun el algoritmo empleado, asi como los politicos de UP y de Vox, a excepcion de un
unico mensaje contra Pedro Sanchez cargado de insultos y odio. Al observar los valores medios del
25% al 75% del siguiente diagrama de cajas, puede apreciarse una mayor cantidad de mensajes de
odio hacia los hombres de UP y hacia las mujeres de Vox.

Para averiguar si pudiera existir una artificialidad en los mensajes y su relaciéon con el odio, se
determino la probabilidad de que fueran mensajes emitidos por bots. Para ello, se separaron todos
los mensajes que tuvieran una intensidad igual o superior a un valor 12, lo que supuso un total de
11.518 tuits (de los cuales 1.157 fueron retuits) por parte de 7.821 cuentas (no se recogieron mas
por limitaciones de capacidad de los sistemas informaticos empleados). El algoritmo detect6 un
total de 2.253 cuentas con una probabilidad superior al 50% de ser un bot; de estas, 2.250 supe-
raban el 85% de probabilidad de ser un bot. Esto supone que el 28,81% de las cuentas analizadas
serian bots, y que estos bots emitieron 3.732 mensajes en total. Se llega a detectar, incluso, que
muchas de esas cuentas han sido suspendidas por la propia red Twitter (p. e. @ Tierraymadera2,
@MiguelA99267038, @CubalibreLibre o @M31237610) o han sido mayoritariamente borradas
meses después.
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Figura 2. Analisis de odio por sexo y partido
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Nota: diagrama de caja donde se representan los niveles de intensidad de odio por partido y sexo (H -rojo-: hombre, M -azul-: muijer)

La representacion en la Figura 3 muestra el cruce de dos variables: la probabilidad de ser un bot con
la intensidad del discurso de odio por partido y sexo. Esto permite apreciar ese reparto de odio casi
equitativo entre cuentas bot y las que no. Se puede observar como el odio extremadamente intenso
hacia mujeres aparece principalmente en Ciudadanos, es significativo en Unidas Podemos, mas
escaso en el PPy en Vox, e inexistente hacia mujeres en el PSOE.

Figura 3. Representacion de probabilidad bot con respecto nivel de odio
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Nota: se representan los niveles de intensidad de odio con respecto a la probabilidad de ser bot por partido y sexo

(H -rojo-: hombre, M -azul-: mujer)
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Un analisis singularizado mas especifico de los tuits que mayor odio acumulan (463 de los recibidos
por las mujeres y 471 por los hombres) ha permitido confeccionar un listado exhaustivo y concreto
de los agravios recibidos por cada colectivo, cuyo primer resultado es que el 20% de los insultos
representa a mas el 80% del total, cumpliéndose el principio de Pareto. Para una mayor claridad ex-
positiva, hemos agrupado estas agresiones verbales en tres categorias semanticas: insultos genéricos,
insultos de caracter politico e insultos con sesgo de género.

Como se puede observar en la Tabla 4, los descalificativos mas recurrentes son insultos genéricos
de uso comun que, frecuentemente, aparecen acompanados de potenciadores semanticos (muy, mas
que, el mas...) y combinados entre si (rata miserable, mentiroso de mierda, sectaria analfabeta, etc.).

Tabla 4. Insultos genéricos mas recurrentes

Insultos a mujeres m Porcentaje | Insultos a Hombres | Frecuencia | Porcentaje

Delincuente 8.357 7,71% | Delincuente 6.708 2,54%
Ignorante 1.243 1,15% | Rata 6.688 2,53%
Gilipollas 898 0,83% | Basura 6.224 2,35%
Miserable 880 0,81% | Mentiroso 6.122 2,32%
Cobarde 744 0,69% | Mierda 5.487 2,08%
Gentuza 666 0,61% | Tonto 5.174 1,96%
Idiota 665 0,61% | Ridiculo 4.144 1,57%
Rata 326 0,30% | Criminal 3.969 1,50%
Analfabeta 255 0,24% | Traidor 3.378 1,28%
Sectaria 239 0,22% | Asesino 3.349 1,27%
Incompetente 220 0,20% | Corrupto 3.230 1,22%
Subnormal 219 0,20% | Miserable 3.147 1,19%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los insultos de caracter politico, sobresalen agresiones que se escuchan con frecuencia
en boca de los propios lideres politicos, como fascista o terrorista, lo cual evidencia, por un lado, la
permeabilidad social del lenguaje ofensivo utilizado por los representantes politicos; y, por otro, la
devaluacién semantica de conceptos que, aun siendo excepcionales (como franquista o nazi), se han
convertido en lugar comun de la dialéctica partidista.

Los insultos de caracter politico dirigidos a las mujeres fueron, por orden decreciente: “fascista” (y sus
variantes: “escoria fascista”, etc.=2.765); “comunista” (y variantes: “socialcomunista”, “neofachaco-
munista”, etc.=1.004); “facha” (=508), “etarra” (=214) y “nazi” (=186). En el caso de los hombres, se
detectaron “terrorista” (=6.967); “fascista” (y sus variantes: “fascista de mierda”, “puto fascista”, “fa-
cha”, etc.=6.073); “socialista” (de modo despectivo=4.352); “comunista” (de modo despectivo=3.564);
“nazi” (y variantes: “puto nazi”, “catalanazis” =1.076), y “franquista” (de modo despectivo=827).

En cuanto al sesgo de género, se han detectado agresiones verbales vinculadas con la misoginia y
el sexismo en el bloque de mensajes recibidos por las mujeres politicas; no asi en el de los hombres.
Esto significa que, si bien no se puede afirmar que las mujeres concentren mas mensajes de odio
que los hombres, en el caso de las mujeres las agresiones verbales si que incluyen un componente
sexista, lo que confirma la primera hipotesis (H1: Las agresiones verbales recibidas por las mujeres
politicas espafiolas presentan un componente sexista que no se percibe en las agresiones recibidas

por sus homologos varones).
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Los dos grupos léxicos mas recurrentes son las humillaciones de contenido sexista y las agresiones
referidas al feminismo. Los insultos con sesgo de género mas comunes desde el punto de vista sexista
fueron “concubina” (=22), “sumisa” (=18) y “chupa pollas/chupa rabos” (=3). También se han
detectado expresiones que buscan ridiculizar (no la follaba ni su marido=1), y expresiones odiosas
como “vaginoplastia” (=1), “bukake” (=1) y “prostituta fascista” (=1).

Los insultos ideologicos contra el feminismo fueron: “feminista” (en tono despectivo=720), “ninis-
tra” (=186), “feminazi” (=126), “autoridada” (=75), “ministerio de desigualdad” (=32), “femiloca”
(=15) y “menistra” (=6). Llamamos la atenciéon sobre la ausencia de la palabra “puta” pues, si bien
no aparece en los mensajes recolectados con mayor nivel de odio como un insulto directo, si lo
hace ligada a expresiones cotidianas: “ni puta idea”, “puta vergiienza”, “puta calle”, “puta cuenta”
o “puta vida”. Esto se puede deber a la intencién de eludir la censura al tratarse de una palabra
facilmente identificable por los algoritmos de deteccion y de reaccion rapida en contra. Si se ha
detectado la expresion “hijo/a de puta” en 274 ocasiones sobre el total de mensajes, y ninguna vez

en los tuits de mayor odio.

Como se puede observar, abundan las construcciones lingtiisticas basadas, por un lado, en derivados
con sufijacion valorativa despectiva (p. e., “gentuza”), y, por otro, la composicién atributiva sintag-
matica (en casos como “feminista de mierda”), y 1éxica (en casos como “cerebroasno”).

En general, son bastante recurrentes, tanto en mujeres como en hombres, la composicionalidad (p.
e. “chupa pollas”) y el neologismo despectivo procedente del inglés formado por acronimia, como
“feminazi” ([femi]nist + nazi[onalsocialist]) utilizado, segtin la Real Academia Espafiola (Figura 4),
para designar a una feminista radicalizada®.

Figura 4. Definicién de la voz feminazi segiin la RAE
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@RAEinforma

pAntifeminaziis

#RAEconsultas La voz «feminazi» (acronimo de «feminista» +
«nazi») se utiliza con intencion despectiva con el sentido de
‘feminista radicalizada'

AM - Aug 21, 2018

2 are talking about this L

Fuente: elaboracién propia

Comparten el mismo origen morfolégico expresiones como “ninistra” ([ni]estudia [ni]trabaja +
[mini]stra) o “autoridada” ([autoridad] + morfema gramatical de género femenino [a]), lapsus gra-
matical cometido por Yolanda Diaz durante su intervencion en el 12.° Congreso Confederal del
sindicato Comisiones Obreras (CC. OO.).

En cuanto a las agresiones verbales dirigidas a los hombres, se han recolectado expresiones como
“violador” (=476 veces), “misogino” (=224 veces), “homoétobo” (=210 veces), “pederasta” (=119
veces), y, ocasionalmente, “dentro del armario” (=1 vez) o “menistro” (2 veces en alusion a Miquel

2 Para una comprensién més profunda del neologismo “feminazi” y del discurso semidtico y simbdlico que subyace

en su presencia en la red social Twitter, véase el estudio de caso de la campana “StopFeminazis”, llevado a cabo por
Sara NUufiez Puente y Diana Fernandez Romero (2018). Discurso visual posmachista en Twitter: andlisis multimodal
de la iconicidad de la victimizacién. Digitos, 4, 131-148. http://dx.doi.org/10.7203/rd.v0i4.127
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Iceta). Cabe destacar que, en menor grado, también se recogen alusiones a mujeres en conversacio-
nes cruzadas.

Asi mismo, se observa la presencia de dos subconjuntos de agresiones verbales concentradas en la
persona del diputado Pablo Echenique: por un lado, las referidas a su discapacidad fisica (p. e. “rata
bbl

motorizada”, “basura motorizada” o “engendro”), y, por otro, las de contenido xeno6fobo (p. e. “ar-
gentino de mierda” o “parasito de las arcas espafniolas”).

Por tltimo, se han detectado numerosas alteraciones graficas de nombres propios que, sin dejar de
ser reconocibles, expresan connotaciones negativas. Es el caso de “potemos” (Podemos), “congreso
de los imputados” (Congreso de los Diputados), “corruPPto” (en alusion al Partido Popular), “Perro
Sanchez” (Pedro Sanchez), “cum fraude” (cum laude, en alusion a los supuestos titulos universitarios
fraudulentos obtenidos por determinados politicos).

5. Discusion y conclusiones

Las agresiones verbales contra mujeres y hombres politicos encontradas en el marco de esta inves-
tigacion deben ser considerados actos de habla (Searle, 2009), es decir, locuciones emitidas con una
intencion, en un contexto de comunicacion publica como es la red social Twitter, sobre la base de
una evidente actitud prejuiciosa. La mayor parte de las agresiones detectadas equivalen al segundo
peldafio de la piramide del odio, donde se concentran los “actos de prejuicio” (lenguaje no inclusi-
vo, comentarios desconsiderados, microagresiones, contar bromas/chistes denigrantes, apropiacion
cultural, anulacién y/o exclusion social, insultos, ridiculizacion, intimidacion, epitetos, deshumani-

zacion) (ADL, 2017).

No cabe duda de que los discursos analizados estan presididos por un elevado indice de odio que es
similar en hombres y en mujeres (un 10,7% del total de tuits analizados contenian odio intenso). Sin
embargo, no se ha descubierto un mayor encarnizamiento contra las mujeres por el hecho de ser
mujeres, aunque si se ha detectado una variacion sexista y misogina significativa en las agresiones
contra las mujeres. Estos hallazgos son consistentes con investigaciones previas (Herrero-Diz et al.,
2020; Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan, 2021; Sarapura, 2021), lo que vendria a reforzar los resul-
tados de este trabajo.

De aqui se puede concluir que las mujeres reciben un importante volumen de insultos por su condi-
ci6n de mujeres mas que por su condicion de politicas, como se ha observado también en estudios
cuantitativos realizados en otros paises (7he Economust Intelligence Unit, 2020). La descalificacion per-
manente de la mujer con palabras sexistas y miséginas acaba creando una ontologia de significados
que permea poco a poco en la esfera publica hasta convertirla en un espacio toxico carente de las
mas elementales reglas de civismo y convivencia.

Igualmente, son ellas las que soportan mayor carga emocional en las interacciones con los usuarios,
lo que, st bien no esta ligado con el odio, si sugiere que las mujeres despiertan en la audiencia res-
puestas emocionales mas intensas.

Por otra parte, el discurso del odio contra las mujeres puede ser considerado un tipo de desor-
den informativo en la medida en que busca mermar su influencia ptblica y afectar al feminismo
como causa. Los ataques al feminismo observados en las agresiones analizadas en esta investigacion
establecen una narrativa que condiciona la agenda sobre otras cuestiones politicas (Herrero-Diz,
Pérez-Escolar y Plaza Sanchez, 2020; Sessa, 2020). En su desarrollo, se emplean neologismos des-
pectivos como “feminazi”, recogido mas de 700 veces en este trabajo; acronimos derivativos como
“ninistra”, que restan autoridad y relevancia al trabajo femenino, asi como composiciones atributi-
vas sintagmaticas como “feminista de mierda” o “gentuza de género”.
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Llama la atencién que la palabra “puta” apenas se ha detectado en el corpus como agresion directa,
y si otros insultos menos habituales como “concubina”. Dado que se trata de una palabra facilmente
detectable por los algoritmos de control de la conversacion en las redes sociales, su ausencia podria
estar indicando que estamos ante mensajes fabricados artificialmente por bots, configurados para
eludir la censura. Los hallazgos de esta investigacion parecen sugerir esta hipotesis, ya que en el
bloque de mensajes con un indice de odio superior a 12 se ha descubierto que 2.250 cuentas supera-
ban el 85% de probabilidad de ser un bot. Esto supone que el 28,81% de las cuentas que mas odio
emitieron serian bots, que emitieron un total de 3.732 mensajes.

Las limitaciones técnicas de los sistemas informaticos empleados en esta investigacién han impedido
ampliar la busqueda de bots al total del corpus de la investigacion, por lo que no estamos en disposi-
ci6n de calcular qué porcentaje de cuentas podrian estar siendo operadas artificialmente. Queda asi
planteada una de las limitaciones de este estudio, que a su vez invita a profundizar en una linea de
investigacion que relacione la propagacion de discursos de odio con la presencia de bots en las redes
sociales. De ser asi, futuros trabajos tendrian que ayudar a discernir en qué medida el fomento del
odio en las redes responde a estrategias sistematicas de polarizacién politica y radicalizacion social,
mas que a la actitud individual de cierto nimero de individuos que usan las redes para insultar a
los politicos.

La limitacion técnica también impacta en la deteccion del odio en los mensajes analizados. En es-
pafiol es un sistema muy novedoso y, aunque existen proyectos en diversas universidades espanolas,
todavia no son publicos. Para superar esta carencia, la presente investigacion se ha basado en una de
las primeras soluciones algoritmicas de deteccion de odio en espaiol, que presenta como mayor pro-
blema la falta de calificacién de intensidad de los distintos insultos considerados por separado. Sin
embargo, este algoritmo si que tiene en cuenta la conjuncién de diversas palabras que se potencian
entre si. Ademas, la biblioteca de odio de partida, Hurtlex, ha conseguido un gran porcentaje de
éxito en espanol, segin sus autores. Las bibliotecas utilizadas de emociones algoritmicas en lenguas
latinas (NRC) tienen una fiabilidad menor que en inglés (superior al 80% de certeza), pero que, no

obstante, rondan el 70% (Mohammad, 2016).

Hechas estas salvedades, la presente investigacion permite asegurar que los discursos de odio contra
los politicos espanoles representan el 12,15% del corpus, y que los mensajes con mayor intensidad
de odio suponen el 10,7% del total. No se puede subestimar, por tanto, la gravedad de estas inte-
racciones que convierten la conversacion social en torno a los politicos en un escenario altamente
polarizado y sensible. Esta realidad sugiere la necesidad de seguir investigando los discursos de odio,
su alcance y su impacto social. En la medida en que el sexismo y la misoginia aparecen recurren-
temente en las agresiones verbales contra las mujeres politicas, hay que avanzar en el estudio de la
relacion del discurso de odio con las estrategias de desinformacion y los desérdenes informativos.

En un efecto espejo, tampoco se puede obviar que la virulencia de los ataques verbales analizados
en esta investigacion invita a una reflexion inaplazable sobre la responsabilidad de los propios poli-
ticos en la radicalizacion y polarizacion del clima social. Las agresiones identificadas forman parte
cotidiana de la dialéctica partidista; con demasiada frecuencia, descalificaciones como fascista o
terrorista son escuchadas en sede parlamentaria. En este sentido, no cabe alarmarse cuando el habla
popular se contamina del mismo lenguaje abusivo que emplean sus propios representantes politicos.

La misma responsabilidad cabe solicitar a los propietarios de las plataformas que sustentan redes
sociales como Twitter. El hecho de que ciertos perfiles promotores de mensajes de odio mis6ginos y
sexistas sigan operativos meses después de ser denunciados (Spring, 2021), alimenta la impunidad
de los agresores y deja la via expedita para la propagacion de conductas antidemocraticas y de dis-
cursos de odio que merman la convivencia y la paz social.
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Las redes sociales son, simultaneamente, extension y complemento de la vida fisica. Por ello es ne-
cesario insistir en la idea de que lo que sucede en la esfera virtual adquiere naturaleza real y perfor-
mativa en la vida de las personas.

Apoyos

Este articulo forma parte del proyecto “Nuevos escenarios de vulnerabilidad digital: alfabetizacion
mediatica para una sociedad inclusiva” (PROVULDIG-2), financiado por la Comunidad de Ma-
drid y el Fondo Social Europeo (ref. H2019/HUM-5775).
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RESUMEN: Este articulo analiza el historial completo del foro de Facebook de Gran Hermano Espafa
durante el periodo 2011-2019. En el estudio se obtuvieron mas de 1,2 millones de comentarios del
grupo de Facebook. Se investiga cuales son los temas mas recurrentes de los que hablan los fans del
programa y cual es su posicidn ante ellos. Los participantes aceptan la ldgica del reality (mecanica y
objetivo final), pero a veces cuestionan la imparcialidad de la cadena si aprecian que interviene en la
realidad para obtener una ventaja comercial. Sin embargo, pasa inadvertida la censura que ejerce el
programa sobre los comentarios de sucesos que puedan danar su imagen. Los espectadores, mayo-
ritariamente de género femenino, critican tres veces mas (2,79) a las mujeres concursantes que a los
hombres. Sin embargo, también hay cierta alianza de género entre foristas y concursantes femeninas:
se las apoya mas a ellas para que ganen.

Palabras clave: redes sociales; feminismo; reality show; Facebook; Gran Hermano.

ABSTRACT: This article analyses the complete history of the Facebook forum on Big Brother Spain
during 2011-2019. For this study, more than 1.2 million Facebook comments were retrieved, and later
thematic patterns from these units of content were identified and analysed. It examines what the most
recurrent issues the fans talk about, and their standpoint on those. Forum participants accept and fully
participate in the logic of the program (both its mechanics and its end goal), but sometimes mistrust and
question the broadcaster’s impartiality when they consider that the network is meddling in the reality
for commercial purposes. Yet any censorship made by the program on events which may hurt its image
goes unnoticed. Viewers, largely women, criticize female contestants three times (2.79) more than men.
However, there is also a degree of gender alliance between forum members and female contestants, as
these receive more support to win the contest.

Keywords: social media; feminism; reality show; Facebook; Big Brother.
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1. Introduccion?

“What exactly 1s Big Brother? A documentary, a game show, or a psychological experiment?” (Hill & Palmer, 2002,
p- 251). La hiperhibridacién genérica y su éxito de audiencia convirtieron a Gran Hermano (GH) en
un modelo de la nueva television. No s6lo marcé la evolucion del género del reality, sino también la
logica narrativa de toda una generacion de programas. Durante los Gltimos veinte afios, en Espana
se han emitido 18 ediciones de GH, 7 mas de GH VIP y una edicion especial (El reencuentro) que
reuni6 a ganadores de previas ediciones. En 2000, la primera gala del programa tuvo un 36,5% de
share y durante toda la primera edicion registré un asombroso 51,2% de media y mas de 9 millones
de espectadores (Adrian, 2013). La primera expulsién de un concursante de GH obtuvo un 47,3%
de share, derrotando por una diferencia de mas de 1,5 millones de espectadores a la semifinal de
Champions League entre Real Madrid y Bayern Munich (Anon., 2000a, p. 11). Por ello es logico
que esa audiencia, o su busqueda, también forme parte de la definicion de GH: “Bug Brother is a typi-
cal product of our commercially oriented age in being a hybrid, a combination of various genres designed to maximize

audiences” (Hill & Palmer, 2002, p. 251).

GH suma caracteristicas o elementos procedentes de otros géneros televisivos. De ahi que su
clasificacion resulte complicada. Algunos autores hacen énfasis en la mezcla de realidad y entre-
tenimiento (factual entertainment o game doc), mientras otros subrayan la delicada unién de ficcién y
realidad (docsoup). Cualquiera que sea la denominacioén, la forma de presentacion de la realidad
tiene un peso decisivo en la descripcion del formato. GH ofrece la posibilidad de ver a personas
reales viviendo situaciones y conflictos cotidianos: “Bienvenidos a la vida en directo”, se anun-
ciaba GHI. Sin embargo, la prensa advertia desde su estreno que el look documental que exhi-
bia el programa era confuso: “Cada vez mas la television es percibida por el publico como un
espectaculo continuo que supera la division en géneros y la dicotomia ficciéon-realidad” (Anon.,
2000b, p. 28).

Esta investigacion tiene como objetivo localizar y analizar los temas mas recurrentes en el foro de
GH vy estudiar qué punto de vista tienen los usuarios, en su mayoria de género femenino, sobre
aspectos decisivos en la construccion y desarrollo de los reality shows, en general, y de GH, en parti-
cular. Por este motivo se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

P1. ;Qué palabras aparecen como recurrentes en este foro y cual es su relacién con la dinamica del
juego, el control/realidad del programa y los concursantes?

P2 ;Qué emociones y reacciones de la audiencia aparecen en estos comentarios? ;Cual es la funcion
de los insultos y hacia quién se dirigen?

P3. ¢Cual es el papel de la audiencia mayoritariamente femenina de este programa en el foro?
¢Existe un enfrentamiento entre géneros en el foro de GH en Facebook?
En linea con estas preguntas de investigacion, este trabajo busca demostrar las siguientes hipotesis:

HI1. Las personas que concursan en GH centran la atencion del foro. Sobre el juego, el principal
cuestionamiento que se realiza es el de la manipulacion, que implica objeciones a la representacion
que se hace de la realidad. No obstante, el divertimento, asociado al humor, constituye el principal
acicate en estos comentarios.

2 Esta investigacién se ha realizado dentro del proyecto de investigacién PID2019-105613GB-C31, Cartografia

de los Discursos de Odio en Espafia desde la Comunicacidn, financiado por el Ministerio de Economia y Competi-
tividad (Espafna).
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H2. Las emociones manifestadas por los foristas son mayoritariamente negativas y se utilizan para
expresar juicios morales que, simultdineamente, reflejan el interés y conexion de los espectadores con
el concurso.

H3. Existe una clara misoginia que se concreta en términos que descalifican la capacidad intelectual
de la mujer, su comportamiento ético y sexual.

2. Marco referencial

Desde el principio se comprob6 que la realidad que emitia GH no era exactamente “la realidad”,
sino que habia que entender que tenia ciertos matices inherentes al formato y al medio televisivo.
Incluso Tsay-Vogel y Krakowiak plantean que, en este tipo de programas, la coherencia narrativa
influye mas en el disfrute de la audiencia que la percepcion del realismo en si: “7hus, it is questionable
whether percewed realism s driving viewers to enjoy reality-based programs” (Tsay-Vogel & Krakowiak, 2017).
Aun asi, los realities promocionaron desde el principio su realismo como su principal valor, lo cual
hizo que empezaran a surgir dudas y desconfianza ante esta nueva flexibilidad al representar la
realidad. Cada creaciéon documental genera su efecto de verdad a través de estrategias diferentes,
pero en cada documental hay un “bloque de puro presente condensado” (Zunzunegui & Zumalde,
2019, p. 181). El reality intenta buscar ese espacio de verdad asumiendo sus peculiaridades o contra-
dicciones.

Hay que tener en cuenta que en GH existe una influencia directa del exterior a través de expul-
siones que decide la audiencia. La presencia de una amenaza asi para los concursantes hace que
la vida en la casa de GH esté distorsionada y conducida desde fuera por los espectadores (Jiménez
Morales, 2009, p. 64). Es mas, la realidad de GH no solo esta contaminada, sino que ni siquiera
es completa. Peter Bazalgette, director creativo de Endemol en Reino Unido, defendia que por pri-
mera vez en la historia el canal en directo “democratises the audience’s relations with the real” (Holmes
& Jermyn, 2004, p. 12). Segun ¢€l, el ptblico no sélo podia ver lo que otros decidian por ellos (el
montaje que decide el programa), sino que tenia acceso a los brutos que daban origen a la edicion
del programa, reduciendo —se supone- la capacidad de manipulaciéon por parte de los editores.
Sin embargo, esos brutos tampoco son toda la realidad. En GH Espafia grabar todo lo que su-
cedia en la casa durante sus 10 primeras ediciones suponia almacenar 696 horas de grabacion
semanales que generarian 29 camaras durante 24 horas. Al menos en su origen, la media hora
de resumen emitido representaba sélo un 0.52% de todo lo grabado. Incluso si alguien estuviera
dispuesto a no apartar la mirada de la televisiéon en un canal 24 horas tampoco tendria acceso a
toda la realidad de lo que sucede en la casa, porque hay muchos momentos en los que las camaras
solo cumplian una funciéon de monitorizar. De hecho, en GH7, uno de los concursantes se comio
la Nocilla y el programa nunca pudo averiguar quién fue, porque no se grabo. Y asi sucedioé en
varias ocasiones (Santana, 2011, p. 19).

Y, en segundo lugar, est4 la continua reconstruccion de las relaciones entre realidad y ficcion. Hol-
mes y Jermyn aluden a que GH se mueve entre la realidad y la ficcién y eso lo consideran un
problema: “yet the preoccupation with the (it is oflen implied somehow deceitful) capacity of television to ‘blur’ the
boundaries continues” (Holmes & Jermyn, 2004, p. 12). Mast, por el contrario, advierte que ni los par-
ticipantes ni los creadores de los realities entienden ‘lo real’ de una forma ingenua, sino dinamica y
sofisticada, y apelan a la credibilidad y sinceridad de las emociones, confesiones y reflexiones dentro
de “[...] a simulated micro-social or ‘emotional journey’ and a site for self-reflection and identity work, [which] also
induces renewed notions of authenticity [...]” (Mast, 2016a).

Aun asi, es claro que los realities tienen una parte de ficcion ineludible y que marca la identidad
del formato, aunque el propio programa lo oculte deliberadamente y s6lo hable de realidad como
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estrategia publicitaria para atraer al espectador (Holmes & Jermyn, 2004, p. 12). La ficcion se
hace presente —y necesaria— en cualquier tipo de reality a través de la edicion y de la estructura
dramatica. Ellis argumenta que la forma en la que se cuentan los realities debe mucho a la evo-
lucién de la calidad dramatica de las series de ficcion de los 80, que lograron que hubiera un
desarrollo de personajes, sometidos a multitud de incidentes en las tramas que les hacian cambiar
y crecer emocionalmente. Incluso Corner destaca esta caracteristica, absorbida de las series de
ficcion, como un elemento original de los realities: “In taking a popular audience beyond the confines of
the broadcast text into the continuity of an online narrative”. Los realities no cuentan solo con personas que
participan en un concurso, sino que en el contexto de su puesta en escena dotan a los participan-
tes de una segunda condicion: son “television actors” (Corner, 2009, p. 58). Asi, GH esta basado en
una paradoja. Las situaciones que viven sus personajes son artificiales, al ser creadas para que les
afecten, a la vez que los guionistas buscan tramas y subtramas para organizar sus experiencias,
igual que en la ficcidn, pero al espectador se le pide que juzgue la sinceridad con la que viven los
concursantes en la casa: “They are required to perform ‘naturally’, to giwe the kind of performance of self
Jor a viewership that was created in the early years of TV (Ellis, 2009, pp. 103-115). Por todo ello hay
reflexiones sobre GH que apuntan a que el formato significa una traicion al “noble impulso™ del
documental (Hill & Palmer, 2002, p. 252). Hablar de experimento sociologico remite a esa parte
documental y traicionada, a la observacién y analisis de las personas en su espacio de intimidad,
todo el tiempo y en todos los lugares.

Las reacciones al programa “varied from moral outrage, over discussions of the program’s intrinsic features, to
discussions of the show’s cultural resonance” (Mathijs, 2002), y la controversia se reconocia irénica pero
abiertamente: “whether youve followed every series, dipped in and out over the years or believe Big Brother s res-
ponsible for most of society’s ills and thus hate it even though you’ve never watched it [...]” (Holmes, 2011). En
su primera edicion, la mayoria de las criticas periodisticas vertidas por el formato de GH solo veian
“morbo” en el programa. En ningtn caso, la prensa situ6 el programa en el plano del experimento
cientifico o del documental, sino mas bien interpret6 que solo se buscaba crear “un escenario para la
observacion obscena” (Bueno, 2002, p. 124). El acceso incondicional y casi ilimitado a la intimidad
era visto como algo moralmente negativo, como un exceso de realidad: “Gran Hermano es la obsceni-
dad de la convivencia que tiene lugar en la intimidad de una casa, que tiene paredes opacas, aunque
“perforadas” por la television formal” (Bueno, 2002, p. 125). Corner no plantea en ese sentido una
perversion del espiritu del documental, sino que habla de transformacién, de nueva identidad, de
era postdocumental. La antropéloga Margaret Mead entendi6é también, al ver An american_family,
que el impacto de los nuevos formatos en television obligaba a la reformulacién del concepto de
documental: “I do not think that American Family should be called a documentary. I think we need a new name for
it, a name that would contrast it not only with fiction, but with what we have been exposed to up until now on TV”
(Corner, 2009, p. 66). En los tltimos cuarenta anos, muchos programas de ficcion se han revestido
de una patina documental y eso ha ayudado a la confusiéon conceptual, pero no es menos cierto
que la influencia de estos formatos de ficcion sobre los programas basados en la realidad no ha sido
unidireccional. El documental también se ha impregnado de ficcion: “7he dramatic look, the look of the
advertising, the look of the pop video” (Corner, 2009, p. 53). Todo ello, influido por los habitos televisivos
(viewing habits), las expectativas de la audiencia y la gran variedad de formatos han contribuido a
moldear esa nueva identidad de la television postdocumental, muy condicionada por la hibridacion
de géneros. Esta hibridacion evoluciona hacia algo mas profundo, que produce no s6lo una mezcla
amplia de formatos, sino también de conceptos: “lo privado y lo ptblico, la celebridad y la persona
desconocida, lo informativo y el entretenimiento, la autenticidad y la performance, la verdad y la

falsificacion, el hecho y la ficcion, etc (Garcia-Martinez, 2009, p 239).

Y todo se expresa en el formato, un mecanismo para estructurar la realidad a través de pautas de la
ficcion, pero que debe aparecer como una “plataforma invisible” que desaparece detras de la cons-

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
54



;Qué se comenta de un reality? Andlisis del foro en Facebook de Gran Hermano Espaia (2011-2019) (51-68)

truccion dramatica que logra crear (Chalaby, 2016, p. 17): los reality reproducen la vida, al menos la
parte de la vida que consideran mas entretenida (Bignell, 2005; Hill, 2002; Hill, 2004).

Para Corner, en esta nueva era todos los elementos clasicos del documental quedan en un segundo
plano dominados por su condicién de divertimento: “the clear purpose of the whole microsocial event is to
delwer fun’ (2009, p. 46). La funcion de entretener se impone e incluso llega a anular la esencia misma
del material documental: “It is clear that in the diwerting mode, belief in the veracity of you are watching is not a
prerequisite to engagement and pleasure” (Corner, 2009, p. 54). Es habitual esta vision supremacista de la
ficcion. Ya en la década de los 90, el infotainment o info-show se generaliza y ocupa el prime time de las
cadenas, creando espacios televisivos con identidad propia en los que “la realidad se convierte en un
objeto consumible como espectaculo” (Dominguez y Arévalo, 2020, p 526). Incluso el reportaje, un
formato con una conexién definitoria con la realidad, se transforma en infoentretenimiento, tanto
en la tematica como en el tratamiento de la realidad, con la necesidad de ser un “espectaculo en
estado puro”, donde hay una elevada dosis de entretenimiento que tiende a uniformizar la oferta
televisiva (Garcia-Avilés, 2021, p. 184). Esta tendencia, en un programa como GH, llega mas lejos:
se plantea incluso que “renové el formato de las telenovelas al mezclar ficcion y realidad” (Castro,
2002, p. 6). Este formato comporta un salto cualitativo dentro de la telerrealidad contemporanea
por “su reubicacién plena en el héabitat del entretenimiento” (Garcia-Martinez, 2009, p 239).

Desde el primer momento, GH se presenta como un programa adscrito al género del reality, por lo
tanto, la presencia de contenidos reales, no ficcionados, se usa para intentar atraer a la audiencia.
Diversos estudios han planteado dudas sobre si esos contenidos son verdaderamente reales o se
acercan mas a un estadio de simulacion (Sanabria, 2018) o manipulacion (Pérez Gonzalez, 2015),
guionizado y controlado (Opree & Kiihne, 2016; Grela, Lopez & Pérez, 2018), que simplemente se
sirve de la fragmentacion de la realidad como trampa. Estos foros no so6lo disfrutan de comentar un
programa, sino que potencian a la vez sus relaciones interpersonales y construyen sus valores: “las
situaciones representadas en Gran Hermano no tienen importancia si no es a través de su resignifi-
cacion. Una resignificaciéon que se apoya en las experiencias de los participantes del foro, en su vida

offline” (Aranda Juarez, 2005, p. 7).

3. Metodologia

El uso de las redes sociales esta en clara expansion para juzgar la interaccion entre los contenidos
televisivos y sus audiencias (Holmes & Clayton, 2019, p. 548). Como se ha sefialado, el objetivo de
esta investigacion es analizar el foro de Facebook sobre GH para agrupar las reacciones espontaneas
expresadas por los usuarios en un margen temporal muy amplio (10 anos) con el objetivo de descu-
brir qué cuestiones resultan de interés o suscitan la atencion de la audiencia. El disefio del estudio
aplica técnicas de analisis de contenido a través de una unidad de analisis que son los comentarios
de la audiencia en Facebook durante el periodo 2011-2019. El estudio abarca trece temporadas en
total: seis ediciones de GH (12-17), cinco ediciones de GH VIP (3-7), una temporada de GH Duo y
GH El reencuentro. 10 afios después.

Se han desestimado enfoques metodolégicos operativos en este contexto (analisis textual, teoria de
la argumentacion, etc.) debido a los objetivos establecidos, el caracter exploratorio de esta investiga-
cion y a las dimensiones de la muestra de analisis. También se han desestimado otras herramientas
metodologicas como cuestionarios, grupos focales, etc, que tienen el inconveniente de crear un es-
calon intermedio en el que la iniciativa corresponde al investigador, donde se incrementa la proba-
bilidad de respuestas menos genuinas, y donde el niumero de participantes ha de ser necesariamente
reducido, ya sea por motivos presupuestarios, operativos o ambos. El uso de Facebook como fuente
permite acceder a las reacciones del publico sin mediacion alguna mas alla de las restricciones pro-
pias de la plataforma.
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Haciendo uso de la API Graph de Facebook a través de Microsoft Power Query, se extrajo el histo-
rial completo de comentarios de los fans del programa en el grupo ‘Gran Hermano’ de Facebook
(https://www. facebook.com/granhermano/): asi se obtuvieron mas de 1,2 millones de registros bru-
tos. Esto permite acceder a una extensa muestra de las opiniones directas de seguidores de

GH en sus propias palabras, sin mediacion de terceros, y en un periodo de tiempo en el que el
formato esta plenamente consolidado y aparece con regularidad en la parrilla de televisiones
de diferentes paises.

Con el objetivo de comprobar la representatividad de la fuente primaria, se cruzo el perfil de los
comentaristas del foro con el perfil estandar de la audiencia del programa. Los datos de audiencia
de Rantar para GH Espana en el periodo 2000-2010 indicaban que un 65% de la audiencia del pro-
grama fueron mujeres, mientras que sélo un 35% correspondieron a hombres; y estos porcentajes se
mantuvieron relativamente estables durante ese periodo. En 2019 las mujeres seguian siendo clara
mayoria de la audiencia de GH (PlayTV, 2019). Con respecto a los comentaristas de Facebook, a pesar
de los limites que las herramientas de privacidad de la plataforma establecen para el acceso a gran
parte de la informacion personal de sus usuarios, si que es posible hacerse una idea aproximada de
algunos parametros clave (sexo y edad) a través del nombre y foto de perfil. El analisis de los 120 p
Jans del foro de GH arroj6 proporciones similares por género a las que componen tradicionalmente
la audiencia del programa en television: en agosto de 2019, el 70% eran mujeres frente a un 30%
de hombres (dado el caracter dinamico del ranking de fop fans en Facebook, estos porcentajes fluctiian
continuamente; pero multiples muestras a lo largo del tiempo confirman la ratio aproximada de 2/3
mujeres vs. 1/3 hombres, consistente con los datos de Aantar).

Respecto al contenido, no se han tenido en cuenta imagenes compartidas, iconos o clicks del tipo
‘me gusta’, dado que su presencia habria hecho inoperante el analisis de toda la informacién. Pos-
teriormente se eliminaron aquellos comentarios escritos en otros idiomas. El resultado del proceso
completo de filtrado y limpieza del foro retuvo el 95% de los comentarios que fueron extraidos
originalmente.

El andlisis de contenido identificd y clasifico las palabras mas frecuentes utilizadas. Este tipo
de andlisis permite detectar la mayor presencia de un tema, es decir, nos revela el interés de los
internautas y, en ciertos aspectos, la orientaciéon de ese interés. Este analisis puede abarcar un
periodo amplio de afios y un nimero ingente de intervenciones, lo cual puede revelar patrones
fijos o cambios. La recurrencia, desapariciéon o incorporacion de ciertos términos puede marcar
cambios sociales, mas o menos solidos, dentro de una sociedad. Para ello, las observaciones de
los participantes fueron reducidas a palabras con un resultado de més de 17 millones que se
agruparon para calcular la frecuencia de apariciéon de cada vocablo. Dado que las frecuencias
obtenidas se aproximaban a la distribucion tipica de la Ley de Zipf, truncamos los resultados se-
leccionando el 80% mas relevante del total de frecuencias, a fin de trabajar con una muestra de
tamano viable para el analisis sin perder relevancia estadistica. Con el mismo objetivo, también
se eliminaron algunas categorias gramaticales (articulos, conjunciones, pronombres...) y los ver-
bos de uso genérico (ser, estar, haber), que a pesar de su fuerte presencia cuantitativa tenian poco
valor analitico. El resultado de este ultimo filtro deja un listado definitivo que representa un total
de casi 5,4 millones de palabras léxicas, mayoritariamente sustantivos y verbos, agrupadas por
frecuencias. Estas palabras que se repiten se estudian en funcion del contexto, es decir, del hilo de
la conversacion en el que se producen. También se tiene en cuenta la relacion con otras palabras
con las que se establecen concordancias y que pueden orientar sobre su significado o su tono, evi-
tando asi la ambigiiedad del andlisis fuera de contexto. El analisis de estas frecuencias responde
a las preguntas de investigacion. Asi, en primer lugar, se analizan las palabras que aparecen con
mas frecuencia en general porque se entiende que estas frecuencias denotan los ejes recurrentes
de este foro. En segundo lugar, se extraen y estudian las mas frecuentes que expresan emociones
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(sentimientos negativos, positivos, neutros), juicios (de aprobacién y rechazo e intensidades en esas
posturas) e insultos. Las concordancias y la relacién con el contexto permiten analizar esos sen-
timientos (juicio e insultos) y las causas que los inspiran. Finalmente se valoran las mas frecuentes
respecto a la dinamica del programa con el fin de comprobar en qué medida los participantes del
foro perciben la presencia y la exposicion de la realidad; sila aceptan como vélida o la cuestionan.
Se incluye un analisis diacronico de estas variables para considerar los cambios experimentados
por el foro de GH a lo largo del periodo analizado.

4. Analisis de los resultados

4.1. Temas habituales en el foro de GH

Las redes sociales y la politica de participacion (Yoo & Gil de Zaniga, 2014) han generado una nue-
va relacion entre la television y su audiencia (Stollfuf3, 2019) en la que destaca sobre todo la fidelidad
a los programas (Guo, 2019). Aunque en algunos casos (The Walking Dead) se ofrecen comentarios
sofisticados que se asemejan a la critica televisiva profesional (Teurlings, 2018), en GH la forma de
las observaciones se acerca mas a una espontaneidad lacerante y descontrolada. La mitad de todas
las palabras que se publican en el foro se refieren al nombre de un concursante y estan relaciona-
das con juicios morales o manifestaciones de emociones (insultos) sobre las personas y sus acciones
dentro de la casa o hacen una referencia directa a las partes mas importantes de la dinamica de un
concurso (reglas, objetivo) (ver Tabla 1).

Tabla 1. Lineas tematicas mas frecuentes

Linea tematica Frecuencia relativa

Nombre de concursante 19,5%
Juego, concurso 15,4%
Emociones, juicios, insultos 15,2%
Insultos (subgrupo del anterior) 4,4%
Control del programa y manipulacién 1,3%

Fuente: elaboracién propia.

Los asistentes al foro manifiestan de forma habitual que algin comentario o suceso les hace gra-
cia, les resulta divertido; de ahi que la onomatopeya “jaja” sea la sexta palabra mas usada con
68.009 presencias (ver Tabla 2). Se confirma la inclinacion de los fans por el humor como en otros
foros televisivos (Castro-Marino, 2018), pero en GH se descubre también que hay una amplia ti-
pologia de utilizacion de la risa que va desde alegrarse de la expulsion o de la permanencia de los
concursantes y reirse de sus comportamientos y errores, hasta sencillamente conectar con otros
comentarios o reirse de sus propios chistes. No obstante, la palabra mas frecuente es “fuera”, que
aparece mayoritariamente como el deseo de que un concursante concreto abandone el programa.
“Fuera” implica, primero, la eleccion de una persona de entre varias por su comportamiento en
la casa o por la poca afinidad que tienen con su forma de ser y, en segundo lugar, revela la in-
mersion del espectador en la dinamica del programa clamando por la nominacién y su posterior
expulsion. También las expresiones “a la calle” (63.439) y “a la puta calle” (13.137) tienen una
resonancia casi idéntica a “fuera”: juzgan y condenan. Se sefiala al peor; no al mejor. En otras
palabras, se habla mal de alguien.
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Tabla 2. Listado de las 50 palabras mas frecuentes

n Palabra Frecuencia n Palabra Frecuencia n Palabra Frecuencia

1 | Fuera 134.803 Bien 37.751 25.193
2 | Ganadora 120.301 19 | Ver 37.642 36 | Ganar 25.172
3| Calle 100.651 20 | Soffa 36.299 37 | Suso 24.805
4 | GH/gran hermano 88.224 21 | Mejor 35.509 38 | Mala 24.520
5 | Paula 73.590 22 | Belén 35.257 39 | Hace 24.464
6 | Jaja, jajajaja, etc. 68.009 23 | Omar 34.280 40 | Pues 24.128
7 | Marfa 65.383 24 | Ahora 33.748 41 | Mierda 24.037
8 | Jesus 59.696 25 | Miriam 33.674 42 | Madre 23.723
9 | Casa 56.616 26 | Cuando 33.398 43 | Puta 22815
10 | Ganador 52.383 27 | Gente 32.384 44 | Carlos 22.334
11 | Tongo 47.956 28 | Mal 28.455 45 | Ole/ olé 21.976
12 | Va 47.822 29 | Asco 27.748 46 | Gusta 21.277
13 | Kiko 46.179 30 | Falsa 26.335 47 | Puede 20.832
14 | Nada 44.235 31 | Creo 26.022 48 | Verglienza 20.266
15 | Muy 44.044 32 | Programa 25.885 49 | Lucfa 20.066
16 | Laura 42.531 33 | Da 25.784 50 | Persona 20.056
17 | Vaya 39.557 34 | Solo 25.564

Fuente: elaboracién propia.

Dentro de la dinamica de juego que establece el programa no es extrano que los asistentes al foro
hagan una proyeccion del final, intentando descubrir qué sucedera segun los acontecimientos que
se desarrollan en la casa, al igual que ocurre en la ficcion. Segtn se puede observar en la Tabla 3,
toda la serie de palabras asociadas con el verbo “ganar” marcan claramente esta preocupacion; y
también la presencia importante de la palabra “dinero”, que sirve para definir, y asi desprestigiar,
algunas de las acciones de los concursantes, especialmente aquellas dirigidas a ganar el premio o
a hacerse hueco posteriormente en la television como comentaristas. En otras ocasiones, “dinero”
se usa para cuestionar al programa y recordar que cualquier decision de 7Telecinco puede tener un
motivo econdémico detras (aumentar los ingresos de los SMS, por ejemplo). También es obvia la
consciencia de que habra un ganador.

Tabla 3. Listado de las 20 palabras mas frecuentes relativas al tema juego/concurso

ﬂ Palabra Frecuencia n Palabra Frecuencia n Palabra Frecuencia

1 | Fuera 134.803 Ganar 25.172 Votar 7.896
2 | Ganadora 120.301 9 | Gane 17.475 16 | Ganado 7.387
3| Calle 100.651 10 | Concurso 13.780 17 | Vete 6.410
4 | GH/ gran hermano 88.224 11 | Audiencia 12.746 18 | Plato 6.245
5| Casa 56.616 12 | Dinero 12471 19 | Concursantes 5.617
6 | Ganador 52.383 | | 13 | Gana 11.035 20 | Premio 5.238
7 | Programa 25.885 14 | Juego 10.564

Fuente: elaboracidn propia.
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Como en cualquier juego, todos los concursantes quieren ganar, pero tienen que hacerlo compitien-
do dentro de las reglas que disenian los creadores y que ellos aceptan. La gran diferencia con otros
juegos es que en GH —los realities, en general— hay unas normas conocidas y claras (nominaciones,
prohibiciones, obligaciones), pero hay otras normas abiertas, ambiguas y sin definir que estan en
manos de los valores y la moralidad de la audiencia. Estas normas tienen que ver con lo que dicen
o hacen los concursantes y que sera decisivo al juzgarlos. No son claras, sino que estan abiertas a la
asignacion de un significado. Por ejemplo, la ira de una persona pueda ser vista como algo justo o
algo excesivo dependiendo del contexto, de a qué reaccione y por qué motivo. El foro juzga presu-
poniendo que las personas tienen libertad: ni sus acciones ni sus palabras estan sujetas a un guion.

El programa, por su parte, intenta activamente favorecer la accién dramatica de modo indirecto.
Esto ofrece posibilidades de aclarar y estilizar el mensaje en términos dramaticos y narrativos; pero
también exhibe la asimetria de poder entre el programa y los concursantes, lo cual crea riesgos de
intrusion, humillaciéon, apropiacion y tergiversacion. “7he question remains whether the dilemma between
commercial and ethical values can be resolved — that is, whether an entertaining, profitable show can be ethical (and vice
versa)” (Mast, 2016b). Cualquier nueva norma o decision en la casa busca promover situaciones de
conflicto, que permitan crear complicidades y rivalidades y ayudar al arranque de las subtramas (re-
laciones entre personajes): concursantes que entran cuando el concurso ya comenzoé (GH 12) o que
eligen estar en la casa acompanados por alguien (GH 15), la existencia de una segunda casa apar-
tada de la principal con consejeros que eran antiguos concursantes (GH 17). Estas variaciones de
las normas para favorecer relatos mas interesantes dentro de la casa fracasaron algunas veces por la
accion de la libertad humana, imprescindible para justificar la parte de realidad del show televisivo.
En la primera edicion, por ejemplo, todos los concursantes debian elegir y puntuar a dos de ellos, los
que merecian salir de la casa segun su criterio: un dilema importante con multiples posibilidades de
generar mas conflictos. Y entonces llego el pacto entre todos: los concursantes decidieron nominar
de tal forma que todos tuvieran los mismos votos. En Zelecinco se reconocia que eso era posible (“son
completamente libres”) (Anon., 2000c, p. 11) y que las normas establecian que en caso de empate
todos estarian nominados. Esa libertad de actuaciéon dentro de las normas traslada a los concur-
santes la responsabilidad de sus actos y es la que a su vez permite que los espectadores los juzguen.

Como se puede ver en las Tablas 4 y 5, las conversaciones en el foro tienen una base emocional muy
marcada. Los términos que provocan juicios emocionales positivos o negativos son constantes, ya
sean para manifestar la desaprobacion sobre las personas de la casa, los comentarios de otros foristas
sobre lo que ven o lo que opinan o, simplemente, para valorar la experiencia o las normas o medidas
del programa. Las diferencias con respecto a los comentarios de las fans de ficcion televisiva son pa-
tentes, puesto que, en esos casos, las emociones se utilizan para la autorreflexion sobre la identidad

propia de las fans (Lacalle y Castro, 2018).

Tabla 4. Las 20 palabras mas frecuentes sobre emociones y juicios (excl. insultos)

| # | Polabra | Frecuencia EM HM

1 | Jaja. jajaja. etc. 68.009 Verguenza 20.266 Ojala 9.118
2 | Bien 37.751 9 | Favor 19.493 16 | Guapa 8.503
3 | Mal 28.455 10 | Pena 16.784 17 | Encanta 8.495
4 | Asco 27.748 11 | Merece 12.631 18 | Amor 8.220
5 | Mierda 24.037 12 | Bueno 11.990 19 | Culo 7.248
6 | Ole/olé 21976 13 | Peor 11.848 20 | Pobre 7.224
7 | Gusta 21.277 14 | Buena 10.038

Fuente: elaboracién propia.
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Aproximadamente un 15% de los 5,4 millones de palabras hacen referencia a emociones o jui-
cios; y de ellas, casi un tercio son directamente insultos, que también son un factor de la logica
emocional que envuelve las conversaciones sobre qué sucede en la casa o que muestra una re-
accion contundente a una valoracién que va en contra o a favor de lo que piensa un forista. Las
expresiones de rechazo son mayoritarias: “asco” (27.748), “mierda” (24.037), “peor” (11.848)
o “vergienza” (20.266), que aparece de muchas maneras (“es una vergiienza”, “no tiene ver-
gienza”, “como no le da vergiienza”, “da vergiienza ajena” ...), pero fundamentalmente para
expresar un juicio moral sobre lo que hizo alguien. Frente a estas palabras de critica también hay
otras que revelan una proximidad con algo que se ha dicho en el foro o que se ha visto en la casa
como “ole” (21.277) o “pena” (16.784). También hay términos que pueden tener una doble inter-
pretacion: “gusta” (21.277) se puede usar para expresar una aprobacion a una persona (me gusta
cémo es) o comportamiento (me gusta lo que ha hecho), y también para todo lo contrario (no me
gusta algo o alguien). Lo mismo sucede con la palabra “merece” (12.631), que puede usarse para
reivindicar justicia o para ser magnanimo.

Independientemente de si se esta a favor o en contra, escribir “es una pena” o “me da asco” ma-
nifiesta un deseo por parte de la persona que lo escribe: le gustaria que las cosas hubieran sido de
forma diferente a como fueron. Revela una conexion con lo que esta sucediendo dentro de la casa.

4.2. El machismo y el feminismo en el foro de GH

Dentro de las palabras mas frecuentes que revelan una implicacién emocional de los participantes
al foro estan los insultos (ver Tabla 5). En este apartado hay importantes diferencias de sexo: las
mujeres reciben tres veces mas (2,79) insultos que los hombres. Este porcentaje no se puede expli-
car por una mayor presencia femenina en el programa, dado que el nimero de concursantes fue
equilibrado en cuanto al género y, ademas, la presencia de ambos sexos fue similar si atendemos
al computo total de jornadas alojados en la casa: un 51% de los casi 18.000 dias correspondieron
a presencia femenina, frente a un 49% de presencia masculina. Analizando la serie de insultos,
el patron de ataques a los concursantes segun su género es evidente. En los hombres, que reciben
s6lo un 24% de ofensas, la falta de respeto mas habitual es “falso” (17.258), que representa un
30% del total de insultos. Los términos “malo” (5.110), “machista” (4.897) y “chulo” (4.082) ha-
cen referencia a problemas de convivencia: una persona que no tiene en cuenta a los que estan
a su alrededor y que antepone sus intereses a los de los demas o cree que su punto de vista es
superior. El insulto de “ninato” (2.540) apunta a comportamientos inmaduros por parte de los
personajes masculinos.

Las mujeres, por su parte, son diana de un 67% de los insultos y tienen un patréon diferente: el
unico punto en comun con los hombres, si nos atenemos a una cantidad de referencias equita-
tivas, es la inmadurez (“nifata”: 3.910). También se aprecian coincidencias en insultos como
“tonto” (4.920) y “tonta” (6.463), que tienen poco peso relativo en el conjunto de faltas de
respeto a los concursantes. Con la excepcion de esas pocas conexiones entre ambos sexos, las
diferencias son notables. Aparece una tipologia de insultos machistas sobre el comportamiento
sexual que estan referidos exclusivamente a ellas: puta (22.8153), guarra (2.671) o zorra (1.893).
Hay que tener en cuenta que “puta” funciona la mayor parte de las veces como epiteto (“puta
imbécil” o “puta calle”) y que también aparecen en conjunciéon con otras palabras que alteran
el sentido del insulto e incluso el sexo al que va dirigido (“hijo/a de puta”). Como sustantivo
apenas aparece un 20% del total. Aun asi, y obviando también las referencias ocasionales de
“guarra” a la higiene personal de alguna concursante, llama la atencién que no aparece una
equivalencia en el género masculino: los deseos o intentos de mantener relaciones sexuales s6lo
se les reprueban a ellas.
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Tabla 5. Listado de los insultos mas frecuentes por sexo

En femenino En masculino Ambos sexos

| # | Palabra | Frecuencia Jl # | Palabra | Frecucncia [l # | Palabra | Frecuencis |
1| Falsa 26,335 1 | Falso 17,258 1 | Prepotente 6,526
2 | Mala 24,520 2 | Malo 5,110 2 | Falsos 5521
3 | Puta 22,815 3 | Tonto 4,920 3 | Tontos 2,504
4 | Tonta 6,465 4 | Machista 4,897 4 | Sinverguenza 2,351
5 | Nifa 6,258 5 | Chulo 4,082 5 | Gilipollas 2,279
6 | Pesada 5,829 6 | Puto 2,876 6 | Impresentable | 2,124
7 | Patética 5,190 7 | Feo 2,671 Total 21,305
8 | Teatrera 5,087 8 | Nifato 2,540

9 | Loca 4,921 9 | Payaso 2,315

10 | Fea 4,646 10 | Nifo 2,223

11 | Mentirosa 4,550 11 | Asqueroso 2,141

12 | Nifiata 3,910 12 | Patético 1,891

13 | Choni 3,648 13 | Manipulador | 1,830

14 | Bruja 3,518 14 | Pesado 1,758

15 | Asquerosa 3,150 Total 56,512

16 | Manipuladora 3,106

17 | Petarda 3,087

18 | Llorona 2,962

19 | Guarra 2,671

20 | Payasa 2,496

21 | Maleducada 2,402

22 | Envidiosa 2,266

23| Cansina 2,224

24 | Zorra 1,893

25 | Sosa 1,838

26 | Ordinaria 1,795

Total 157,582

Fuente: elaboracién propia.

Mas alla del mayor nimero, y también de la mayor variedad, de insultos dirigidos a ellas, se
detecta también una insistencia en cuestionar el comportamiento ético de la mujer: una forma
de machismo y de misoginia femenina que genera muchas reacciones y controversia (Miranda
&Agudelo, 2021), p.252). En este caso, las mujeres son acusadas de manipular emocionalmen-
te —teatrera (5.087), mentirosa (4.550) y manipuladora (3.106)—, cualidad que parece eminente-
mente femenina como se refleja en las diferencias en un concepto clave: la falsedad, es decir, el
comportamiento no auténtico. El término “falsa” (26.335) supera en mas de un 50% al de “falso”
(17.258), que también puede actuar como adjetivo no relacionado con una categoria de descrip-
cion dirigida a una persona. Mas alla de la diferencia por género, es notable que el porcentaje
total de insultos que hacen referencia de una forma u otra a la falsedad o la mentira representan
mas de 1 de cada 4. Es logica esta importancia en un programa en el que la autenticidad de las
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personas en la casa tiene gran valor para los espectadores. Acusar de falsedad es la maxima des-
calificacion en un reality.

A pesar de la paridad por género ya sefialada tanto en el nimero de concursantes de partida en
el concurso en el periodo estudiado (55% mujeres, 45% hombres) como en el numero total de
dias de presencia en el programa (51% mujeres, 49% hombres), es interesante la inclinacion del
foro por prever o desear la victoria de una mujer frente a un hombre. El término “ganadora”
(120.301) aparece el 70% de las veces (Ver Tabla 3) frente al de “ganador” que sélo lo hace el
30%. La palabra “ganadora” se presenta mayoritariamente como un deseo a prior: del desenlace
futuro del programa, no como celebracién de un resultado. Esta ratio de 70-30% es similar a la
del desenlace final del concurso, que entre enero 2011 y junio 2019 fue ganado por una mujer en
porcentajes casl idénticos.

4.3. Las dudas sobre la neutralidad de GH

Cuando se analizan los patrones tematicos mas relevantes y su evolucion a lo largo del tiempo se
aprecia bastante estabilidad. El tema de las emociones ha ido decreciendo levemente a lo largo de los
anos de emision del reality (un 1% anual de promedio, aproximadamente), mientras que los comen-
tarios sobre el juego y sus reglas se han incrementado en un porcentaje similar. Es decir, la audiencia
del foro ha aumentado su vigilancia sobre el concepto de realidad, cuestionando o reafirmando los
limites del juego, mientras que se reducian los analisis sobre lo que hacian los concursantes. Esto
puede indicar una pérdida de confianza en la expresion de la realidad que da naturaleza de ser al
reality, pero que no parece suficiente como para cuestionar ni la dinamica ni la esencia del programa.

Los asistentes al foro se erigen en vigilantes de la realidad—verdad frente a los concursantes... y
también frente al programa. La insistente apariciéon de la palabra “tongo” (47.956) o “tongazo”
(9.039) es inequivoca. La audiencia manifiesta sus dudas respecto al rol neutral de la cadena, a la
que suponen —acertadamente— interesada en que el programa sea lo mas intenso posible y atraiga
a un mayor numero de espectadores. Cuando aparece el término “tongo” o “tongazo” se cuestiona
a Telecinco —término que también aparece con un nimero alto de referencias (10.171)—; se le acusa
de hacer trampas favoreciendo a unos concursantes sobre otros, bien por no intervenir o por todo
lo contrario. Acusar de “tongo” lleva implicita una reclamacion de justicia, de desear que cada per-
sona sea tratada como se merece segin sus acciones. Curiosamente, esa reclamacion significa pedir
a la cadena que haga algo, que intervenga para hacer justicia, como lo hacen los guionistas en las
series de ficcion para que el final sea adecuado a las emociones de la audiencia, que flucttia asi entre
el deseo de realidad, de ver a personas interactuando libremente en un ambiente no contaminado, y
el deseo de ficcion: se solicita la intervencion del programa para que haya un desenlace justo segin
las reglas y, sobre todo, segtin los parametros emocionales de los espectadores.

Las reclamaciones o las dudas sobre la neutralidad de la cadena o de la direcciéon del programa
no son negativas per se, en la medida en que favorecen la polémica vy, por tanto, la interaccion de
los usuarios y el aumento del flujo de intervenciones, sinébnimo de éxito para un programa que se
sostiene en captar cuanta mas atenciéon, mejor. Sin embargo, este axioma no se aplica al momento
mas polémico de toda la historia de GH: la presunta violacién de una concursante del programa el
3 de noviembre de 2017. Ese dia, José Maria Lopez presuntamente abusa sexualmente de Carlota
Prado aprovechando que estaba inconsciente por la ingesta de alcohol. Revisadas las imagenes, que
no se llegaron a emitir, GH decide expulsar a José Maria Lopez y presentar una denuncia ante la
Guardia Civil (Zuazo, 2022).

El suceso invita a comentar, juzgar y a posicionarse a favor o en contra de alguno de los concursan-
tes y de las decisiones del programa. Sin embargo, la busqueda en el foro de cualquier término que
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incluye vila-, raiz de palabras como violacién, violador, violada, etc., durante la primera semana de
noviembre es extremadamente baja para un hecho de tanto potencial dramatico. En 9 afios apenas
se recogen 106 comentarios que contengan palabras con la raiz viwla-. En la primera semana de no-
viembre aparecen inicamente 4 comentarios que se dirigen en un mismo sentido: todos ellos sirven
para criticar a Carlota. Paraddjicamente, la semana que mas veces aparecen términos asociados con
el concepto “violaciéon” en el periodo estudiado sucede en 2018 (semana 10) cuando Omar le dijo
a Asraf que se acostara con Miriam, que estaba borracha. Nadie se acost6 con nadie; por lo tanto,
algo que no sucedio, y de caracteristicas muy similares a lo que si sucedi6 en 2017, registré cuatro
veces mas comentarios.

Tabla 6. Comentarios que incluyen cualquier palabra derivada de la raiz viola-

Comentarios que incluyen "viola*", por mes

10 Incidente

-y
=

2011-01
2011-04
201107
2011-10 m
2012-01 mm
2012-04
2012-07
2012-10
2013-01
2013-04
2013-07
2013-10
2014-01
2014-04
2014-07
2014-10
2015-01
2015-04 "=
2015-07
2015-10
2016-01
2016-04
2016-07
2016-10 m
2017-01
2018-10
2019-01
2019-04
2019-07
2019-10

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 7. Comentarios sobre la presunta violaciéon de Carlota Prado

Comentario

2017-11-08 josemaria tiene todo mi apoyo no eres ningu violador a sido algo compartido y los dos son mayores
de edad lo que no me parese bien ez que carlota este en la casa si no ay ninguna denuncia ni alla
credivilidd de los echo [sic]

2017-11-08 carlota esta en la casa creo averla visto me parese vengonzoso wue no defienda a jose maria y diga
que no a sido violada [sic]

2017-11-08 me molesta que estén dando Ipor hecho que carlota es la victima no hay denuncia y no hay evidencia
a pesar de que estaban en una casa llena de cdmaras en este momento la Unica victima es jose maria
que esta siendo llamado violador a pesar de que no esta [sic]

2017-11-08 que poca verglenza lo que acabo de ver cada vez esta mas claro que se beneficiara de ello yo no
antepongo un suefio ante un acto como una presunta violacién ademas estan los videos de pocas
hora después de la presunta violaciéon y ella esta muy risuefia [sic]

Fuente: elaboracién propia.

Mas atn, la semana 45 de 2017, cuando el programa decide expulsar al concursante, resulta ser
la semana con menos flujo de comentarios de toda la temporada 18, alcanzando s6lo un 25%
de volumen promedio semanal de intervenciones. Estos datos hay que ponerlos en relacién con
la expulsion de Carlota Prado, decidida por la audiencia a finales de mes. El conductor del
espacio no realizé ninguna pregunta sobre los hechos para “proteger la intimidad de Prado”
(Zuazo, 2022). Unos dias mas tarde, Carlota Prado si queria hablar en platé de lo sucedido,

pero no se le permitié y no se volvié a hablar de ella ni de lo que pas6 en toda la edicién nimero
18 de GH.
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Tabla 8. Numero total de comentarios por semana en GH temporada 18
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Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

GH se presenta ante la audiencia como un programa de entretenimiento que expone la reali-
dad de forma transparente y abierta, cercano a las formas audiovisuales del formato documen-
tal e incluso a sus postulados éticos. Los comentarios del foro revelan que los espectadores son
capaces de ser parte activa del entretenimiento y estar totalmente implicados en la logica del
concurso. Las tres palabras que con mas frecuencia aparecen en un periodo de diez afios son
“fuera” (134.803) y “calle” (100.651), que revelan el deseo de que un concursante abandone
el programa o sea nominado para su expulsion, ademas de “ganadora”, que junto a todas las
palabras de su familia (“ganador”, “ganar”, “gane”, “gana”, “ganado”) suman 233.753 repe-
ticiones y reflejan la omnipresencia del objetivo del concurso a través de las afirmaciones o las
elucubraciones sobre el final del juego. Sin embargo, y al mismo tiempo que se acepta estar ob-
servando un juego, los espectadores asumen que lo que estan viendo también es una manifesta-
ci6on de la vida real y disfrutan mas con la percepcion del realismo que con la coherencia narra-
tiva, a diferencia de lo senalado por Tsay-Vogel y Krakowiak (2017). De hecho, la regularidad
a lo largo del tiempo de las actitudes y los temas del foro refuerza la idea de que los numerosos
estudios y comentarios periodisticos sobre la falta de realidad en los realities no parecen afectar
a la percepcion de la audiencia. El foro se toma en serio las normas y las reglas del programa
y se intenta descalificar a los concursantes o al propio programa con palabras como “tongo” o
“tongazo” cuando se considera que no las cumplen; ademas de criticar a aquellos que detectan
que actian para proyectar una imagen y no como son en realidad: de ahi que “falso” y “falsa”
sean los insultos mas habituales.

Mas alla de un leve aumento de los comentarios sobre las reglas y los limites, los espectadores mas
activos en redes siguen creyendo en el componente real de lo que se emite: juzgar a los concursantes
por lo que hacen libremente sigue siendo el elemento central que conecta a la audiencia con el real-
#y. La audiencia se convierte en un Gran Hermano que vigila todo lo que sucede en la casa: no en vano
1 de cada 5 palabras que aparecen es el nombre de un concursante. En general, el foro fomenta el
hablar mal de las personas, asi como una falta de respeto y de tolerancia hacia sus comportamien-
tos. Las emociones manifestadas no son solo negativas, como se plantea en la H2, sino que también
pueden considerarse hostiles, como la ira o el desprecio (Ihlebaek y Holter, 2021). Esta practica no es
exclusiva de GH, puesto que se ha extendido a otras redes sociales y a otros colectivos (Paz-Rebollo,
Mayagoitia-Soria y Gonzalez-Aguilar, 2021).
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En cuanto a los comentarios segin el género, se aprecia una mayor presencia de comentarios feme-
ninos que masculinos en una proporciéon aproximada de 2 a 1. Esta presencia femenina dominante
es, por otra parte, similar a los foros de otros programas (Deltell, Claes & Osteso, 2013) y ello deriva
en algunos efectos logicos y otros paradojicos. Tiene cierta logica que la palabra “ganadora” tenga
una presencia mas destacada que la de “ganador”, lo cual indica una inclinacion a prior: por la vic-
toria de un género sobre el otro independientemente de las diferentes ediciones y de las acciones de
los concursantes. Si se tiene en cuenta que los concursantes de un sexo y otro estuvieron un tiempo
muy similar en la casa se percibe un prejuicio claro en contra de los concursantes de género mas-
culino y a favor de las mujeres. Pero resulta paraddjico que, al contabilizar los insultos y teniendo
en cuenta la distribucion desigual de género, se confirma la H3, puesto que las faltas de respeto son
abrumadoramente mas numerosas y variadas para ellas que para ellos. Las mujeres reciben un 67%
de los insultos y tres veces mas de descalificaciones que los hombres. Ambos sexos son criticados por
su inmadurez, pero mas alla de esa coincidencia el patron de insultos es completamente diferente
segun el género del concursante. Con ellas las referencias sexuales son continuas y 1 de cada 4 in-
sultos fijan la idea de que la mujer es falsa, manipuladora o mentirosa. Sin embargo, también hay
cierta alianza de género entre foristas y concursantes femeninas: se las apoya mas a ellas para que
ganen en una especie de identificacién por simpatia (Aguilera, 2015).

A diferencia de otros géneros televisivos, en los que el presente condiciona el enjuiciamiento de los
personajes (Rodriguez, 2016), en GH los cambios sociales observados en la tltima década sobre los
roles del hombre y la mujer dentro de la sociedad no se plasman en los comentarios de los partici-
pantes del foro, en su mayoria mujeres. Cuando ellas no se sienten observadas en su intimidad, y
pueden juzgar con total libertad sin preocuparse si socialmente esta bien o mal lo que dicen, siguen
exponiendo un comportamiento complejo, que revela actitudes de clara misoginia feminista (Mi-
randa &Agudelo, 2021), pero también complicidades de género.

Aunque se confirma la H1 y no se puede probar una manipulacién sobre la realidad que ven los es-
pectadores, si que existen sistemas de control del foro. Los resultados del flujo de comentarios tras la
posible violacién de una concursante son inverosimiles para un asunto tan grave y especialmente en
un foro de un reality, donde casi cada accion se juzga desde un punto de vista emocional. Por tanto,
es claro que debi6 existir algiin tipo de moderacion o filtro que eliminase comentarios por conside-
rarlos perjudiciales, indebidos o censurables. Esa moderacién no pudo ser algoritmica (eliminar co-
mentarios automaticamente por la inclusion del término “violaciéon”), porque en ese caso el término
apareceria cero veces. Aun asi, la intervencién del programa, ya fuera por motivos de imagen o de
proteccion legal, cuestiona la neutralidad del canal en la television social y advierte sobre la capaci-
dad del creador del formato para censurar o modular las discusiones en el foro, teniendo margen asi
para controlar las nuevas audiencias surgidas de las redes sociales y la construccion de sentido que
se deriva de su uso (Quintas y Gonzalez, 2014, p. 84).

Entre los limites de esta investigacion cabe sefialar que se analiza s6lo una red social y, por tanto,
queda por averiguar si estos patrones se mantienen para GH en otras redes sociales distintas de
Facebook (Twitter, Instagram, etc.); y también si son extrapolables al género del reality en su conjunto,
ambito no demasiado abordado desde el feminismo, atin mas centrado en profundizar en el analisis
de series dramaticas de calidad en vez de fijarse “on the less prestigious terrain of reality TV (Holmes &
Clayton, 2019, p. 548). Algo muy paraddjico cuando los formatos que tienen una mayor repercu-
sion y se comentan mas en las redes sociales son los de entretenimiento: los de ficcion estan en tercer
lugar, después de los deportes (Gomez, Paniagua, Farias, 2015). El analisis de contenido basado
en frecuencias interpretadas en funcién de concordancias y del contexto de la conversacion sirve
para responder a las preguntas planteadas. La recurrencia, desaparicion o incorporacion de ciertos
términos puede marcar cambios sociales, mas o menos solidos, dentro de una sociedad. Si bien es
cierto que al no poder detectar la retérica de la argumentacion se reduce la explicacion sobre el

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
65



Cabeza, J.,, Casado, R.y Paz, M. A.

origen de esos cambios o qué los produce. La aplicacion de un analisis textual puede encontrar mas
matices y refutar o validar las lineas generales de esta investigacion. Finalmente, resultaria interesan-
te valorar si, como en otros espacios televisivos y ante la necesidad de atraerse grandes audiencias
(Van Es, 2016), la influencia de estos comentarios afecta a la produccion y a los contenidos de GH.
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RESUMEN: La COVID-19 ha provocado una transformacion en la estructura organizativa y asistencial
del sistema sanitario que afecta de manera directa a la gestion de su comunicacidn. Este articulo tiene
como propdsito conocer la estrategia comunicativa de los hospitales en Espafa en contexto de norma-
lidad y cuales han sido los principales cambios y necesidades de adaptacion originados por la pande-
mia. Para ello, se recopila y analiza la informacion recabada a partir de un cuestionario y dos grupos de
discusidn con profesionales de la comunicacion hospitalaria. Los resultados obtenidos confirman que la
pandemia modifica la intensidad, el tipo de tareas que desarrollan y la prioridad en el uso de canales de
comunicacion. De manera transversal, el trabajo muestra que la crisis sanitaria ha acelerado el desarro-
llo de la digitalizacidn de la sanidad espafiola y de su comunicacion. Paraddjicamente, los profesionales
estiman que la pandemia ha favorecido el conocimiento y el reconocimiento de la funcién de comuni-
cacion dentro y fuera del hospital.

Palabras-clave: COVID-19; hospital; salud; comunicacion corporativa; pandemia.

ABSTRACT: COVID-19 has caused a transformation in the organizational structure of the healthca-
re system that directly affects the management of its communication. This article aims to know the
communication strategy of hospitals in Spain in a context of normality and what have been the main
changes and adaptation needs caused by the pandemic. For this purpose, the information is collected
and analyzed from a structured questionnaire and two focus group with health communication profes-
sionals. The results obtained confirm that pandemic modifies the type of tasks carried out in the three
communication areas and transforms both the information requested and the priority in the use of
channels for its transmission. Furthermore the work concludes that the health crisis has accelerated the
development of the digitization and of Spanish health and communication systems. Finally, the profes-
sionals consider that the pandemic has favored the knowledge and recognition of the communication

function inside and outside the hospital.

Keywords: Covid-19; hospitals; health; corporate communication; pandemics.
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1. Introduccion

La mision del hospital publico en la sociedad del siglo XXI implica labores asistenciales, docentes,
de investigacion y una importante labor educomunicativa (Penafiel-Saiz et al., 2014). Al tratarse de
organizaciones con un elevado capital de conocimiento, los centros hospitalarios ptblicos y privados
pueden desempenar un relevante papel en la divulgacion de héabitos saludables, en la educacion
cientifica de la sociedad y en la prevencion de enfermedades ya conocidas y otras nuevas.

La pandemia ha situado a estas instituciones en el punto de referencia de la lucha contra la CO-
VID-19 a nivel sanitario, pero también comunicativo, en las tres vertientes de la gestion de comu-
nicacion. A nivel externo, al colocar a la organizacion y sus profesionales como fuentes y protago-
nistas de la agenda mediatica; a nivel interno, al intensificar la necesaria misién informativa y de
motivacioén respecto a sus propios profesionales; a nivel de comunicacion al usuario, al desafiar los
protocolos y el trato habitual con el paciente y sus familiares.

El presente estudio analiza los principales cambios y necesidades de adaptacion traidos por la pan-
demia a la gestion comunicativa de hospitales ptblicos y privados en Espafia. Los aprendizajes sobre
el manejo de los recursos humanos y materiales se encuentran en marcha, pero poco o nada se ha
explorado todavia de manera conjunta sobre los efectos del virus y los desafios planteados a nivel de
gestion de comunicacion a excepeion de algunos trabajos puntuales: bien referidos a instituciones
privadas (Castro-Martinez; Diaz-Morilla, 2020); bien a experiencias concretas de comunicacién de
los pacientes (Avellaneda-Martinez et al., 2020; Regina; Cervera; Gémez, 2020) o con respecto a la
comunicaciéon con los profesionales (Mufioz-Munoz et al., 2020; Bonvin et al., 2021). Se trata, por
tanto, de un ambito de estudio todavia poco abordado, pues la pandemia no ha dado tregua, y que
puede aportar un diagnoéstico que sirva para mejorar la funciéon de la comunicacién en el hospital,
especialmente en un contexto de crisis de salud publica (Costa-Sanchez, 2010).

De manera similar a otros perfiles organizacionales (Tafez Lopez, 2012), la comunicacion es una
parte importante de la gestion de todo hospital, una herramienta cuya relevancia, poco a poco, va

siendo reconocida (ACSAS, 1999).

En los hospitales de Espafia, la oficializacion de una funcién de comunicacion profesionalizada es
relativamente reciente. Las necesidades comunicativas internas y externas del hospital lo conducen
a la creacion de un departamento encargado de disefiar, planificar, ejecutar, evaluar y coordinar la
estrategia comunicativa —hacia adentro y hacia fuera- que desea llevarse a cabo (Orosa, 2006). Con
este objetivo fueron naciendo en los hospitales departamentos de comunicacién (también llamados
gabinetes de comunicacioén), aunque en Espafia la creaciéon de estos departamentos se inicié hace
apenas tres décadas. En concreto, segin Gonzalez Borjas (2004: 308), “los hospitales publicos co-
menzaron a incorporar en la década de los 90 la gestion de la comunicacién entre sus prioridades
al objeto de llegar de forma mas directa y nitida a los ciudadanos y, paralelamente, obtener los be-
neficios de una imagen positiva de la gestion realizada”.

La investigacion sobre la gestion de la comunicacion en los hospitales es, por tanto, reciente e
incipiente, en paralelo a su paulatino desarrollo (Pelitti, 2016), a pesar de la larga tradicion que
acompaia a los dos ambitos confluyentes de los que parte en origen, la Comunicacién para la Salud
y la Comunicacién Corporativa, segin se ha teorizado (Costa-Sanchez, 2011). La comunicacion
interna (hacia sus trabajadores), intermedia (con los usuarios) y externa (con la sociedad y otras
organizaciones) conforman sus principales ambitos de actividad (Medina-Aguerrebere et al., 2020;
Costa-Sanchez, 2012).

La funcién de la comunicacién en las organizaciones hospitalarias es en si una herramienta com-
pleja. Se trabaja con informacion altamente especializada, se trata de organizaciones que integran
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perfiles profesionales muy diversos en lineas jerarquicas distintas y que deben coordinarse y, ademas,
acogen en sus instalaciones a los usuarios de su servicio, en el cual, la comunicacién va implicita
(forma parte de la relacion asistencial) y es catalizadora. En el servicio hospitalario global confluyen:
el servicio médico (la rehabilitacién o comprobacién del estado de salud del usuario); los servicios
complementarios (de alojamiento, de limpieza, de restauracion...), que ganan importancia en caso
de ingreso en el hospital; y el servicio catalizador, la comunicaciéon con el usuario (Costa-Sanchez,

2012).

La importancia de la comunicacion entre el profesional sanitario y el paciente ha sido reconocida
en estudios previos como un elemento fundamental para mejorar la satisfacciéon de ambos (Such-
man et al., 1995; Williams ez al., 1998), la adherencia al tratamiento (Pascual; Indurain, 2001), la
disminucién del nimero de quejas por parte de los pacientes (Infante-Castaneda, 2006) e incluso
una mejora en los sintomas fisicos, derivada de la combinacion de factores cognitivos y emocionales
(Borras, 2004). La formacion y capacitacion en comunicacion y habilidades sociales constituye una
necesidad prioritaria para los profesionales sanitarios en Espana desde la atencion primaria a la es-
pecializada y haciendo especial hincapié en la comunicaciéon de malas noticias (Blazquez-Manzano

et al., 2012; Rodilla; Diez, 2014; Prieto-Agtiero, 2016; Llompart, 2018).

De fondo, se encuentra a nivel institucional, la necesaria apuesta por una comunicacioén estratégica
desde la gerencia del hospital. De esta forma, se facilitara el cumplimiento de diversos requisitos
de importancia: 1) la existencia de un departamento profesionalizado e interno a la organizacion,
con un buen conocimiento de sus caracteristicas, singularidades y necesidades comunicativas, que
desarrolle un trabajo estratégico mas que tactico; 2) la creacion y adecuado empleo de unos canales
de comunicacién adaptados a las relaciones con los distintos grupos de interés; 3) la creaciéon de un
plan estratégico de comunicacion que responda a unos objetivos institucionales y evalae la situacion
periddicamente; 4) la creaciéon de un plan de comunicacién de crisis para responder ante situacio-
nes sobrevenidas de gravedad para la organizacién; 5) el desarrollo de una funcion referencial del
hospital como fuente de informacién creible y confiable y promotor de la educacién en salud en un
contexto de elevada incertidumbre y proliferacion de noticias falsas (Loépez-Garcia, Costa-Sanchez
y Vizoso, 2021); 6) la ubicacién de la comunicacién como una destreza fundamental que deben
adquirir y practicar los profesionales hospitalarios de distintos perfiles (tanto sanitarios como de
administracion y servicios, fundamentalmente).

2. Apuntes introductorios sobre el impacto de la pandemia en la
comunicacion hospitalaria

El objeto de estudio del presente articulo es el de analizar el impacto de la pandemia en la comuni-
cacion hospitalaria desde la percepcion y evaluacion de sus profesionales. No obstante, el presente
apartado busca recoger a priori algunos apuntes de contexto, que permiten, por una parte, com-
prender la comunicacion hospitalaria en el marco de un sistema comunicativo mas amplio, que ha
colocado a los hospitales en primera linea de protagonismo mediatico a raiz de la pandemia y, por
otra, y a nivel interno, entender que las practicas habituales de informacion interna y comunicacion
con el usuario, no han podido mantenerse inalteradas.

Para empezar, conviene senalar que en los dos tltimos afios, la crisis de salud publica generada por
la COVID-19 ha convertido la informacién cientifica y la informacion en salud especificamente en
la protagonista de la cobertura mediatica (Monjas-Eleta ¢t al., 2020; Costa-Sanchez y Lopez-Garcia,
2020). El incremento de noticias ha sido patente en todos los medios y especialmente destacado en el
ambito de la prensa online (Lazaro-Rodriguez y Herrera-Viedma, 2020). Asimismo, la ciudadania
ha intensificado sus habitos informativos (Casero, 2020; Montana, Oll¢ y Lavilla, 2020) y confiado
en los medios tradicionales (especialmente la television y la radio) para informarse (Montafa, Ollé
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y Lavilla, 2020; Rodero, 2020) en una situacion de crisis y de elevada incertidumbre (Westlund y
Ghersetti, 2015). Como recuerda Casero (2020), la informacién es una herramienta que puede
ayudar a reducir la incertidumbre y la ansiedad, o, por el contrario, a aumentar el panico y el caos.

Por otra parte, la proliferacion de la desinformacion en dicho contexto de multiplicacion informa-
tiva (Costa-Sanchez y Lopez-Garcia, 2020; Lopez-Pujalte y Nuno-Moral, 2020), que ha conducido
a su consideracion como ‘infodemia’ (OMS, 2020), ha evidenciado la circulacion, especialmente
a través de redes sociales y de mensajeria cerrada, de bulos relacionados con salud y ciencia (Sala-
verria et al. 2020), lo que incrementa a su vez los riesgos para el bienestar de la poblacién e incide
en la importancia de la informacién fiable y clara (Fernandez-Torres, Almansa-Martinez y Chami-
zo-Sanchez, 2021). De hecho, las agencias de verificacion de noticias también han visto incrementa-
da de manera muy notable su actividad (Aguado y Bernaola, 2020; Pozo-Montes y Leén-Manovel,
2020; Guallar et al., 2020).

La confianza en las fuentes de informacion juega en este sentido un papel clave. La confianza en las
fuentes gubernamentales en Espafia durante la pandemia ha sido baja (Reuters, 2020), no obstante,
la confianza de los ciudadanos espafioles en las fuentes cientificas, los médicos y los expertos en sa-
lud ha sido muy elevada (Nielsen, Schulz, y Fletcher, 2021; Brennen et al., 2020). Cabe sefialar que
la informacién publicada en sitios web de organizaciones sanitarias ha sido altamente consumida

durante la pandemia (Villegas-Tripiana, Villalba-Diaz y Lopez-Villegas, 2020).

En este sentido, los profesionales de los hospitales, junto a divulgadores, cientificos e investigadores,
han visto multiplicada su visibilidad en la agenda de los media, tanto en espacios informativos como
reportajes, debates, etc. (Masip et al., 2020). Bajo el foco mediatico, sus destrezas en comunicacion se
han convertido en el puente para el acceso a conocimiento cientifico especializado a una poblacion
que necesitaba comprender lo que estaba ocurriendo y la mejor forma de protegerse ante el virus
(Diviu-Minarro y Cortifias-Rovira, 2020).

Ademas de toda esta presion del sistema comunicativo externo, a nivel interno, los hospitales se han
convertido en el campo de batalla contra el virus, lo que organizativamente ha conducido a cambios
importantes, afectando dichos cambios también a la comunicaciéon (Martinez, Zabalegui y Sevilla,
2021; Garcia-Alegria y Gomez-Huelgas, 2020). El componente emocional del trabajo asistencial
durante esta etapa subraya asimismo la necesidad de una buena informacién y comunicacion al
profesional. Los profesionales hospitalarios han debido realizar un sobreesfuerzo y sobreponerse a
una situacion laboral de estrés ante una nueva amenaza, lo que ha generado sintomatologia psicolo-
gica diversa (Bueno-Ferran; Barrientos-Trigo, 2021; Dosil-Santamaria et al., 2020). Arias y Pacheco
(2020) sugerian, entre las medidas que podian ayudar psicolégicamente a los profesionales de los
centros sanitarios, llevar a cabo acciones y comunicaciones para que percibiesen que su trabajo
estaba siendo considerado como esencial en la crisis y por lo tanto, utilizar la comunicacién para
contribuir a satisfacer sus necesidades emocionales.

Respecto de la comunicacion con el usuario ingresado, los pacientes y sus familiares han afrontado el
ingreso hospitalario por complicaciones vinculadas a la Covid-19 con preocupacioén, muchas veces
alejados fisicamente y con posibilidades comunicativas limitadas (Avellaneda-Martinez et al., 2021).
Ello ha puesto de manifiesto la importancia de lograr una comunicacién lo mas cercana posible
entre paciente y familiares, especialmente en situaciones criticas (Allande, Cervera, Goémez, 2020).

Ante el escenario aqui descrito partiendo de investigaciones previas, la importancia de la comuni-
cacion de las organizaciones hospitalarias como objeto de estudio adquiere una relevancia funda-
mental en contexto de pandemia. Su estudio, hasta la fecha, insuficiente, avala la pertinencia de la
presente investigacion y la continuacion de esta linea en trabajos posteriores. Dada la carencia de
analisis previos, las preguntas de las que parte la presente investigacion son, necesariamente, de tipo
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exploratorio: (Como ha afectado la pandemia a la comunicacion de los hospitales en Espania? ;Cua-
les han sido las principales necesidades experimentadas desde sus departamentos de comunicacion?
¢Qué evaluacion realizan a dia de hoy sus profesionales?

3. Metodologia

Este trabajo toma como universo de estudio los hospitales espanoles publicos y privados con mejor
reputacion en Espana. En concreto, aquellos que ocupan las cincuenta primeras posiciones del
Monitor de Reputaciéon Sanitaria (2019), fuente de referencia del sector. La utilizacion de dicho
ranking para la seleccion muestral ya ha sido empleada y se ha mostrado de utilidad en trabajos
previos (Busto-Salinas, 20213 Castro-Martinez; Diaz-Morilla, 2020; Costa-Sanchez, Tunez-Lopez
y Videla-Rodriguez, 2016).

A partir de la definicion del universo de estudio, la primera parte de la investigacion se desarrollo
en varias etapas:

En primer lugar, se mapearon las situaciones de los departamentos de comunicacién de los hospi-
tales participantes. Para ello, ante la imposibilidad de localizar una direccion electrénica/ teléfono
directo u otro canal inmediato de comunicacién, se contacté telefébnicamente con el 70% de los
hospitales integrantes del estudio. Finalmente, entre esta etapa y las siguientes, se contact6 telefoni-
camente con el 100% de los hospitales participantes.

En segundo lugar, se elaboré un cuestionario ad hoc partiendo de estudios previos (Costa-Sanchez,
2012; Medina-Aguerrebere, 2017). Dicho cuestionario se estructuraba en cuatro grandes bloques:
1. Caracteristicas del hospital; 2. Caracteristicas del departamento de comunicacion; 3. Caracte-
risticas de la comunicacion desarrollada en contexto de normalidad; 4. Caracteristicas de la comu-
nicacion desarrollada en contexto de pandemia. Las preguntas del modulo 3 y 4 fueron diseniadas
combinando preguntas de respuesta abierta y cerrada de manera paralela para favorecer la dinami-
ca comparativa, pues interesaba conocer los cambios producidos en relacion a una situacion previa
de normalidad. La herramienta fue testeada con la colaboracion de un 5% de la poblacion objeto
de estudio.

Se trataba de un cuestionario online autoadministrado cuyo primer envio se realiz6 entre el 12 y el
25 de noviembre de 2020. Al finalizar esta fecha, y tras una ronda de contactos telefoénicos, se amplia
el plazo de recepcion hasta el 30 de noviembre de 2020. La tercera y altima llamada a la participa-
cion tuvo lugar a lo largo de diciembre de 2020 (ver tabla 1).

Tabla 1. Etapas de mapeo, contacto y envio de cuestionario

N° Etapa Palabra-clave Tasa de respuesta

Etapa 1 | Mapeo telefénico Septiembre/Octubre 70%
Etapa2 |Enviol 12-25 Noviembre 50%
Etapa 3 | Contacto telefénico Noviembre 100%
Etapa 4 | Envio 2 Hasta 30 Noviembre 60%
Etapa 5 | Contacto telefénico y envio recordatorio | Hasta 31 Diciembre 70%

Fuente: elaboracién de los autores

Las llamadas telefonicas se realizaron a los responsables de comunicacion de los hospitales con un
doble proposito. Por un lado, incrementar la tasa de respuesta de los cuestionarios y, por el otro,
mantener una conversacion informal previa al envio de estos para obtener informacion de caracter
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cualitativo. Aplicar un sistema de metodologia mixta ha sido de utilidad para tener una vision mas
completa del objeto de estudio. Finalmente, se consigui6é una ratio de participaciéon del 70% (Ta-
bla 2), lo que mejora indices de participaciéon de analisis previos (Castro-Martinez y Diaz-Morilla,

2020).

Tabla 2. Hospitales participantes en la investigacién

Nombre del Hospital Modelo de Gestidn

Hospital Clinic de Barcelona Barcelona Publico
Hospital Universitario 12 de Octubre Madrid Publico
Hospital Universitari Vall D’hebrén Barcelona Publico
Hospital Universitario Fundacion Jiménez Diaz Madrid Publico
Hospital Clinico San Carlos Madrid Publico
Complejo Hospitalario Universitario de A Corufa A Coruna Publico
Hospital Universitari de Bellvitge L'Hospitalet de Llobregat | Publico
Hospital Clinico Universitario Virgen de La Arrixaca Murcia Publico
Hospital Universitario Central de Asturias Oviedo Publico
Complejo Asistencial Universitario Salamanca Salamanca Publico
Hospital Universitario Doctor Peset Valencia Publico
Hospital Rio Hortega Valladolid Publico
Hospital Universitario Rey Juan Carlos de Mdstoles Méstoles Publico
Hospital de Manises Manises Publico
Clinica Universidad de Navarra Pamplona Privado
Hospital HM Sanchinarro/Clara Campal Madrid Privado
Hospital Universitario Sanitas La Zarzuela Madrid Privado
Centro Médico Teknon-Quirénsalud Barcelona Privado
Hospital HM Monteprincipe Madrid Privado
Hospital Sanitas La Moraleja Madrid Privado
Hospital Ruber Internacional Madrid Privado
Hospital Grupo HLA Moncloa Madrid Privado
Hospital Quironsalud Barcelona Barcelona Privado
Hospital Universitari Sacrat Cor Barcelona Privado
Hospital Universitari Quirén Dexeus Barcelona Privado
Hospital Quironsalud Valencia Valencia Privado
Hospital HM Madrid Madrid Privado
Hospital Universitario San Roque Las Palmas Privado
Hospital Vistahermosa Grupo HLA Alicante Privado
Hospital Universitario HM Torrelodones Torrelodones Privado
Hospital Quironsalud Sagrado Corazén Sevilla Privado
Hospital Universitari General Catalunya San Cugat Privado
Hospital Sanitas Cima Barcelona Privado
Hospital Nisa 9 D’Octubre Valencia Privado
Hospital Sanitas Virgen del Mar Madrid Privado

Fuente: elaboracién de los autores
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Tras la codificacion y andlisis de los datos de los cuestionarios, se organizaron y celebraron dos
grupos de discusiéon con responsables de departamentos de comunicacion de hospitales publicos y
privados en Espana, todos ellos hospitales de referencia en reputacion y ubicados en areas geogra-
ficas distintas.

En el grupo de discusion de hospitales publicos, participaron profesionales de la comunicacion
de organizaciones sanitarias ubicadas en ciudades de distintos tamanos: entre 500.000 y 600.000
habitantes (1), entre 400.000 y 500.000 habitantes (1), menos de 150.000 habitantes (1) y mas de
un milléon de habitantes (2). Se busco la diversidad tanto en el perfil de los profesionales como de
los departamentos de comunicacion participantes (desde el unipersonal al de gran equipo; mujeres
y hombres; edades, experiencia y trayectorias diversas). La realizacion del grupo focal, en el que
participaron cinco profesionales, sigui6 una guia de conversacion con tres ejes principales: a) La ges-
tibn comunicativa normalizada; b) Los cambios traidos por la pandemia y c¢) Retos y aprendizajes
realizados o en curso.

En el grupo de discusion de hospitales privados, la participacion vino dada de la mano de profe-
sionales de la comunicacion cuya labor se desarrolla en hospitales ubicados en ciudades con mas
de un millén de habitantes (2), entre 600.000 y 700.000 habitantes (2) y entre 250.000 y 300.000
habitantes (1). En este caso, atendiendo a los aspectos mencionados anteriormente en busca de la
heterogeneidad del grupo, la sesiéon estuvo constituida por cinco participantes y se siguié una guia
similar a la anterior.

La presente investigaciéon aporta datos originales y de interés sobre un tema subexplorado a nivel
local (en Espafia), pero también internacional, tanto sobre la comunicacién hospitalaria en contexto
de normalidad como aquella aplicada en un contexto extraordinario como el que viven los hospita-
les desde la irrupcion de la pandemia. Se trata de un estudio descriptivo-analitico que permite apro-
ximarse a la comunicacion de los hospitales y a su manejo de la crisis, poniendo el foco en los retos
que quedan por delante. Se ponen las bases para una linea de investigacion en la que la comunidad
cientifica debe continuar profundizando y favorece que otros analisis focalizados en realidades con-
textuales distintas puedan desarrollarse también de forma comparativa.

4. Resultados

Obtenida la informacion pertinente, se organizan los resultados del siguiente modo: 1. Estruc-
tura de los hospitales espaiioles; 2. Estructura de la comunicacién hospitalaria; 3. Comunica-
cién hospitalaria en contexto de normalidad; 4. Comunicaciéon hospitalaria en contexto de
pandemia.

4.1. Estructura de los hospitales espanoles

Conviene poner en contexto la poblacion objeto de estudio. Segtin los datos proporcionados por
las instituciones sanitarias participantes, el tamafo de los hospitales publicos espafioles es mayor
que el de los privados en lo que a numero de camas se refiere. En su mayoria, cuentan también con
plantillas de profesionales méas numerosas. Tal y como indica el grafico 1, el 50% de los centros hos-
pitalarios publicos analizados en este estudio suman cifras superiores a los 5.000 trabajadores, y el
86% de ellos estan dotados con mas de 500 camas. Dentro de este grupo, hay cuatro que alcanzan
el nivel I al superar las 1.000 camas. De este modo, las plantillas de estos hospitales ptablicos repre-
sentan 5,6 trabajadores por cama.
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Grafico 1. Numero de trabajadores y camas en hospitales publicos participantes
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En contrapartida, el 81% de los centros privados analizados tienen una dotacion inferior a las 200
camas. En cuanto a sus plantillas, hablamos de instituciones pequenas cuyo volumen de trabajado-
res, en ningun caso, alcanza los 3.000.

4.2. Estructura de la comunicacion hospitalaria

Todos los hospitales analizados cuentan con un departamento especializado o profesionales indepen-
dientes que se encargan de la gestion de su comunicacion. En el caso de los centros privados, cinco de
ellos, ademas, estan apoyados por agencias de comunicacion territoriales. En relacion a los hospitales
publicos, la comunicacion esta gestionada por el departamento de comunicacion en el 85,7% de los
casos. El 14,3% restante lo hace a través de los profesionales que integran el gabinete de comunicacion
de la Consejeria de Salud de la Comunidad Autébnoma correspondiente (gobiernos regionales).

En relacion a lo expuesto, cabe senalar que el 85,7% del total de departamentos analizados afirma
no gestionar solo la comunicacion del hospital. Los profesionales de las instituciones ptblicas, ade-
mas de la comunicacién del centro sanitario al que pertenecen, atienden la de otros hospitales per-
tenecientes al mismo complejo hospitalario o la de los centros de salud del area sanitaria zonal. Los
equipos de comunicacion de los hospitales privados se encargan también de gestionar la reputacion
de la red hospitalaria del grupo, la de los institutos de investigacion supeditados a sus hospitales o la
de otras sedes de la misma institucion.

Figura 1. Cronologia del nacimiento de los departamentos de comunicacion de los hospitales

participantes
1990-1999
1976 En esta década 2010
Nace el primer surgen 2 nuevos Un nuevo Dep.
Dep. de Com. Dep. de Com. de Com.

1980-1989 2000-2009 2017
Durante esta década Durante este periodo nacen Nace el
nacen 3 nuevos Dep. 15 Dep de Com. (6 de ellos Dep. de

de Com. en el afio 2000) Com. mas
reciente

Fuente: elaboracién de los autores
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La comunicacién institucional constituye una actividad de reciente creacion en el seno de las orga-
nizaciones hospitalarias. Prueba de ello es que, del 70% de los hospitales encuestados que responde
con una fecha exacta relativa al nacimiento de la unidad comunicativa del hospital, solo siete lo
hacen antes del afio 2000. Los demas, tal y como indica la figura 1, surgen entre ese afio y 2017.
Podemos hablar, por tanto, de una implantacion progresiva pero lenta.

Los recursos humanos de los departamentos de comunicacién de las diferentes organizaciones
hospitalarias oscilan entre uno y 20 trabajadores (un tnico caso en un hospital publico). En la
mayoria de ellos se trabaja con recursos limitados al no superar los tres empleados. El 62,3%
son mujeres con edades comprendidas entre los 22 y 64 afos. El 37,6% restante son hombres
que se encuentran en una franja de edad similar. Sin embargo, cabe sefialar que este desequili-
brio, tal y como muestra el grafico 2, se produce en los grupos de edades mas jovenes dado que,
a partir de los 45 anos, es mayor el nimero de hombres. Finalmente, otro dato que apunta a
la feminizacion de los profesionales de la comunicacién sanitaria es que, en los 9 hospitales en
los que el departamento de comunicacién esta constituido por una tnica persona, todas ellas
son mujeres.

En la comparativa publico/privado, son ligeramente superiores los recursos humanos en los equipos
de comunicacion de hospitales privados (promedio entre 4 y 4,5 trabajadores) que en los publicos
(promedio ligeramente inferior a 4). No obstante, la realidad es variopinta y en el sector hospitalario
privado se trabaja desde un mismo equipo la comunicacion de cada hospital integrante del grupo,
con lo que los esfuerzos en comunicacién se optimizan, mientras que en el sector publico se gestiona
la comunicacién de cada hospital atin en coordinacién con el servicio autonémico de salud corres-
pondiente.

Grafico 2. I'ranjas de edades de los profesionales de la comunicaciéon
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Fuente: elaboracién de los autores

Respecto a la titulacién de los profesionales, tal y como indica el grafico 3, la mayoria son licencia-
dos en Periodismo (40,4%), Publicidad y RRPP (21,1%), y Comunicacién Audiovisual (15,4%).
Cabe destacar que el 11,5% de los integrantes de los departamentos analizados son profesionales
titulados en otros ambitos que no tienen relacion ni con las titulaciones de comunicacién ni con
las de la salud. No se observan diferencias significativas a este respecto en la comparativa ptublico/
privada.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
77



Costa-Sanchez, C. y Lépez Golan, M.

Grafico 3. Titulaciones de los profesionales de la comunicacion hospitalaria participantes
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Fuente: elaboracién de los autores

4.3. Comunicacion hospitalaria en contexto de normalidad

La comunicacion hospitalaria esta asociada, fundamentalmente, a las actividades de comunicacion
externa e interna. El tiempo medio dedicado a la comunicacion externa por el grupo de hospitales
encuestados es de un 44,4%, frente al 28% que destinan a la comunicacién interna o el 19% a la
comunicacién con el paciente/familiar. El 8,4% restante esta vinculado a acciones comunicativas de
caracter transversal. Comparativamente (grafico 4), el tiempo destinado a las actividades de comu-
nicacion con el usuario hospitalario por parte de los centros privados (24,7%) es superior al que le
dedican los hospitales pablicos (19%). No obstante, los recursos humanos disponibles condicionan el
tiempo de dedicacion a vertientes menos “visibles” como la comunicacién con el usuario del servicio
hospitalario. Asilo reconoce uno de los participantes en el grupo de discusion de hospitales ptablicos:

“El departamento de comunicacién soy solo yo y un administrativo que me sirve de apoyo (...) Nuestra
visién en la parte de comunicacién con el usuario es indirecta: haciamos carteleria, informacién dentro del
hospital, folletos... O yo doy clase, les doy clase de comunicacién a los profesionales, entonces es indirecto
lo que hago en comunicacién con el usuario” (Participante Focus group de hospitales publicos).

Grafico 4. Distribucién del tiempo de actividad en hospitales publicos y privados
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Entre las actividades mas importantes que desarrollan estas unidades comunicativas (grafico 5), se
encuentra la relacién con los medios de comunicacion para dar respuesta a la informacién deman-
dada por estos. Normalmente, se hace a través de gestion de reportajes o entrevistas con portavoces
asistenciales sobre temas de interés para la sociedad. La generacion de contenidos textuales y au-
diovisuales para canales propios es otra de las tareas prioritarias cuyo objetivo es difundir tanto la
actividad de los profesionales sanitarios como la de los servicios del centro.

Grafico 5. Actividades percibidas como mas importantes por los profesionales
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Las organizaciones hospitalarias utilizan varias herramientas de transmision de la informacion (gra-
fico 7, ver mas adelante). Con una nota media de 6,2 puntos, los medios tradicionales son el canal
informativo mejor valorado para varios de sus propositos. Su uso permite comunicar acerca de
campafias, avances cientificos o progresos institucionales de sus organizaciones hospitalarias. En
este aspecto, la valoracion alta a los medios tradicionales es compartida por los profesionales de la
comunicacion sanitaria publica y privada, y consideran que asi seguird siendo aunque el reto estara,
matizan, en la adaptacién a un nuevo entorno de convivencia con cada vez mas medios digitales.

Las redes sociales y las notas de prensa son otros dos instrumentos importantes para la mayoria de
las instituciones analizadas. Por el contrario, el boletin interno o el tabléon son los canales menos
valorados en un contexto sanitario pre-pandemia.

4.4. Comunicacion hospitalaria en contexto de pandemia

Desde que en marzo de 2020 se declarase el estado de alarma en Espana, los profesionales de la
comunicacion sanitaria reconocen que tanto sus actividades diarias como el tiempo destinado a ellas
se han visto incrementados, especialmente, durante los primeros meses de la pandemia, cuando el
foco informativo y social estaba puesto especialmente sobre ellos. Reconocen que el escenario de la
pandemia no estaba previsto en la comunicacion de crisis de la institucion y que han ido aprendien-
do sobre la marcha a partir de unos principios basicos que si se manejaban (creacién de comité de crisis
o seleccion de portavoces, por ejemplo).

“Iba todo en tiempo real. Se gestionaba la comunicacién al mismo tiempo que la pandemia. Ha sido un
aprendizaje continuo porque las cosas no tenian precedente. Teniamos que irnos adaptando a la realidad
con los recursos que teniamos. Hemos cometido errores y aciertos con la mejor intencién posible” (Parti-
cipante Focus group de hospitales publicos).
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Por otra parte, los profesionales de la comunicacion hospitalaria se percatan de que, debido a la pan-
demia y al menos durante este tiempo, han pasado a ocupar un rol mas visible y destacado dentro
del hospital, lo que ha ayudado en la divulgacion de su propio trabajo, funcion y misioén dentro del
hospital.

“El hecho de que estuviéramos en el comité de crisis del hospital, en el meollo, nos ha reforzado mucho a
los departamentos de comunicacién” (Participante Focus group de hospitales publicos).

“Si bien todo el mundo habla de la importancia de la comunicacién en el hospital es ahora cuando real-
mente se le da la importancia que realmente tiene” (...) “Ahora se la creen, ahora se la creen de verdad”
(Intercambio de pareceres entre dos participantes del grupo de discusién de hospitales publicos).

Las reflexiones de los participantes en el grupo de discusion de los profesionales del ambito de
los hospitales publicos acerca de los cambios acaecidos centran primeramente la atencion en las
relaciones con los media, y citan en segundo lugar la intensificacion realizada en la comunicacion
interna. Se habla de “profusién informativa” (participante en grupo de discusion) en relacion a
comunicacién externa e interna.

“Hemos potenciado mucho la comunicaciéon interna, un incremento muy notable. Todos esos mensajes
que salian hacia afuera también iban hacia adentro, potenciando los canales internos como la Intranet,
mandando sms a los trabajadores para que actuaran o no actuaran de una manera determinada porque
es verdad que la realidad nos iba sobrepasando, iba cambiando tan rapidamente que teniamos que buscar
canales agiles y directos para llegar a los profesionales lo antes posible” (Participante focus group de hospi-
tales publicos).

Por su parte, los integrantes del grupo de discusion de los hospitales privados afirman haberse
aduenado del relato durante la pandemia gracias a la incorporacién de la emocion a lo que en el
contexto publico era informacion basada, fundamentalmente, en datos numéricos. Este aspecto les
ha permitido llegar a una audiencia que, de repente, ha dejado de verlos como “una sanidad hos-
telera” (participante en grupo de discusion) a la que acudian los pacientes a hacerse tratamientos
quirargicos menores y disfrutar de una mejor atencién para reconocerlos como referentes asisten-
ciales de primer orden:

“Para la sanidad privada y, por tanto, para la comunicacién que hacemos de la sanidad privada, la pan-
demia ha sido un bafio de reputacién de cara a la opinién publica” (...) “Mas alla de las estrategias de
comunicacion que se desarrollan desde los grupos hospitalarios para poner en valor la incidencia de nues-
tro producto sanitario, se comienza a poner en valor a la sanidad privada como integrante del sistema
nacional de la salud” (...). “Se ha demostrado la capacidad de sacar adelante a pacientes ancianos, multi-
patologicos, con COVID grave y muchos dias en la UCI” (Participante focus group de hospitales privados).

“De repente, la gente empez6 a vernos, no como un tipo de sanidad que se quiere lucrar con la salud, sino
como centros que investigan, avanzan e innovan” (...) “Pero no fue algo que nos vino dado. El sector ha
sabido hacerlo bien” (Participante focus group de hospitales privados).

En el caso de los participantes del grupo de discusion de hospitales privados, al igual que ocurria
en la sesion con los integrantes de los hospitales ptblicos, se analiza el cambio en la relaciéon con los
medios tradicionales durante la pandemia.

“Algo que no ocurria antes y que si ha ocurrido durante la pandemia y que se mantiene en la actualidad,
es que, donde antes de marzo de 2020 costaba colocar un mensaje en los medios de comunicaciéon, un
mes después me llamaban pidiéndome que les facilitara algo de informacién porque eran incapaces que
un departamento de comunicacién de un gran hospital o un pequefio hospital pablico tuviera capacidad
para que le comentara el posicionamiento de un neumologo sobre una nueva variante, sobre un nuevo

2

proceso...” (Participante focus group de hospitales privados).
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Grafico 6. Comparacion de la distribucion de la actividad antes y durante la pandemia
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En relacién a las actividades mas importantes durante la crisis, el 63,2% reconoce haber modifica-
do el orden de prioridad e, incluso, el tipo de actividad, frente al 25,7% que afirma haber seguido
desarrollando el mismo trabajo. El 11% restante indica que, aunque en orden de importancia las
actividades siguen siendo las mismas y, por tanto, se confirma una estrategia de comunicacién orien-
tada correctamente hacia los intereses de la institucion y sus stakeholders, han intensificado las horas
de dedicacion.

Si observamos el grafico 6, en los hospitales privados, al contrario de lo que ocurre en las organi-
zaciones publicas, se incrementan las actividades que tienen que ver con la comunicacion con el
usuario.

“Una de las consecuencias de la pandemia, aunque ya se venia haciendo desde antes, ha sido potenciar la
comunicacién digital con el propésito de (para no depender siempre del redactor jefe de turno) crear tu
propia comunidad y asi establecer un canal directo con el usuario” (Participante focus group de hospitales
privados).

A nivel general, destacan los siguientes cambios y adaptaciones:

1. Laredaccién de partes diarios con numero de positivos, hospitalizados y fallecidos a causa del
virus se convierte en prioridad para muchos departamentos de comunicacion.

2. Ante la imposibilidad de acceso de los medios a los centros hospitalarios, la elaboracion de
material grafico del interior del hospital para mostrar los espacios reconvertidos, se transfor-
ma en la segunda tarea en orden de importancia. La intencién es transmitir la idea de hospi-
tales seguros con circuitos diferenciados y una nueva sefialética COVID-19 en todo el recinto
sanitario.

3. En relacion con esto (la imposibilidad de acceso de los medios a las instalaciones del hospital),
se intensifica el trabajo de creacion de contenidos por parte de los departamentos de comu-
nicacion hospitalarios. Sus profesionales generan imagenes, videos, audios...para enviar a los
periodistas.

“Todo nuestro equipo estuvo actuando como periodistas los siete dias de la semana para crear contenido,
tanto externo como interno. Esto es un antes y un después y esto nos ha posicionado muy bien respecto a
nuestros compafieros dentro del hospital. Los servicios, los profesionales ahora entienden mas lo que es la
comunicacién y nos ven de otra manera.” (participante focus group de hospitales publicos).
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Esto conduce a la siguiente reflexion por parte de otro de los profesionales:

“Para mi ha sido un descubrimiento el trabajo en equipo con los medios de comunicacién (yo he tenido
que hacer de camara dentro del hospital) y con los propios profesionales del hospital. A través de la comisiin
covid, todas las especialidades estaban implicadas en sacar esto adelante (...) Para mi, pandemia y trabajo
en equipo y coordinacion, han sido palabras clave” (participante focus group de hospitales publicos).

4. Se intensifica la gestion de entrevistas con los profesionales de la salud implicados en la aten-
cion a afectados por el virus. El incremento es especialmente notable en la sanidad privada,
dado que antes de la pandemia no eran el recurso habitual de informacién para los medios
tradicionales.

“La pandemia ha supuesto una inversién reputacional para nosotros (...) cada vez somos mas una fuente
fiable de reputacién” (participante focus group de hospitales privados).

“Se han vencido estigmas (...). Hasta hace poco para los medios, la sanidad privada esta intentando colo-
car siempre informacion interesada mientras que la accién proactiva del departamento de comunicacién
publica siempre es mas blanca, siempre es mas limpia (...). Eso se ha matizado bastante por efectos de la
pandemia. Los periodistas han comprobado que nosotros somos una parte mas de la estructura por lo que
hemos conseguido limar esa desconfianza, y digo desconfianza con todos sus matices” (participante focus
group de hospitales privados).

5. La seleccion de portavoces se convierte en una tarea fundamental del responsable de comu-
nicacion, especialmente en un contexto de desinformacion, en el que los bulos contribuian a
crear incertidumbre.

6. Se implementan canales telematicos en comunicacién externa e interna.

7. Finalmente, también cobra gran importancia la difusién de nuevos protocolos y procedimien-
tos para los sanitarios y trabajadores de los hospitales a través de intranet, y para los usuarios
a través de la web y redes sociales. En relacion al uso de los nuevos medios, se percibe un
liderazgo por parte de los hospitales privados.

“En los medios propios, al principio, con el publico hiper receptivo, teniamos ahi en la sencilla red para
mentes complejas que digo yo, en twitter, tenfamos un publico cautivo que nos siguié muchisimo (...) co-
municamos de una manera creativa a pesar de que la produccion crecid, pero no los equipos. Se generd
mucha mas comunicacién con los mismos medios™ (participante focus group de hospitales privados).

La informacion que se genera desde el inicio de la pandemia transforma la prioridad en el uso de los
canales de comunicacion (grafico 7). Los medios tradicionales siguen siendo el principal canal para
las instituciones participantes, sin embargo, se incrementa sustancialmente la valoracién del uso de
la Intranet (especialmente en el conjunto de hospitales ptblicos), de la carteleria o de las reuniones.

Asimismo, aumenta la nota media en el apartado de “Otros”, dado que se introduce el uso de nue-
vas herramientas como la videollamada, los videocomunicados o las reuniones virtuales. La ‘confe-
rencia de prensa’ cae en importancia dadas las dificultades evidentes para su realizacion.

Los comunicadores sanitarios se convierten en productores y realizadores de material audiovisual que
distribuyen a los diferentes medios. Respecto a los contenidos, se pone en valor todo lo relacionado
con las medidas de seguridad, las asistenciales y los avances cientificos vinculados al nuevo virus y las
patologias asociadas. Por otro lado, se dedica un gran esfuerzo a combatir las informaciones falsas.

“Hemos asumido el papel de corresponsales y eso ha quedado. Durante los meses de confinamiento,
por supuesto. Nos decian, como si de un comité editorial se tratase: necesitamos imagenes de esto o
“declas” de esto otro, y se las enviabamos, pero seguimos haciéndolo”. (participante focus group de hos-
pitales privados).
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Grafico 7. Comparacién de canales percibidos como mas importantes por los profesionales antes y
durante la pandemia
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Para la coordinacién con medios, se extiende el uso de la aplicacion de mensajeria instantanea,
Whatsapp. En relacion a la poblacion, se incrementa la actividad con mensajes y videos a través de
la web y las redes sociales. Muchos de estos contenidos cobran forma de tutorial para orientar a los
ciudadanos en aspectos fundamentales relacionados con las medidas de higiene, el uso correcto de
la mascarilla o con las pautas a seguir cuando hay un contagio.

Ante una mayor demanda de portavoces técnicos especializados en COVID-19, los departamentos
de comunicacién funcionan como filtro a la hora de elegir al profesional sanitario mas adecuado.
Normalmente, los portavoces varian en funciéon de la informacion requerida (clinica, asistencial, de
recursos...) y del tipo de peticiéon que haga el solicitante. Puede haber interés en un profesional en
concreto o, de una manera mas generalizada, en un especialista de un area determinada.

Los portavoces mas habituales para los hospitales privados desde el inicio de la crisis sanitaria han
sido, el presidente del grupo, los directores de los distintos centros, las direcciones médicas de cada
hospital, los presidentes del comité de enfermedades Infecciosas y los especialistas en cada area tera-
péutica. Por su parte, los portavoces mas recurrentes para las instituciones publicas han sido: direc-
tores médicos, subdirectores médicos de procesos de hospitalizacion, jefes de medicina preventiva
y epidemiologia, directores de urgencias, director de enfermeria y especialistas en cada area (por
ejemplo, para la afectacion neurologica del virus, el especialista seria un neurdlogo).

Con respecto a las actividades de comunicacion interna, y pese a un reconocimiento generalizado
de no estar preparados para afrontar una situacion como la vivida, la mayoria de los departamentos
de comunicaciéon encuestados reconoce que ha sido fundamental el contar previamente a la pan-
demia con canales digitales que permitieran el intercambio de informacién con los trabajadores de
los hospitales. La llegada de la crisis sanitaria incrementé en el 70% de los hospitales el uso de la
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Intranet para comunicar normativas, protocolos, cambios organizativos del centro, la actualidad de
la COVID-19 o los mensajes de apoyo a los profesionales del sector.

Figura 2. Importancia de palabras-clave expresadas en relacion a la comunicacién interna
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Fuente: elaboracién de los autores

Algunos de los aspectos mas relevantes dentro de la comunicacion interna desde el inicio de la crisis
(figura 2), estan vinculados a términos como la inmediatez, la transparencia o la unién. El envio de
mensajes motivadores para poner en valor el trabajo del personal y evitar que decayese el animo,
aseguran los participantes, fue determinante.

La situacién de crisis condujo también al uso de nuevas herramientas como ZOOM para las reunio-
nes en remoto y los encuentros formativos, el videowall para informacién actualizada o el videoco-
municado para la transmisiéon de los mensajes de apoyo al personal. Entre la muestra seleccionada
para el estudio, cinco centros destacan el uso de una aplicacion moévil para empleados durante este
periodo para establecer un flujo de informacion sélido y fiable con sus trabajadores.

Finalmente, los profesionales reconocen cambios en la comunicacién con el paciente desde la llega-
da de la crisis sanitaria. La principal modificacion en relacion a la comunicacion asistencial con el
usuario hospitalario afectado por enfermedades diferentes a la COVID-19, ha sido la potenciacién
de la telemedicina. Para patologias no urgentes se incrementa el uso de la teleconsulta en el 100% de
los hospitales y, en menor medida, la videoconsulta y la e-consulta. Asimismo, se crean contenidos
vinculados a estas enfermedades comunes y se divulgan a través de las redes sociales y la web del
hospital. Para los 4 hospitales de uno de los grupos privados que participa en el estudio, fue primor-
dial digitalizar la Escuela de Pacientes con la que cuentan.

En relacion al usuario afectado por la COVID-19, la principal novedad por parte de las organiza-
ciones hospitalarias esta relacionada con la instauraciéon de un protocolo que contempla la reali-
zacion de videollamadas para la comunicacion paciente-familiar. La iniciativa “Acortando Distan-
cias”, surgida en uno de los centros que forman parte de la muestra, arrastra a una participacion
masiva de muchos hospitales en los que se busca, principalmente, humanizar la atenciéon sanitaria
con el proposito de aliviar el aislamiento durante el proceso de recuperacion de la enfermedad y la
ansiedad de las familias.

5. Discusion y conclusiones

La presente investigacion ha aportado, en primer término, una radiografia actual del modelo impe-
rante de la funcién de comunicacion de los hospitales con mejor reputacion en Espafia en contexto
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de normalidad. En este sentido, la comunicacién en los hospitales espafioles es una funciéon profe-
sionalizada reciente (especialmente desde los afios 90 en adelante), que continta expandiéndose a
un ritmo progresivo aunque lento (el departamento de comunicaciéon mas joven de los hospitales
participantes data de 2017) y que todavia no se ha independizado de la gestion politico-sanitaria
(los departamentos de comunicacion de las consejerias de salud como gestores o supervisores de la
comunicacién del hospital). La comunicacién externa sigue siendo la vertiente prioritaria, en clara
contraposicion a la de comunicacion con el usuario y la nota de prensa el soporte comunicativo
mas habitual, lo que apunta a un enfoque tradicional del departamento entendido como gabinete
de prensa o publicity como subfuncién preponderante, denominador comun en la realidad de la
comunicacién institucional en Espafa (Miguez-Gonzalez, Costa-Sanchez y Tunez-Lopez, 2018;
Simancas; Garcia, 2018).

La feminizacién de los departamentos, acorde a la feminizacion de los estudios en comunicacion
acaecida en los ultimos afos (Santamarina, Meso y Pefia, 2015), es otra tendencia que ha sido
constatada en este estudio y en otros ambitos de la profesion (Miguez-Gonzalez, Costa-Sanchez y
Tuanez-Lopez, 2019; Miguez-Gonzalez, Costa-Sanchez y Tunez-Lopez, 2018), asi como la prepon-
derancia de los perfiles formativos del area de Periodismo (Dircom, 2018).

No obstante, los recursos humanos destinados a la comunicaciéon en los hospitales son, mayorita-
riamente, limitados. Esto también ha sido detectado en otros sectores de actividad (Fernandez-Sou-
to, Puentes-Rivera, Vazquez-Gestal, 2019a; Fernandez-Souto, Puentes-Rivera y Vazquez-Gestal,
2019b). Ya en situacion de normalidad, se trata de departamentos unipersonales, de dos o tres
personas maximo en su practica totalidad, en organizaciones que superan los 5.000 trabajadores, lo
que obliga a priorizar actividades.

En segundo término, el estudio ha constatado cémo la repentina llegada de una situacion de pan-
demia global ha supuesto un tsunami no sélo desde el punto de vista asistencial, sino también co-
municativo. Los profesionales utilizan palabras como “sentirse sobrepasados”, “superados por la
situacion” y describen un exceso y una gran entrega en horas y dias de trabajo. Pese a que existe
una satisfaccion generalizada con los resultados de la gestion efectuada dadas las limitaciones y la
falta de experiencias similares, la mayoria de los profesionales senalan haber detectado la necesidad
de fortalecer los departamentos con mas profesionales, especialmente, en aquellos en los que trabaja
una sola persona. Esta necesidad es prioritaria y urgente si se pretende alcanzar ademas un modelo
de hospital divulgador en salud también en el ambito digital, manteniendo la creacion de conteni-
dos adecuados a los publicos y a sus necesidades de informaciéon como prioridad en la comunicacion
externa y superando el modelo ‘gabinete de prensa’. Ademas, el estudio recoge que los profesionales
reconocen no contar previamente con una planificacion de la comunicacion de crisis para un esce-
nario similar al vivido. La gestion de comunicacion de crisis y riesgos surgen como una necesidad de
preparacion que debe trabajarse en contexto de calma para poder ser aplicadas en contexto de crisis
de salud publica como el que hemos vivido. Como ya se nos ha advertido, habra mas pandemias
(Sanchez-Gonzalez, 2021), para las que conviene estar preparados.

La investigacion, paradodjicamente, muestra también que de esta situacion de urgencia y sobrecarga,
se ha obtenido un importante aspecto positivo. Los profesionales estiman que la pandemia se ha
convertido en una oportunidad para el reconocimiento de la funcién comunicativa en los hospita-
les. La situacion les ha proporcionado un “rol central” en las comisiones gestoras correspondientes
(comités de crisis) y les ha otorgado mayor protagonismo vy visibilidad en sus centros, de manera
que, en organizaciones tan numerosas, siendo departamentos tan pequenos, se han dado a conocer
y han podido demostrar sus destrezas asi como divulgar en qué consiste su mision en el hospital.
Ha surgido el rol de asesoria en comunicacion a peticion de los profesionales del ambito sanitario, lo
que significa que se ha avanzado en la cultura comunicativa de las organizaciones. De hecho, se
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apunta a un deseo reivindicativo de reconocimiento de la importancia del rol de la comunicacion
en el hospital, lo que conlleva hablar de una cultura comunicativa todavia insuficiente en este perfil
organizacional en particular.

Ademas, la investigacion demuestra que el incremento de la demanda informativa por parte de
todos los grupos de interés ha transformado el modus operandi en las tres areas de la comunicacion
institucional sanitaria (comunicacion externa, interna y con el usuario). En comunicacion externa,
cabe destacar que los hospitales se han convertido en medios de comunicacién durante la pandemia
(especialmente, en las primeras etapas). Ante la imposibilidad de los medios de entrar y cubrir la in-
formacion en sus instalaciones, los departamentos de comunicacion se han convertido en delegados de
los periodistas en los centros. Para ello, han generado contenidos no solo para medios propios, sino
sobre todo para medios a@jenos, que asi se lo solicitaban. En este sentido, a la clasica diferenciacion
entre medios propios, pagados y ganados (Segarra-Saavedra, Martinez-Sala y Monserrat-Gauchi,
2018), habria que afiadir una nueva categoria en el contexto agudo de la pandemia: medios delegados,
pues su funcion era delegada y su contenido iba directamente a los media, quienes luego podian edi-
tarlo y publicaban. En este ambito de la comunicacién externa, los departamentos de los hospitales
privados han visto incrementada de una manera sustancial la demanda de informaciéon por parte de
los medios tradicionales debido a tres razones: la libertad con respecto a los hospitales publicos a la
hora de ofrecer datos de interés por parte de sus profesionales sanitarios, agilidad debido a que no
existen trabas burocraticas y cambio en la percepcion del nivel de rigor de los médicos de la sanidad
privada. Por lo tanto, hospitales pablicos y privados han reforzado su referencialidad en las relacio-
nes con los medios y los hospitales privados apuntan a una mejora reputacional.

El otro gran cambio en comunicacién externa esta relacionado con el papel de los hospitales como
educadores en salud en un contexto de profusion informativa y abundante desinformacion (info-
demia). La apuesta por el rol deberia mantenerse y optimizarse teniendo en cuenta la opinién y las
necesidades de los usuarios (Gonzalez-Pacanowski et al., 2021; De las Heras, et al., 2020).

Respecto a la comunicacion interna, la crisis ha puesto el foco en la necesidad de colocar al profesio-
nal hospitalario en el eje de la gestion comunicativa de los hospitales. La informacion y la motivacion
de los profesionales han sido las dos funciones mas importantes de la comunicacién interna durante
lo que llevamos de pandemia. La agilidad de la informaciéon a proporcionar, que se actualizaba
constantemente, asi como la necesidad de ‘apoyar’ al profesional han sido las caracteristicas mas
importantes de la comunicacion interna desarrollada. Habra que observar si los cambios acaecidos
en canales de comunicacion y la reivindicacion de la funcion de apoyo emocional al trabajador y de
refuerzo al sentimiento de pertenencia (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020) se mantienen.

En general, el uso de las nuevas tecnologias ha sido otro de los aspectos clave para la comunicacion
sanitaria durante esta crisis. Con respecto a la comunicacion externa e interna, las nuevas tecnolo-
gias han sido las facilitadoras del intercambio de informacién entre las instituciones y los grupos de
interés gracias a las aplicaciones y los dispositivos digitales. Se habla de aplicaciones de mensajeria
movil, facilidad para la grabacion de audio y video, multiples herramientas de reunion virtual, etc.
Los profesionales destacan la importancia de las nuevas plataformas en el desarrollo de estos meses
de intenso trabajo.

En relacion a la comunicacion con el paciente se han hecho imprescindibles para los servicios de te-
leconsulta o los de videoconsulta y e-consulta. En este punto, los profesionales sefialan la necesidad
de destinar mas recursos a la telemedicina para que, en un futuro, la asistencia sanitaria estructura-
da en torno a las nuevas tecnologias sea mas eficiente.

La presente investigacion presenta también algunas limitaciones. Primeramente, hay una acotaciéon
de tipo contextual, pues se ha trabajado con hospitales ubicados en Espana. La perspectiva interna-
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cional y comparativa podria ser una linea de especial interés para futuras investigaciones. A esto hay
que anadir que los hospitales estudiados son aquellos que en términos comunicativos estan en una
mejor situacion, pues partimos de hospitales bien considerados (gozan de buena reputacion) en nuestro
pais. La contraposicion de esta realidad con hospitales no referenciales en este sentido podria apun-
tar también cuestiones de interés, a pesar de que la investigacion muestra que dentro de la realidad
estudiada ya hay limitaciones evidentes en términos de recursos.

Por tltimo, esta crisis sanitaria ha confirmado el valor de la estrategia comunicativa y de la forma-
cién en comunicacion para los profesionales hospitalarios. Como portavoces de la organizacién o
como interlocutores con los usuarios, la comunicacion es el puente que permite el entendimiento y
la educacion en salud de la sociedad. El departamento de comunicacion del hospital debe planificar,
dirigir, implementar, asesorar y evaluar. El paso hacia adelante que han dado los hospitales en tér-
minos de gestion de comunicaciéon durante la pandemia debe consolidarse y continuar avanzando
mediante el disefio de los protocolos adecuados para la actuaciéon en situaciones de crisis.
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RESUMEN: Este articulo? analiza el papel de las investigadoras en las ciencias de la comunicacién me-
diante el estudio de su presencia/ausencia en las bibliografias de 108 guias docentes (syllabus) de los
grados de periodismo en Espana durante el curso 2020-2021. El trabajo investiga los roles de la mujer
en el campo comunicoldgico al medir el grado de visibilizacion de las cientificas y sus aportaciones de
manera estadistica y comparativa a la de los investigadores, cuantificando los patrones de citacion de
las guias docentes incluidas en funcidén del género de los/as autores/as. Los datos fueron analizados
con el software estadistico libre R (version 4.0.3) y se realizd un andlisis descriptivo e inferencial. Los
principales resultados en torno a los patrones de citacidn de la investigacion son: 1) una infra-citacién
de publicaciones de cientificas; 2) una sobre-citacion de publicaciones de investigadores; y 3) la no
existencia de homofilia de género (los investigadores no tienden a citar mas personas de su mismo
género), puesto que las autoras son poco citadas y esta escasa visibilidad se debe por igual tanto a
profesores, como a profesoras. La mas referenciada es Elizabeth Noelle-Neumann, una de las pocas
“clasicas” presentes, lo que sugiere un efecto Matilda en lo referente al borrado histdrico de las aporta-
ciones femeninas. Como conclusidn, el articulo aboga por la necesidad de transformar no solamente las
practicas de citacion, sino toda una cultura cientifica que niega a la mujer como fuente de referencia y
autoridad desde las primeras etapas de formacidon universitaria.

Palabras clave: mujer; género; teorias de la comunicacion; guia docente; referencia bibliografica; efecto
Matilda; docencia; investigacion en comunicacion.
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ABSTRACT: This article analyzes the role of women in communication research. It does so by studying
their presence/absence in the bibliographies of the syllabus of 108 theoretical courses of journalism
degrees taught in 36 colleges in Spain during the 2020-2021 academic year. The work investigates
the roles and presences of women in the field of communication, measuring the degree of visibility of
women scientists and their contributions in a statistical and comparative way to that of male researchers,
quantifying the citation patterns according to the gender of the authors. The data were analyzed with
the free statistical software R (version 4.0.3) and a descriptive and inferential analysis was performed.
The main results regarding the citation patterns of the research are: 1) an under-citation of publications
written by female scientists; 2) an over-citation of publications by male researchers; and 3) the non-
existence of gender homophily (researchers do not tend to cite more authors of their same gender), since
female authors are little cited and this low visibility is due to both female and male faculty members.
The most referenced author is Elizabeth Noelle-Neumann, one of the few “classics” present, indicating
a Matilda effect regarding the historical erasure of female contributions. In conclusion, the paper argues
for the need to transform not only citation practices, but an entire scientific culture that denies women
as a source of reference and authority from the early stages of university education.

Keywords: women; gender; communication theories; syllabus; bibliography; Matilda effect; teaching;
communication research.

1. Introduccion

Asignatura Teoria General de la Informacion en una universidad espafiola durante el curso aca-
démico 1994-1995. En su bibliografia fundamental solamente se cuela un nombre femenino:
Elisabeth Noelle-Neumann. En pleno siglo XXI y casi 30 afios mas tarde, cabria preguntarse
hasta qué punto ha cambiado el lugar que las mujeres investigadoras ocupan en la formacion
tedrica. Esta cuestion que no es baladi en absoluto, pues nos encontramos aqui ante un doble
problema epistemologico: por un lado, la invisibilizacién de las aportaciones de mujeres investi-
gadoras; y, por el otro, la escasez de investigaciones que hayan analizado la situacion de la mujer
en las ciencias de la comunicacion. De esta forma, los roles y aportaciones de mujeres académicas
al campo de la investigaciéon en comunicacion es una cuestion que ha recibido poca atenciéon por
parte de la comunidad cientifica. A la originaria publicaciéon que iniciara este tipo de analisis en
los afios 90, Women in communication: A biographical sourcebook (Signorielli, 1996), donde la
autora recogia el perfil biografico de destacadas mujeres en el ambito de la investigacion y los
medios, han sido escasos los trabajos que se han sumado a la tarea de dar cuenta de lo femenino
(Simonson y Archer, 2011; Vera Balanza, 2012; Dorsten, 2012 y 2016; Rowland y Simonson,
2014; Garcia-Jiménez y Simonson, 2021; Dinu, 2021; Garcia-Jiménez y Herrero, 2022). En este
contexto, el caso Iberoamericano no conforma ninguna excepcion, pues también son exiguos los
textos que en el mencionado ambito han tratado de perfilar las presencias y ausencias de acadé-
micas, donde destacan algunas pocas publicaciones sobre los casos espanol (Caffarel et al., 2017;
Martin Algarra et al., 2018) o chileno (Caldevilla y Del Valle, 2011; Del Valle et al., 2012); y, de
manera mas reciente, los esfuerzos que se estan realizando para la reconstruccion de las genea-
logias femeninas que ayudaron a fundar, en muchas ocasiones desde la invisibilidad, los estudios
de comunicaciéon latinoamericanos (Rodriguez et al., 2020; Heram y Gandara, 2021) o los de las
teorias de la comunicacion (Garcia-Jiménez, 2021).

Sin embargo, y a pesar de ser una cuestion residual en las agendas cientificas, analizar los roles
y presencias de la mujer en el campo comunicologico es importante para recuperar un acervo,
el femenino, que histéricamente ha tendido a ser excluido de los repositorios y discursos oficiales
(Jansen, 1993; Rakow, 2008). Debido a que el género ha sido “una fuerza constitutiva en la historia
de los estudios en comunicacion” (Ashcraft y Simonson, 2015, p. 49), el analisis de la configuracion
epistemologica de los campos cientificos desde esta variable es pertinente y una iniciativa en pos de
la justicia hermenéutica (Fricker, 2007), que denuncia la homogeneizacién del conocimiento que
historicamente ha negado a la mujer como sujeto cientifico (Tuana, 2017).
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Por todos estos motivos, el presente articulo analiza el papel de las investigadoras en las ciencias
de la comunicacién y lo hace a partir del analisis de su presencia/ausencia en las referencias
basicas de las guias docentes de 108 asignaturas teéricas de los grados en periodismo de 36
universidades espafiolas durante el curso 2020-2021. La guia (también denominada programa
o, en el ambito anglosajon, syllabus) es un documento publico que recoge los aspectos globales
de la planificacién docente, que, en el caso concreto de las asignaturas de corte mas teorico,
llega a convertirse en un soporte clave para conocer la divulgacion cientifica que se hace en el
aula entre los futuros egresados. Esto es asi debido a que es un documento que recoge las prin-
cipales referencias sobre el saber teorico-cientifico que el profesorado considera que un alumno
de periodismo debe conocer, por lo que seria un indicio valido representativo del imaginario
académico, es decir, de la bibliografia basica que maneja la comunidad epistémica desde sus
primeras etapas de formacién, como son los grados universitarios. Ahora bien, la perspectiva
de género no suele ser un enfoque muy frecuente en la educaciéon comunicoldgica superior es-
pafiola (Garcia-Ramos et al., 2020), por lo que este articulo llena un doble vacio atendiendo de
manera simultanea al papel de la mujer en la ciencia y la docencia. Y lo hace en un ambito, la
ensenanza del periodismo en Espana, que resulta clave dentro del contexto Iberoamericano por
dos motivos: en primer lugar, porque el periodismo es el area cuya investigaciéon presenta una
mayor coherencia tematica e intelectual en Espafia y Latinoamérica (Segado-Boj et al., 2022); en
segundo, porque la investigacion espanola se ubica en cuarto lugar de entre las mas productivas
en Web of Science (Repiso y Moreno-Delgado, 2022), solamente por detras de Estados Unidos,
Inglaterra y Australia durante el periodo 2010-2020.

Los objetivos de este articulo son los siguientes:

- Analizar la presencia de investigadoras en las referencias basicas de las asignaturas teoricas
de los grados en periodismo y su relacion (o no) con el género del profesor titular de la ma-
teria

- Medir el grado de visibilizacion de las cientificas y sus aportaciones de manera estadistica y
comparativa a la de los investigadores

- Cuantificar los patrones de citacion de las guias docentes incluidas en funcion del género de
los/as autores/as durante el curso 2020-2021

- Elaborar un listado bibliografico y un mapa conceptual de las autoras mas citadas en los pro-
gramas de las asignaturas

- Realizar un andlisis cualitativo de las referencias femeninas mas citadas en los programas
docentes universitarios

A partir de estos objetivos, son cuatro las preguntas de investigaciéon que queremos responder:

RQ]1. ;Cual es la presencia de mujeres investigadoras en las referencias basicas de las guias docentes
de asignaturas teérico-cientificas de los grados de periodismo en Espana?

RQ2. ;Cuales son algunas de las principales referencias femeninas a partir del analisis de la forma-
ci6n universitaria?

RQ3. ;Cudl es la relacion entre el género del profesor titular de la asignatura y los patrones de cita-
cion de las referencias incluidas en la bibliografia basica?

ROQ4. ;Existe homofilia de género en la bibliografia de las guias docentes de asignaturas teori-
co-cientificas de los grados de periodismo en Espana?
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2. Marco referencial

Los estudios de comunicacion en Espania han celebrado su 50 aniversario, pues fue en septiembre
de 1971 cuando las facultades de ciencias de la informacién echaron a andar en las universidades
Complutense de Madrid y Auténoma de Barcelona. Unos meses mas tarde, en abril de 1972,
hizo lo propio la Universidad de Navarra, un proceso fundacional que se completéd con el inicio
de estos estudios en la Universidad del Pais Vasco en octubre de 1981 (Martinez Nicolas, 2018).
De esos primeros afios, sabemos que era muy escasa la presencia de mujeres en los claustros (Mo-
ragas, 2021); que el profesorado universitario procedia de las antiguas escuelas profesionales, del
mundo periodistico o de las humanidades (filosofia, derecho, historia, filologia, estudios literarios)
(Martinez Nicolas, 2006, p. 147); y que la investigacion era masculina e individualista (Martinez
Nicolas, 2018). En esta etapa, las universidades ofrecian un tnico grado en ciencias de la informa-
ciéon con tres especialidades en periodismo, ciencias de la imagen visual y auditiva, y publicidad.
Esta estructura se mantuvo hasta los anos 90 cuando las especialidades se convirtieron en licen-
ciaturas autonomas (hoy denominadas grados). Desde entonces ha llovido mucho, pues el campo
espafol ha experimentado un enorme recorrido hasta llegar a una mayor paridad de género en
lo que a autorias cientificas se refiere (Castillo y Carretén, 2010) y a un caracter mas colectivo
(Repiso y Moreno-Delgado, 2022). De las 4 facultades pioneras, hoy el estado espanol cuenta con
mas de una cincuentena de universidades publicas y privadas que imparten estudios ya denomi-
nados mayoritariamente de comunicacion, en los que se enmarcan los grados de periodismo que
conforman el universo de este trabajo.

Ahora bien, durante estos 50 afios los ambitos espafiol e internacional, al igual que ha sucedido en
muchos otros campos cientificos (véase el caso de la sociologia en Lengermann y Niebrugge, 2007),
han visto cémo las aportaciones y roles femeninos han tendido a ser borrados o invisibilizados en
la construccion del conocimiento cientifico (Garcia-Jiménez, 2021). En ocasiones, las mujeres han
perdido la propiedad de sus contribuciones, han atendido las “necesidades materiales de los cienti-
ficos 0 han actuado como parejas silenciosas en el proceso de investigacion” (Jansen, 1993, p. 141).
Unas logicas que también se han reproducido en el caso latinoamericano. Asi, en las investigaciones
llevadas a cabo por Alvarez y Castillo (2015) sobre los autores mas citados en revistas de Latinoamé-
rica, practicamente no hay investigadoras, con algunas excepciones como Jessica Retis o Michelle
Mattelart. Recordemos que esta tltima fue una de las pioneras de los estudios de género en el con-
tinente desde sus trabajos iniciales sobre la mujer chilena (Mattelart y Mattelart, 1968), un aporte
que si ha sido mas recientemente reconocido desde el campo latinoamericano (Heram y Géandara,
2020; Escosteguy, 2020). A este sesgo de género, se aflade la cuestion geografica -el “sur global” del
que habla Corona (2018)- o racial, que ha sumido a las investigadoras latinoamericanas en varios
procesos de invisibilizacion, pues “en los cursos de los estudios de la comunicacién y la cultura, en-
contramos que la mayor parte de la bibliografia esta compuesta por hombres, blancos, muy gringos

y europeos” (Rodriguez et al., 2020, p. 5).

Estas circunstancias han sido explicadas por los propios procesos y contextos que marcan los desa-
rrollos epistemologicos. Desde la perspectiva de la interaccion, Ashcraft y Simonson (2015) sefialan
que los/as investigadores/as son “personas con sesgo de género” (p. 50), un enfoque presente en la
vida cotidiana basado en la creencia de que:

la orientacién a las relaciones que tienen las mujeres las sitGa mejor para realizar las entrevistas de investi-
gacioén o que su paciencia y pasividad las habilita para trabajar en contextos de biblioteca. Por otra parte,
las preferencias analiticas de los hombres les lleva a la teorizacién abstracta (...) Los hombres aparecen
como los protagonistas “normales” de la vida académica, naturalmente preparados para la actividad in-
telectual central mas valiosa, mientras que las mujeres parecen “diferentes” y “el otro”, bien preparadas
para roles secundarios (p. 50).

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
94



El rol de la mujer en la ciencia y la docencia en comunicacion: analisis a partir de los programas universitarios
en Espafa (91-113)

Desde una perspectiva complementaria “top-down”, también habria que apuntar a la estructura,
los significados que construyen las relaciones y las organizaciones y que también inciden en el com-
portamiento humano. Segtin Dorsten (2012, p. 26), la estructura esta marcada igualmente por el
sesgo de género, un “sexismo estructural” que permea el mundo académico.

Debido a estos procesos de tipo relacional y estructural, “las mujeres han sido histéricamente
desacreditadas como autoridad y han estado seriamente sub-representadas en instituciones de
prestigio” (Rakow, 2008, p. 116). Una escasa autoridad y credibilidad que ha llevado a la iden-
tificacion del denominado como efecto Matilda, que es un prejuicio por el que no se reconocen
los logros de las mujeres investigadoras. De esta forma, “numerosos estudios han encontrado
evidencia de un sesgo contra las cientificas. En comparacioén con sus homoélogos masculinos, re-
ciben subvenciones con menos frecuencia (y cuando las reciben son mas pequenas), menos citas
y menos premios” (Knobloch-Westerwick et al., 2013, p. 605). El campo de la comunicaciéon no
ha sido inmune a esta cuestion -tampoco HispanoAmeérica- (Segado-Boj et al., 2021), pues dicho
efecto ha sido identificado en nuestra disciplina, donde, ademas, las contribuciones de autores
masculinos son asociadas de manera “natural” a una mayor calidad cientifica (Knobloch-Wes-
terwick et al., 2013, p. 620). Precisamente por ello, recuerda Dorsten (2012) que “la ciencia social
y los primeros estudios de comunicaciéon eran campos casi completamente masculinizados, una

ideologia que persiste hoy” (p. 42).

El efecto Matilda se ha visto potenciado por la homofilia de género que implica el que los investi-
gadores tienden a citar a autores de su mismo género (Potthoff y Zimmermann, 2017), lo que se da
en ambos sexos, si bien este sesgo se produce en mayor medida entre los cientificos que entre las
cientificas, quienes presentan un mayor equilibrio en la consulta e inclusion de referencias firmadas

por hombres y mujeres (Wang et al., 2021; Dinu, 2021).

El efecto Matilda o la homofilia de género son tendencias presentes en la academia que hacen mu-
cho mas compleja la inversion de las logicas androcéntricas imperantes desde la misma fundacion
de la ciencia moderna. La misma se ha articulado en torno a unos estereotipos que han asignado
a la mujer rasgos comunales (orientados al cuidado del otro), lo que la sitia como el sujeto 1do-
neo para desempenar posiciones secundarias de apoyo (administrativas, secretarias, entrevistadoras,
etc.); mientras que los atributos agentic con los que se definen a los investigadores (asertividad, con-
fianza, control) (Eagly y Karau, 2002, p. 574), los han ubicado “de manera natural” como los indi-
viduos idoneos para el quehacer cientifico. La figura masculina aparece entonces en el imaginario
colectivo y académico como el ideal y la autoridad cientifica por excelencia.

Por las cuestiones vistas hasta aqui, podria decirse que las exclusiones e invisibilidades basadas
en el género han sido histéricamente fuerzas inherentes de los estudios de comunicaciéon y no
meros accidentes o excepciones circunstanciales. Porque el conocimiento cientifico es, ante
todo, un “conocimiento situado”: “Todo conocimiento es construido en campos de poder (...)
La ciencia es un texto discutible y un campo de poder. El contenido es la forma” (Haraway,
1988, p. 577). Dird Jansen (1993), siguiendo a Haraway, que “todas las formas de conocimiento
son conocimientos situados; conocimientos que estan historicamente, culturalmente y linguis-
ticamente mediados, limitados y consolidados dentro de un campo de relaciones de poder” (p.
139) en el que el género ha sido un elemento constitutivo de primer orden. Con esto queremos
decir que las logicas patriarcales que han regido el orden social son también las l6gicas que han
regido la ciencia porque, tal y como recuerda Harding (1996), “el orden del conocimiento es el
orden de la sociedad” (p. 14).

Por todo ello, las guias docentes, que son el objeto de estudio de este articulo, se presentan como
un espacio idoneo para combatir las desigualdades entre mujeres y hombres, al ser utilizadas como
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un espejo que muestra el momento social en el que se encuentran los estudios de comunicacién en
Espana en su 50 aniversario desde un enfoque de género. Destacamos el valor de las guias como ele-
mentos transformadores dentro de los planes de estudio de las universidades, al utilizarlas para citar
y reconocer el trabajo de diferentes investigadoras e investigadores gracias a la bibliografia basica y
complementaria referenciada en ellas.

Ahora bien, el analisis de los programas docentes desde el punto de vista de la presencia de acadé-
micas ha sido un enfoque muy poco explorado en las ciencias sociales (por ej. ver Harris et al., 2020;
Smith et al., 2020). Este tipo de investigacién ha sido todavia mas escaso en el campo comunicativo
iberoamericano. Destaca aqui la encuesta internacional a profesorado en la que se le consulté sobre
la docencia en teorias de la comunicacion (Lozano y Marino, 2010), en cuyos resultados no apare-
cieron nombres femeninos, y, sobre todo, el trabajo de Vera Balanza (2012). En esta tltima investiga-
cion, la autora estudia una seleccion de algunos de los manuales de teorias de la comunicaciéon mas
utilizados en la ensefianza, donde son pocas las mujeres que se cuelan en el canon, principalmente
lo que ella denomina como el triunvirato clasico: Gladys Lang, Elizabeth Noelle-Neumann y Gaye
Tuchman (Vera Balanza, 2012, p. 17). A esta primera generacion de autoras, se suman algunos otros
nombres como son los de Pamela Shoemaker, Ien Ang, Tania Modlesky, Janice Radway, Sandra
Ball-Rokeach, Liesbet van Zoonen o Michelle Mattelart (Vera Balanza, 2012, p. 18). A estos nom-
bres, Garcia-Jiménez (2021) afiade otros a partir de su revision de la fundacion del campo (a partir
de los anos 30 del siglo XX), entre los que destacan la propuesta que hace de “madres fundadoras”
de las teorias de la comunicacion, que son: Herta Herzog, Hazel Gaudet, Thelma Anderson, Mar-
jorie Fiske, Hortense Powdermarker, Else Frenkel-Brunswick, Mae Huettig, Helen Hughes, Rachel
Powell y Mary Q). Innis.

Llegados a este punto, cabria preguntarse si las investigadoras identificadas por Vera Balanza (2012)
o Garcia-Jiménez (2021) aparecen en las bibliografias basicas de la formacién universitaria. Veamos
a continuacion el método de analisis y la seleccion de la muestra que hemos realizado para determi-
nar el estado actual de las presencias y ausencias femeninas en la formacién periodistica del estado
espanol.

3. Metodologia

La metodologia consiste en un analisis bibliométrico a partir de los patrones de citacion de las guias
docentes de asignaturas tedricas del grado en periodismo del sistema universitario espainol durante
el curso 2020-2021. Este tipo de analisis busca conocer, como hemos mencionado en lineas anterio-
res, de manera estadistica, la infra-citacién de articulos de cientificas, la sobre-citacion de articulos
de investigadores o la existencia de redes homofilicas de citacion entre personas del mismo género.
Se ha codificado de manera manual el género del profesor titular o coordinador de la asignatura y
de los autores de los articulos cientificos, capitulos, libros u otras publicaciones (informes, lecciones,
tesis doctorales o TFGs/TFMs) incluidos en las referencias bibliograficas, vinculando ambos entre
si. El analisis permitira determinar hasta qué punto las autoras estan representadas en el acervo
académico que supone la guia docente y su correlacion con el género del profesor.

La muestra objeto de estudio, ordenada alfabéticamente por nombre de universidad en la Tabla 1,
esta compuesta por 108 guias docentes de asignaturas correspondientes tanto a la materia Teoria
de la Comunicacion (con sus diversas denominaciones, dependiendo de si se aglutinan los conteni-
dos teoricos o si los fundamentos tedricos se separan en las ramas de la Publicidad, el Periodismo
y la Comunicacion Audiovisual) como a otras materias de cariz tedrico relacionadas con la Comu-
nicaciéon — Sociologia, Psicologia o Semibtica - que se imparten en 36 facultades que en el curso
2020-2021 ofrecieron el Grado en Periodismo (en la Universidad de Lleida bajo la denominacién
de Comunicacién y Periodismo Audiovisuales).
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Tabla 1. Universidades, guias docentes seleccionadas y n® de referencias analizadas

PRIVADA/ | NUMERO REFER.
ﬂ UNIVERSIDAD PUBLICA | (GD) | BIBLIOGRAFICAS

1 | U. Abat Oliva CEU Privada
2 | U. Auténoma de Barcelona Publica 3 69
3 | U. Cardenal Herrera CEU Privada 3 88
4 | U.Carlos Il Publica 1 45
5| U. de Castilla-La Mancha Publica 3 281
6 | U. Catdlica de Murcia (UCAM) Privada 4 92
7 | U. Complutense de Madrid (UCM) | Pdblica 5 54
8 | U. a Distancia de Madrid (UDIMA) | Privada 6 20
9 | U. Europea de Madrid Privada 1 14
10 | U. Europea Miguel de Cervantes Privada 4 41
11 | U. de Extremadura Publica 1 33
12 | U. Fernando Pessoa Canarias Privada 4 38
13 | U. Internacional de Catalunya Privada 3 32
14 | U. Isabel | Privada 1 75
15 | U. Jaume Privada 5 152
16 | U. de La Laguna Publica 4 49
17 | U. de Lleida Publica 3 52
18 | U. de Mdlaga Publica 3 74
19 | U. Miguel Hernandez de Elche Publica 3 24
20 | U. de Murcia Publica 4 96
21 | U.de Navarra Privada 2 18
22 | U. Nebrija Privada 1 9
23 | U. del Pais Vasco Publica 1 14
24 | U. Pompeu Fabra Publica 2 69
25 | U. Pontificia de Comillas (CESAG) | Privada 5 90
26 | U. Pontificia de Salamanca Privada 4 76
27 | U. Rey Juan Carlos Publica 2 33
28 | U. Rovira i Virgili Publica 4 54
29 | U. San Jorge Privada 3 49
30 | U. San Pablo CEU Privada 2 76
31 | U. de Santiago de Compostela Publica 2 58
32 | U. de Sevilla Publica 6 152
33 | U. de Valencia Publica 3 46
34 | U. de Valladolid Publica 2 55
35 | U. de Vic Privada 3 15
36 | U. de Zaragoza Publica 3 77
TOTAL 108 2.226

Fuente: elaboracién propia

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
97



Garcia-Jiménez, L., Torrado-Morales, S. y Diaz Tomas, J. M.

En la hoja de analisis, se recogieron las siguientes variables: un primer grupo con 1) nombre de la
universidad, 2) tipo de universidad (publica o privada), 3) nombre de la titulacion, 4) nombre de la asig-
natura, 5) género del titular de la asignatura, 6) créditos de la asignatura, 7) tipo de asignatura (basica,
obligatoria u optativa) y 8) curso donde se imparte. Y un segundo grupo, centrado en la bibliografia
de cada una de las guias docentes: 1) niimero total de referencias bibliograficas por guia, 2) nimero de
autores y autoras por cada guia, 3) nimero de referencias firmadas por mujeres como primera autora,
4) namero de referencias de autores como primer firmante, 5) numero de referencias con una autora
0 mas, 6) nimero de referencias donde solo hay autores y, por tltimo, 7) nimero de referencias que
tienen a una autora como Unica firmante. En las referencias en las que Gnicamente aparecian las ini-
ciales de los autores, se realizaron busquedas tanto en las paginas web de las universidades, facultades
o departamentos indicados en la autoria, como en las propias publicaciones (articulos, libros...) y bases
de datos bibliograficas y hemerograficas, para determinar el género de los mismos.

Una vez recogida la informacion, se volcaron los datos a una base y fueron analizados con el softwa-
re estadistico libre R (version 4.0.3). Se realizé un analisis descriptivo e inferencial. Para el analisis
inferencial, se tomé como nivel de significacion .05. Para seleccionar el test mas adecuado, se com-
probaron los supuestos de normalidad y homocedasticidad de los datos. Cuando ambos supuestos
se cumplian, se empled un t-test para comparaciones con dos grupos y el ANOVA mixto para com-
paraciones con mas de dos grupos y momentos; cuando los datos no cumplian la homocedasticidad,
se empled el t-test con correccion de Welch y el ANOVA mixto robusto.

Este analisis cuantitativo fue complementado con un estudio descriptivo, en el que se recogieron las
referencias (nombre y apellidos, afio, titulo, editorial) firmadas por autoras incluidas en las guias do-
centes y el nimero de citaciones recibidas. En este analisis descriptivo de indole cualitativa, también
analizamos como firman las autoras a partir de los siguientes parametros: 1) con un tnico firmante
masculino, 2) con autores y autoras, 3) como autora tnica, 4) con mas de un firmante masculino y
5) con autoras. Esta aproximacion descriptiva nos ofrecerd, de manera complementaria, las princi-
pales referencias femeninas manejadas en los grados de periodismo ofertados en Espana.

4. Resultados

4.1 Rasgos generales de la muestra

Entre las 36 universidades que cuentan con el grado de periodismo analizadas en el marco de este
trabajo (curso 2020-2021 en Espana), el 52.8% son publicas (19), frente al 47.2% privadas (17)*. El
94.4% de las 108 asignaturas tienen un valor de 6 créditos (el porcentaje restante se reparte entre
dos asignaturas de 3, tres de 9 y una de 12 créditos). Mientras el 62% se imparte en el primer curso
de la carrera de periodismo, el 25.9% en segundo, el 10.2% en tercero y el 1.9% restante en cuarto
(Figura 1). Un 54.6% son basicas, un 40.7% obligatorias y un 4.6% optativas. L.a mayoria de estas
asignaturas son consideradas, por tanto, de formacion basica, tienen una duracion de un cuatrimes-
tre y se imparten en la primera mitad de los planes de estudios del grado en periodismo de estas uni-
versidades (bien en 1° o en 2° curso). Este perfil de asignatura es coherente con la naturaleza teérica
del area sobre la que se centra este articulo, que tiene una orientacion transversal e introductoria a
todas las cuestiones comunicativas sobre “pensar la comunicacion”, frente a otros tipos de asignatu-
ras mas especializadas y orientadas al “hacer la comunicacion”. Y muestra también la importancia
de las referencias en las guias docentes, pues estas materias suponen el primer contacto de los futuros
egresados con el ambito de la investigacion en comunicacion.

3 No se ha tenido en cuenta el centro universitario EUSA, como centro adscrito a la Universidad de Sevilla.
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Figura 1. Curso en el que se imparten las asignaturas-guias docentes seleccionadas
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Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la distribucion por centros de ensefianza, como se puede ver en la Tabla 1, el maximo
de asignaturas seleccionadas por universidad es de 6 (en la Universidad de Sevilla y en UDIMA) y el
minimo de una (Pais Vasco, Europea de Madrid, Isabel I, Extremadura, Nebrija y Carlos I1I), aunque
de media se han analizado 3 asignaturas de cada grado. Si dividimos las 108 asignaturas seleccionadas
segun el area de conocimiento a la que se adscriben y el campo de estudio (Figura 2), el 7.4% de la
muestra pertenece a asignaturas de la rama de la psicologia (PSIC), el 15.7% a sociologia (SOC), el
2.8% a semiotica (SEMIO) y el resto, 74.1%, al area de la Comunicacién donde se dividen en diversos
campos de estudio - Teoria de la Comunicaciéon (TCOM), Teoria de la Publicidad (TPUB), Teoria
de la Propaganda (TPROP), Teoria del Periodismo (TPER), Teoria de la Imagen (TIMAG), Teoria
de la Comunicacion Audiovisual (TCAV), Historia de la Comunicacion (HCOM), Estructura de la
Comunicacion (ESTRUC), Comunicacion Social (CSOC), Comunicacion de Masas (CMAS), Co-
municacion Interpersonal (CINTERP) y Comunicacion Global (CGLOB) - siendo Teoria de la Co-
municacion la denominacién mayoritaria de las guias docentes (34.3%). Esta segunda aproximacion
también resulta relevante de cara a los objetivos de este trabajo de investigacion, pues implica que la
teoria en periodismo se imparte, principalmente, desde areas de comunicacion, por lo que el analisis
de esta docencia es un indicio valido del imaginario colectivo académico de la disciplina.

Respecto a los datos relacionados con el perfil del profesorado, los porcentajes en cuanto a género de la
titularidad de la asignatura son similares. El 45.4% de los coordinadores de la asignatura son mujeres
(49), el 48.1% son hombres (52). E1 6.5% (7) de esta informacién no estaba disponible cuando tuvo lu-
gar la recopilacion de informacion al no haber asignado profesorado a la asignatura a la hora de con-
sultar la guia docente, por lo tanto, no podemos conocer estos datos. La paridad de género en cuanto a
docencia es una realidad, lo que es coherente con las propias tendencias del campo de la comunicacion
que hemos visto en lo referente a la autoria de publicaciones cientificas (Castillo y Carretén, 2010).

Una vez vistos los datos generales de la muestra, pasamos a analizar los datos relacionados con las
referencias bibliograficas y la perspectiva de género, dividiendo los resultados obtenidos del analisis
de esas guias docentes en dos apartados: Género y referencias bibliograficas (analisis cuantitativo) y
Género y referencias bibliograficas (analisis descriptivo).
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Figura 2. Numero y porcentaje de guias docentes seleccionadas por areas de conocimiento
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4.2. Género y referencias bibliograficas. Analisis cuantitativo

En este epigrafe mostraremos una panoramica cuantitativa sobre las referencias bibliogréficas den-
tro de las guias docentes para conocer las tendencias de género en las publicaciones incluidas. Estos
datos los cruzaremos con el género del titular de la asignatura para determinar si es estadisticamente
relevante. Con ello determinaremos la relacion entre el género del profesorado y el manejo de refe-
rencias bibliograficas, respondiendo con ello a la problematica de la hemofilia de género que hemos
apuntado en el marco referencial.

Una primera aproximacion desde una perspectiva de género a las referencias bibliograficas resulta
muy significativa. Las 108 guias docentes han incluido un total de 2226 referencias (con una media
de 20.6 referencias por programa docente) y 2419 autores/as (con una media de 22.4 autores/as
por programa docente), de los que el 18.11% son mujeres y el 81.89% son hombres (Tabla 2). De
manera global, el 83.3% de las guias docentes tiene al menos una referencia bibliogréfica firmada
por alguna autora (90 guias), frente al 14.8% (16 guias) que no tiene referencia alguna firmada por
ninguna autora o autoras (el 1.9% restante, 2 guias, no tiene bibliografia).

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
100



El rol de la mujer en la ciencia y la docencia en comunicacion: analisis a partir de los programas universitarios
en Espafa (91-113)

Tabla 2. Ntumero de autores/as en el total de referencias bibliograficas

_-

Autora 18.11
N° de autores/as

Autor 1981 81.89
Total 2419 | 100.00

Fuente: elaboracién propia

Estos datos reflejan una evidente diferencia de género en las autorias de los libros, capitulos y arti-
culos con los que se esta formando en investigacion y teorias a los futuros periodistas, una diferencia
que también aparece de manera clara si atendemos a la media de mujeres y hombres firmantes
incluidos en cada guia docente: 4.06 autoras frente a 18.34 autores (ver Tabla 3).

Tabla 3. Descriptivo de nimero de autores y autoras de las 108 guias docentes

—--mmm

Autora 1.00 4.06 3.96 5.00
N° autores/as

Autor 108 0 6.00 13 18.34 18.05 25.00 131
Total 108 0 7.75 17 22.40 20.73 28.25 139

Fuente: elaboracién propia

La diferencia que acabamos de mencionar se aprecia claramente en la Figura 3, un reflejo de los
datos que mostramos en la Tabla 3, con las medias, medianas y los nimeros maximos como el caso
mas extremo de la guia de la asignatura Teoria de la Comunicacién de la Universidad de Castilla-La
Mancha con 139 autores y autoras en sus 190 referencias, donde 131 son autores.

Figura 3. Numero de autores, autoras y el total en las referencias bibliograficas
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Las diferencias encontradas en cuanto a la autoria de género se encuentran atin mas pronunciadas st
nos centramos especificamente en el analisis del género del primer firmante. El orden de firma no es
baladi en la investigacion social, pues el primer firmante suele ser el autor principal (y el destinatario
de la correspondencia) y el que tiene una mayor visibilidad. Si analizamos los datos que muestran
al primer firmante de las referencias estudiadas, el 85.71% tiene como primer autor a un hombre,
frente al 12.89% como primera autora a una mujer y 31 referencias, esto es, un 1.39% donde el
autor o bien no aparece o se referencia con otras nomenclaturas como VV.AA., Consell de 1"audio-
visual, In-Com UAB, Periodistes Ramon Barnils, Agencia EFE, El Pais, la RAE, la BBC, la AIMC,
La OECD, La Escuela de Tart o la Asociacion de la Prensa de Madrid.

Las medias sobre el género del primer autor o autora de cada una de las referencias analizadas
muestran también importantes sesgos de género. De esta forma, cada una de las guias docentes
analizadas ha incluido una media de 17.66 libros, capitulos, articulos u otros firmados en primer
lugar por un hombre, frente a los 2.65 firmados en primer lugar por una mujer. En total, han sido
431 referencias las que han tenido a una mujer firmante, sea como autora unica (53.1%) o junto
con otros investigadores e investigadoras (46.9%). Asi, cada guia docente ha contado con una media
muy baja de referencias firmadas con autoria Gnica femenina, 2.12 que queda muy lejos de la media
de autores como firmantes tnicos: 16.62. La media de publicaciones incluidas en las guias docentes
en las que las académicas firman con mas investigadores/as también es baja (3.99).

Figura 4. Referencias citadas por universidad firmadas por una o varias mujeres

Referencias por universidad
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En la Figura 4 se muestra el listado de universidades con el nimero de referencias bibliograficas
citadas en las guias docentes firmadas por una o varias mujeres (solas o acompafiadas tanto por uno
o varios firmantes, masculino/s y/o femenino/s) y sus porcentajes sobre el total (431 referencias).

Una vez analizadas las referencias bibliograficas, pasamos a determinar las inferencias, concreta-
mente, los cruces con el género del profesor titular de la asignatura para ver si el mismo es una varia-
ble determinante en las practicas referenciales de la comunidad cientifica analizada. La distribucion
de las citaciones por sexo del titular de la asignatura muestra que las profesoras de los grados en
periodismo incluyen una media de 21.88 referencias, frente a las 21.31 referencias que incluyen los
profesores, lo que no arroja diferencias estadisticamente significativas (p-valor > .05)* (ver Tabla 4).

Tabla 4. Numero de referencias por género del titular de la asignatura

Género

N° total Femenino 11.00 21.88 16.07
de ref. Masculino 52 0 6.75 15 2131 2906 |22 190

Fuente: elaboracién propia

Ahora la pregunta seria si entre el profesorado se da el fenémeno de la homofilia de género que
hemos desarrollado en el marco referencial, por el cual las personas tienden a citar a autores de su
mismo sexo, un sesgo que se produce en mayor medida entre los cientificos que entre las cientificas
(Wang et al., 2021; Dinu, 2021). Para ello, nos hemos centrado en el nimero de autores o autoras in-
cluidos en cada una de las guias docentes. La Tabla 5, que recoge las tendencias en cuanto a citacion
segun el género del profesorado titular de las asignaturas, muestra que las profesoras incluyen una
media de 25.14 personas firmantes en sus guias docentes, de las que el 4.78 son autoras y 20.37 son
autores. Con respecto a los patrones de citaciéon del profesorado masculino, este incluye una media
de 21.81 personas firmantes de publicaciones en sus guias docentes, de las que el 3.77 son autoras
y 18.04 son autores. De nuevo, estos datos no muestran diferencias estadisticamente significativas
respecto al género del titular de la asignatura (p-valor > .05)°; lo que quiere decir que profesores
y profesoras presentan similares patrones de citacion, por lo que en la muestra seleccionada para
realizar la presente investigaciéon no se daria el fenomeno de la homofilia de género (entre el profe-
sorado femenino) que si han mostrado investigaciones previas.

Tabla 5. Desglose de la citacion del profesorado masculino y femenino segin el género
de los autores/as incluidos/as en la bibliografia

Género

Autoras 0 3.00 4.78 3.70 6.00
Femenino Autores 49 0| 10.00 17.0 20.37| 14.64| 29.00 60
N° de Total 49 0| 12.00 21.0 25.14| 17.08| 36.00 63
autores/as Autoras 52 0| 100 3.0 377 423| 500 21
Masculino Autores 52 0 6.00 125 18.04| 21.21| 20.25 131
Total 52 0 6.75 16.0 2181 | 24.04| 24.25 139

Fuente: elaboracién propia

4 Prueba t-test independiente con la correccién de Welch (t(80.478) =0.12, p > .05).
5 Prueba ANOVA robusto mixto (p. valor .0774).
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La Tabla 6 muestra tanto en términos absolutos como en porcentajes las practicas globales que la
comunidad cientifica analizada ha realizado en lo que a citacién se refiere. Como se puede ver gra-
ficamente en la Figura 5, las autoras son poco citadas y esta escasa visibilidad se debe por igual al
profesorado femenino y al masculino.

Tabla 6. Autores/as citados/as por género y género del titular de la asignatura

EE
234 19 998 81

Nimero de Femenino 1232
autores/as Masculino 196 17.3 938 82.7 1134
Total 430 1936 2366

Fuente: elaboracién propia

Figura 5. Autores y autoras segun el género del titular de la asignatura
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Al analizar los datos de las referencias por el género del primer autor (referencias con primera au-
tora mujer o referencias cuyo primer autor es hombre) y cruzarlos con el género del titular de la
asignatura, encontramos resultados similares a los anteriores. De esta forma, las profesoras citan una
media de 18.24 referencias que tienen a un hombre como primer firmante, frente a los 3.22 libros,
capitulos, articulos... firmados en primer lugar por una mujer (ver Tabla 7). Estos datos son muy
similares a los patrones de citacion de los profesores, que incluyen una media de 18.71 referencias
de autores frente a las 2.38 de autoras. Las diferencias no son estadisticamente significativas (p. valor
> .05)°, lo que de nuevo pone en evidencia que la escasez de referencias firmadas en primer lugar
por mujeres es una circunstancia creada por igual entre todo el profesorado, masculino y femenino.

6 Prueba ANOVA robusto mixto (p. valor .1984)
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Tabla 7. Desglose de las practicas de citacién del profesorado masculino y femenino segtn el género
del primer autor de las referencias bibliograficas

Genero

Autores 0 8 15.0 18.24 14.21
Femenino
Autoras 49 0 1 3.0 3.22 2.97 4 13
1° Autor
Autores 52 0 6 135 18.71 26.96 19 181
Masculino
Autoras 52 0 0 2.0 2.38 2.97 3 16

Fuente: elaboracién propia

A continuacion, la Tabla 8 muestra los nimeros absolutos y los porcentajes de estas practicas de
citaciéon de manera global.

Tabla 8. Desglose de las practicas de citacién en términos globales del profesorado masculino y
femenino segtn el género del primer autor de las referencias bibliograficas

- Género del titular | N° de Autores N° de Autoras

1° autor Femenino 84.9 15.1 1052
Masculino 973 88.6 124 11.4 1097

1867 282
TOTAL (86.87%) (13.12%) 2149

Fuente: elaboracién propia

Por dltimo, y para cerrar este apartado cuantitativo, en la Tabla 9 mostramos (en orden de mayor
a menor numero de referencias) las cinco asignaturas que tienen un mayor nimero de citaciones o
referencias bibliograficas en sus guias docentes; tres de ellas impartidas por hombres y dos de ellas
por mujeres. Estas cinco asignaturas no son las que peores resultados presentan, ya que hay varias
que no tienen ninguna referencia de autoras en su bibliografia, pero son las cinco en las que mejor
se puede visualizar el desequilibrio que existe en las citaciones.

Tabla 9. Asignaturas con mayor nimero de referencias bibliograficas

Prlmeros Primeras

Universidad de Castilla- | Teoria de la 95.3

La Mancha Comunicacién

Universidad de Castilla- Teoria del Periodismo 79 62 16 1 78.5 20.2

La Mancha

Universidad Isabel | Teoria de la Informacion 75 66 9 0 88.0 12
y la Comunicacién

Universidad de Zaragoza | Sociologia del mundo 71 68 3 0 95.8 4.2
actual

Universidad de Valladolid | Teorias de la 55 50 5 0 90.9 9.1
informacién y de los
efectos

Fuente: elaboracién propia
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4.3. Género y referencias bibliograficas. Analisis descriptivo

Al introducirnos en los resultados del analisis descriptivo, contamos con un total de 431 referencias
firmadas por una o varias autoras en la bibliografia de estas guias docentes. De ellas el 84% son mo-
nografias, el 11.4% articulos, el 3.2% son capitulos de libro y el resto informes, leccion, tesis doctoral
o trabajo fin de grado. Separamos los resultados en seis categorias: en la primera, se encuentran
las autoras que aparecen como unico firmante de la obra (autora unica); en la segunda y tercera,
respectivamente, las que firman junto a otra autora solo (con autora) o junto a otras autoras (con
autoras); en la cuarta, las referencias cuya autora o autoras aparece/n solamente acompanada/s de
otro firmante masculino (con autor); en la quinta, si firman con varios autores, todos masculinos
(con autores). Y, por ultimo, en la sexta categoria, donde se muestran autoras que firman junto a mas
firmantes, sean autores o autoras (con autor@s), indistintamente (Véase Figura 6). En las proximas
lineas desarrollaremos las diversas categorias.

Figura 6. Porcentajes de referencias firmadas por autoras (Gnica o acompanada)
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Fuente: elaboracidén propia

Si profundizamos en las autoras y las obras mas citadas, la autora en solitario - autora énica - mas
referenciada de las 229 referencias en las bibliografias de las 108 guias docentes analizadas, es
Elisabeth Noelle-Neumann con 17 citaciones, 14 de su famosa monografia, La espiral del silencio.
Opinion publica: Nuestra piel social, en sus diversas ediciones de Paidés (1982; 1995; 2003; 2005;
2010). Las otras dos referencias son dos articulos académicos: el germen de esta obra, “The spiral
of silence. A theory of public opinion” publicado en Journal of Communication y las reflexiones en
torno a su teoria que realiza 20 anos después, “La espiral del silencio. La opinién publica y los
efectos de los medios de comunicaciéon”, publicado en Comunicacion y Sociedad en 1993 (citado éste
en dos guias). Leonarda Garcia-Jiménez ocupa el segundo lugar de esta categoria con dos obras,
citadas 8 veces: En defensa de la comunicacion: Una propuesta para la accion ética, democrdtica e investigadora
(Tirant Lo Blanch, 2019) y Las teorias de la comunicacion en Espaiia: Un mapa sobre el territorio de nuestra
wmvestigacion (1980-2006) (Tecnos, 2007). Mariola Garcia Uceda también aparece con su obra Las
claves de la publicidad (Madrid, ESIC) citada 7 veces desde la primera ediciéon de 1995, hasta la 7°
en 2011.
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Tabla 10. Autoras Gnicas mas citadas

Autoras Unicas mas citadas

Elisabeth Noelle-Neumann. 17

Leonarda Garcia-Jiménez

Mariola Garcia Uceda

Maria Pilar Carrera

Gaye Tuchman

O OO O | N |

Blanca Mufioz Lépez

Fuente: elaboracién propia

La lista de referencias como autora tinica contintia con varias autoras todas con 6 citaciones. Se ha
de senalar que las 6 referencias bibliograficas de Maria Pilar Carrera son todas a obras distintas: Zeo-
ria de la comunicacion medidtica (Tirant Lo Blanch, 2008), Nosotros y los medios. Prolegémenos para una teoria
de la comunicacion (Biblioteca Nueva, 2016), Las moradas de Walter Benjamin (Biblioteca Nueva, 2017) y
Basado en hechos reales; Mitologias medidticas e imaginario digital (Catedra, 2020). A estas monografias se
suman dos articulos en la revista Zelos “‘Join the conversation. Variaciones sobre la conversacion y
la red”, de 2011, y “Qué se hizo de las masas”, de 2008. Con 6 citaciones también esta Gaye Tu-
chman: Making news: A study in the construction of reality (The Free Press, 1978); su version en espafol,
La produccion de la noticia. Estudio sobre la construccion social de la realidad (Gustavo Gili, 1983; 1986) y el
articulo publicado en CIC en 1996, “La objetividad como ritual estratégico: Un analisis de las no-
ciones de objetividad de los periodistas”. Cierra esta lista Blanca Munoz Lopez con 6 citaciones de
3 monografias - Teoria de la pseudocultura (Fundamentos, 1995); Cultura y comunicacion. Introduccion a las
leorias contempordneas (Barcanova, 1989; Fundamentos, 2005), La cultura global (Pearson Prentice Hall,
2005) - y el articulo “De las industrias culturales a los circuitos culturales. La metamorfosis de un
proceso ideoldgico”, publicado en la revista Sociedad y Utopia en 2007.

En la segunda categoria con mayor nimero (véase Figura 6) que engloba las 130 referencias de
autoras que aparecen acompanadas solo por un autor masculino, el listado esta encabezado por
Michele Mattelart, con 15 referencias bibliograficas, 13 citas de la obra, en diferentes ediciones,
firmada junto a su marido Armand Mattelart Historia de las Teorias de Comunicacién (Paidos, 1994;
1995; 1997, 2001; 2010); su version original, Theories of Communication: A short introduction (Sage, 1998)
y también junto a él, Pensar los medios: Comunicacion y critica social (Editorial DEI, 1988). Continuamos
con la tedrica espanola Maria Luisa Humanes, con 14 citaciones, 12 referencias en las guias a la obra
publicada junto a Juan José Igartua, Teoria e investigacion en comunicacion social (Paidés, 2004) y, junto al
mismo autor, dos citas al estudio “El método cientifico aplicado a la investigaciéon en comunicacion
social”, publicado en el Portal de la Comunicacion en 2004. Algo mds que periodistas. Sociologia de una
profesion (Ariel, 2000), junto a Félix Ortega, y el articulo firmado en solitario para la revista Zelos en
2003, “Cultura y modelos profesionales del periodismo. Evolucion de roles y actitudes” completan
la bibliografia citada en las guias donde aparece esta autora. Sandra J. Ball-Rokeach aparece con 9
citaciones, junto a Melvin L. De Fleur, con su obra Zeorias de la comunicacion de masas (Paidos, 1982;
1993; 1986; 2008). Las tres autoras mencionadas firman siempre en segundo lugar.

Anna Estrada Alsina ocupa el cuarto lugar con 5 citaciones de la obra firmada junto con Miquel
Rodrigo Alsina, Les teories de la comunicacié (UOC, 2009). Cerramos esta lista de autoras que firman
con un autor con tres académicas: Maria Rosa Berganza Conde, con cuatro citas a la obra coordi-
nada junto a José Antonio Ruiz San Roman, Investigar en comunicacion. Guia prdctica de métodos y técnicas
de investigacion social en comunicacion (McGraw Hill, 2005); Lynn Turner, con 4 referencias a la obra
Teoria de la comunicacion. Andlisis y aplicacion (McGrawHill, 2005), junto al autor Richard West; y Kate
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Pickett, que aparece con 3 citaciones y su obra Desigualdad, un andlisis de la (in)felicidad colectiva (Turner,
2009), junto a Richard Wilkinson. Excepto Maria Rosa Berganza, que firma como primera autora
en la citada obra, el resto de las autoras - Estrada, Pickett y Turner - firman en segundo lugar.

En la Tabla 11 se ven las obras mas citadas (y el nimero de veces que se citan en las guias) donde
aparece una autora como minimo. Aunque alguna de estas obras ya ha sido mencionada en parra-
fos anteriores, esta tabla clarifica los resultados obtenidos.

Tabla 11. Obras mas citadas firmadas por autoras (solas o acompanadas) en las guias docentes

Obras mas citadas

La espiral de silencio. Opinién publica: nuestra piel social. Elisabeth Noelle-Neumann. 14
Historia de las teorias de la comunicacién. Armand Mattelart y Michele Mattelart 13
Teoria e investigacidon en comunicacidn social. Juan José Igartua y Maria Luisa Humanes 12

Teorias de la comunicacion de masas. Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach

Las claves de la publicidad. Mariola Garcia Uceda

Fuente: elaboracién propia

Por tltimo, como complemento a los items anteriores, en la Tabla 12 mostramos las 12 referencias
de autoras que firman junto a una autora o varias autoras (todas mujeres); en la Tabla 13, las 7
referencias de las 38 (con autores) que estan firmadas junto a autores; y, en la Tabla 14, las 8 de las
22 que estan firmadas junto a autoras y autores. Tan solo se muestran en estas tres tltimas tablas
las referencias firmadas en primer lugar por una mujer (ordenadas alfabéticamente por apellido).

Tabla 12. Referencias con dos o mas autoras’

Otrals autorals

CALABUIG TORMO, (2010). La cooperacion internacional para el desarrollo.

Carola DELOS LLANOS TORRES, Maria Cuadernos de cooperacién para el desarrollo, 1. UPV.

SAINZ DE BARANDA, Clara,
HERRERO, Evay LIMON, Nieves

(2012). How Spanish Journalists are using Twitter. Estudios

CARRERA, Pilar sobre el mensaje periodistico, 8(1), pp. 31-53.

CAS/ALS EZARRO, SANTAMARIA SUAREZ, Luisa (2000). La opln!(?n periodistica. Argumentos y géneros
Maria Jesus para la persuasion. Fragua.
. GUTIERREZ, Marfa y HUERTAS, (2008). Migraciones transnacionales y medios de
COGO, Denise; L2 .
Amparo (coord.) comunicacion. Los Libros de la Catarata.
DEERY, Julie PRESS, Andrea (Ed) (2017). Media and Class. Tv, Film and Digital Culture.
Routledge.
GAVIRIA LOPEZ SAEZ, Mercedes y CUADRADO

STEWART, Elena (2013). Introduccidn a la Psicologia Social. Sanz y Torres.

LORUSSO, Ana
MARTIN JIMENEZ,

GUIRADOQO, Isabel
VIOLI, Patrizia
DE HARO DE SAN MATEOQ, Maria

(2004). Semidtica del testo giornalistico. Laterza.

(2019): Textos periodisticos espafioles para la historia
(1661-2016). Cétedra.

Virginia

Verdnicay ETURA HERNANDEZ, Dunia

MARTIN NUNEZ,
Marta

GARCIA CATALAN, Shaila

(2014). Un segundo mas y los caciques desaparecerian. El
flash politico de Julidn Bardn, Fotocinema, 10, 327-351.

PAPALIA, Diane E.

WENDKOS OLDS, Sally

(1996). Psicologia. McGraw-Hill.

SANCHEZ LEYVA,
M? José

REIGADA OLAIZOLA, Alicia (coord.)

(2007). Critica feminista y comunicacién. Comunicacion
Social.

SEOANE, Mari Cruz

SAIZ, Maria Dolores

(2007). Cuatro Siglos de Periodismo en Espafa. De los
avisos a los periddicos digitales. Alianza Editorial.

Fuente: elaboracién propia

7 Todas se referencian en las bibliograffas una sola vez, excepto Martinez-Jiménez, De Haro De San Mateo y Etura-
Hernandez (2019) que se cita dos veces.
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Tabla 13. Referencias con autora como primera firmante, acompanadas solo por autores

Primera firmante Demas firmantes masculinos Referencia

CANEL, Maria José

LLAS, Juan Pablo y REY
LENNON, Federico

(1996). El primer nivel del efecto agenda-setting en la
informacion local: los problemas mas importantes de la ciudad
de Pamplona. Comunicacion y Sociedad, 9 (1&2), 17-37.

GARCIA BEAUDOUX,
Virginia

D ADAMO, Orlando y
SLAVINSKI, Gabriel

(2005). Comunicacién politica y campanfias electorales.
Estrategias en elecciones presidenciales. Gedisa.

GONZALEZ LOBO,
Maria Angeles

CARRERO LOPEZ, Enrique y
MARINAS GONZALEZ, Gerardo

(2018). Manual de planificacién de medios (6® ed.). ESIC.

IGLESIAS, Maria C.

ARAMBERR], Julio y ZUNIGA,
Luis R.

(1980). Los origenes de la teoria socioldgica. AKAL.

MARTIN LLAGUNO,
Marta

LOPEZ-ESCOBAR, Esteban y
MARTIN ALGARRA, Manuel

(2005). Introduccidn al estudio de la comunicacion colectiva.
Reflexiones sobre conceptos, estructuras, teorias y métodos.
Autoedicion.

MORALES, Francisca

COSTA, Joan y BENAVIDES,
Juan

(2001). Direccién de comunicacion empresarial e
institucional. Gestién 2000.

RODRIGUEZ BREIO,
Vanessa

BOULLON SABIN, Alfonso y
MORALES DOMINGUEZ, Lucas

(2017). La participacidn de la audiencia televisiva en los
programas de opinidn espafioles a través de Twitter.
Tripodos, 40, 55-72.

Fuente: elaboracién propia

Tabla 14. Referencias con autora como primera firmante, acompanada por autores o autoras®

Resto de firmantes

DIEZHANDINO, Maria
Pilar

AGUADO, Guadalupe, CARRERA,
Pilar; FERNANDEZ BEAUMONT, J;
MARTIN, Obdulio y MURO, Ignacio

(2012). El periodista en la encrucijada. Fundacion
Telefdnica/Ariel.

ESPINAR RUIZ, Eva

FRAU MARHUENDA, Carlos;
GONZALEZ RIO, Marfa José y
MARTINEZ GRAS, Rodolfo

(2006). Introduccidn a la sociologia de la
comunicacion. Universidad de Alicante.

GARCIA-GALERA,
Maria del Carmen

DEL HOYO-HURTADO, Mercedes y
BLANCO-ALFONSO, Ignacio

(2020). Desinformacion e intencidon comunicativa:
una propuesta de clasificacion de fake news
producidas en entornos periodisticos profesionales.
Revista Mediterranea de Comunicacién 11(2), 105-
118.

GOMEZ, Marfa Angeles;
CASTRO, Ursula

GARCIA, Alicia; DUO, Idoia y YELA,
José Ramédn

(2003). ;Qué es la Bulimia? Un problema con
solucidén. Pirdmide.

PARRAT, Sonia

PANIAGUA, Pedro y ABEJON, Paloma

(2017). Manual practico de redaccidn periodistica.
Sintesis.

PEREZ CURIEL, Concha

GUTIERREZ RUBIO, David; SANCHEZ
GONZALEZ, Teresay ZURBANO
BERENGUER, Belén

(2015). El uso de fuentes periodisticas en las
secciones de Politica, Economia y Cultura en el
Periodismo de Proximidad Espanol. Estudios sobre
el Mensaje Periodistico, 21, 101-117.

RODRIGUEZ REY, Ana

ENGUIX GONZALEZ, Alicia; ROJAS
TORRIJOS, José Luis y GARCIA
GORDILLO, Maria del Mar

(2015). La calidad de los medios y el uso de fuentes
periodisticas en la prensa local de referencia en
Espafia. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 21,
85-100.

VALVERDE, Maria

ALONSO, Ma,rl'a, del Henar, )
BARTOLOME, Angel y VINARAS,
Ménica

(2014). Diccionario Bdésico de la comunicacidn;
publicidad, marketing, creatividad y relaciones
publicas. CEU Ediciones.

Fuente: elaboracién propia

8 Todas las obras se citan en las bibliografias solo una vez, excepto Espinar-Ruiz et al., 2006 que se cita tres veces.
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5. Discusion y conclusiones

Comenzabamos este articulo citando el programa docente de teorias de la comunicacién de una
universidad espafiola de hace casi 30 anos. En sus referencias fundamentales solamente se colaba
una investigadora: Elizabeth Noelle-Neumann. El analisis de 108 guias docentes durante el curso
2020-2021 arroja un panorama con mas nombres femeninos, lo que es un logro en pos de la igual-
dad, pero que son escasamente citados. Dicho de modo diferente, mas mujeres se cuelan en las
bibliografias basicas, pero su presencia sigue teniendo un peso residual.

Asi, a la autora de La espiral del silencio se suman tres manuales firmados en segundo lugar por
investigadoras (el primer firmante es un autor), que reflexionan y recogen algunas de las princi-
pales teorias sobre la comunicacion: Historia de las teorias de la comunicacién, de Armand Mattelart
y Michele Mattelart; Teoria e investigacion en comunicacion social, de Juan José Igartua y Maria Luisa
Humanes; y Teorias de la comunicacion de masas, de Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach.
También ha sido referenciada Gaye Tuchman (Making news: a study in the construction of reality). Pero
en la linea de la revision que hemos realizado en el marco referencial, muchas otras autoras in-
vestigaron e hicieron contribuciones originales de enorme calado tedrico en el siglo XX: Gladys
Lang, Pamela Shoemaker, Ien Ang, Tania Modlesky, Janice Radway, Liesbet van Zoonen, Herta
Herzog, Hazel Gaudet, Hortense Powdermarker, Mae Huettig, Helen Hughes, etc. Pero de cast
ninguna de ellas queda ni rastro en los programas docentes de una seleccion de asignaturas de
teorias en los grados de periodismo, lo que puede servir a modo de representacion del imaginario
colectivo de la comunidad cientifica. La mayoria de los nombres femeninos que aparecen son,
sobre todo, de autoras contemporaneas que siguen en activo (Maria Luisa Humanes, Leonarda
Garcia-Jiménez, Mariola Garcia Uceda, etc.), lo que es un indicio de la tendencia a borrar la
memoria de investigadoras que ha puesto de manifiesto el efecto Matilda planteado en el marco
referencial.

Las mujeres han llegado a la investigacion en comunicacion para quedarse, tal y como muestra la
paridad de género que se ha dado entre el profesorado analizado en el marco de este articulo. Pero
ellas siguen sin ser referencia fundamental ni fuente de autoridad en una disciplina que ha tendido a
excluir los aportes femeninos, una situacion a la que contribuyen por igual ellos y ellas. Porque esta
investigacion no ha encontrado diferencias estadisticamente significativas entre las practicas de cita-
cion de los profesores y las profesoras por lo que, al menos en nuestra muestra, no se ha producido la
homofilia de género entre el profesorado femenino que si que han venido apuntando investigaciones
previas (dicha homofilia si se da entre el masculino).

La disciplina de la comunicacién cuenta con una comunidad heterogénea y paritaria desde una
perspectiva de género. Pero no sucede asi cuando miramos cudles son las voces que conforman el
acervo comunicologico. En esas voces se cuelan pocas femeninas, una circunstancia que habria es-
tado reproducida igualmente por hombres y mujeres, al menos si atendemos a los datos que hemos
manejado en el marco de este articulo. Que las asignaturas analizadas se impartan, sobre todo, en
los primeros cursos y sean, por tanto, el primer contacto de los futuros egresados con el mundo de la
investigaciéon comunicologica es algo que dota de una mayor urgencia, si cabe, a la redefinicion de
las fuentes cientificas de nuestra docencia.

Por todo ello, toca seguir transformando y redefiniendo no solamente las practicas de citacion,
sino toda una cultura académica que tradicionalmente ha negado a la mujer como sujeto cientifico
legitimado y cuyas consecuencias siguen hoy vigentes en los patrones de citacion y en la visibiliza-
ci6n de los aportes femeninos. Debemos continuar con la investigaciéon de la presencia y ausencia
de académicas para que, a partir de analisis criticos de la situaciéon como el desarrollado en estas
paginas, tomemos una mayor conciencia de este problema epistemolégico y podamos intervenirlo.
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Porque una disciplina que quiera abanderar y liderar el pensamiento social en pleno siglo XXI, no
puede ni debe seguir dejando de lado las aportaciones historicas y contemporaneas de las mujeres
investigadoras.
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RESUMEN: La decisidén de Netflix de incorporar juegos en su catalogo tradicional de contenidos en
noviembre de 2021 se percibe como una apuesta cuya concrecion resulta aun incierta. Esta investiga-
cion explora los primeros meses de este nuevo servicio tratando de determinar cdmo se ha producido
la incorporacion de este contenido en la plataforma, qué tipo de entretenimiento se ofrece y cdmo se
localiza dentro de la estrategia de contenidos de la compainiia, asi como la recepcidn por parte de sus
usuarios y suscriptores. La metodologia se fundamenta en una triangulacidon metodoldgica cuantitativa
y cualitativa recogida en una ficha de andlisis para cada uno de los juegos de la muestra (n=14).

Los resultados reflejan que, en estos primeros meses, la oferta de juegos se dirige a ofrecer un entre-
tenimiento liviano y reforzar el valor de la suscripcion a Netflix, aunque comienzan a apuntar juegos en
una légica transmedia o que sirven como refuerzo de otros contenidos de la plataforma. Ademas, el
nuevo conjunto de datos que Netflix obtiene de sus suscriptores a través del visionado de su plataforma
y la interaccion con el nuevo tipo de contenido puede suponer una baza importante para el futuro de la
compafia.

Palabras Clave: convergencia multimedia; engagement; videojuegos; Netflix; streaming; Game Studies.

ABSTRACT: Netflix's decision to add games to its traditional content catalogue in November 2021 is
perceived as a bet whose realisation is still uncertain. This study examines the first months of this new
service from the company and seeks to find out how this content has been integrated into the platform,
what kind of entertainment is offered and how it fits into the company’s strategy, as well as how it has
been received by users and subscribers. The methodology is based on a quantitative and qualitative
triangulation of methods collected in an analysis sheet for each of the games in the sample (n=14).

The results reflect that in these first months, the games offered are aimed to provide light entertainment
and reinforce the value of the Netflix subscription, even if the games are gradually oriented towards a
transmedia logic or serve to reinforce other content on the platform. In addition, the new data Netflix
receives from its subscribers when they view content on the platform and their interaction with the new

content could be an important asset for the future of the company.

Keywords: multimedia convergence; engagement; video games; Netflix; streaming service; Game Studies.
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1. Introduccion

La convergencia mediatica es una realidad consolidada en las industrias culturales desde hace mu-
cho tiempo. La digitalizacién, la mejora constante de las tecnologias y la globalizacién, han con-
tribuido a generar un panorama en el que existe mas oferta de contenidos y servicios que nunca
(McDonald et al., 2021). De esta forma, se define un escenario hipercompetitivo por la atenciéon del
usuario (Wu, 2020) en el que se subraya la dificultad por destacar por delante de otras empresas. De
ahi que el proceso de convergencia esté evolucionando hacia la fusion de sectores o contenidos que,
anteriormente, presentaban una mayor divisiéon entre si.

Por el momento, dicha convergencia se ha materializado, principalmente, de dos formas. Por un
lado, a través de los contenidos mediante la hibridacion de géneros, como el audiovisual interactivo
y su espectacularizacion a través de las plataformas de streaming (Martin & Pedrero, 2021). Por otro
lado, empresas nativas de la época de Internet estan construyendo, sobre la base de sus servicios web
(Werning, 2021, p. 13), una importante interconexion e integracion entre sus diferentes productos
que implica facilitar al usuario el acceso a una oferta ludica y audiovisual variada: por ejemplo,
Amazon permite, a través de su suscripciéon Prime, utilizar su plataforma de video bajo demanda
(Prime Video), su servicio de streaming de videojuegos (Twitch) y de musica (Prime Music), entre otros
servicios que, en definitiva, buscan respaldar su principal prioridad: la compra online.

Del mismo modo, plataformas audiovisuales como Netflix, HBO Max o Disney Plus comparten
mercado con servicios equivalentes centrados en el entretenimiento a través de videojuegos como
Xbox Game Pass, PlayStation Plus o Apple Arcade. Esta creciente convergencia entre contenidos ludo-
narrativos y audiovisuales es el punto de partida de esta investigaciéon que centra su atencion en la
reciente estrategia que Netflix ha impulsado para inscribirse en esta tendencia. La relacion de la
plataforma con el mundo de los videojuegos es amplia y se ha manifestado de diferentes maneras;
desde adaptaciones audiovisuales de videojuegos como The Witcher, Castlevania o Horizon Zero Dawn,
pasando por impulsar la creacion de videojuegos basados en sus producciones originales como Nar-
cos: Rise of the Cartels (cuyo lanzamiento coincidi6 con la segunda temporada de la serie Narcos) y, por
ultimo, con la incursion del audiovisual interactivo en la plataforma con Black Murror: Bandersnatch
(Slade, 2018) o la serie documental Wild vs. You (Buchta, Grylls y Shoopman, 2019). Posteriormente,
y de forma experimental, Netflix introdujo juegos para moévil en su catalogo para los usuarios de
la plataforma en Polonia en agosto de 2021 (Sanz, 2021). Meses mas tarde, en noviembre de 2021,
se produjo el lanzamiento de este tipo de contenido para todos sus suscriptores (Wales, 2021). Esta
oferta de juegos esta disponible para su descarga a través de las plataformas Apple Store (10S) y
Google Play (Android), aunque requiere de una suscripcion activa de Netflix para poder acceder al
contenido.

Esta estrategia de incorporacion de la cultura y los contenidos videoltdicos en la oferta audiovisual
de Netflix define el interés de esta investigacion por identificar nuevas aristas en el contexto de la
convergencia mediatica de las industrias culturales y, de forma especifica, en Netflix.

1.1. Objetivos y preguntas de esta investigacion

Esta investigacion explora la implementacion de videojuegos dentro del catalogo que Netflix ofrece
a sus suscriptores en el contexto de contrastes que marca a la nueva fase del proceso de conver-
gencia mediatica. De esta forma, se aspira a identificar qué caracteriza al uso de juegos digitales
en la estrategia multietapa de companias como Amazon, Apple o la propia Netflix, para ramificar
y expandir sus lineas de negocio. Esta premisa se desgrana a través de tres objetivos secundarios.
Primero, identificar las dinamicas de producciéon y distribucion de la oferta ludonarrativa dentro del
catalogo de Netflix para determinar a qué tipo de estrategia corresponden. Segundo, analizar su
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catalogo de juegos, rasgos principales y si se inscriben dentro de una estrategia transmedia por parte
de la compaiia. Tercero, y altimo, evaluar la popularidad de estos contenidos y su recepcion entre
los suscriptores de Netflix a partir de diferentes claves de interpretacion (descargas, rating, resefias
publicadas, etc.).

La definicién de los objetivos anteriores se articula a través de una serie de preguntas de investiga-
cion que los matizan y, ademas, permiten su concrecion:

PI: :Qué tipo de contenido videoltdico destaca, en términos de produccion, en la estrategia
multietapa de Netflix?

PL,: :Qué proposito se desprende del uso de juegos en la oferta de Netflix en relacién con la
estrategia de la compania?

PL,: ;Cudles son las propuestas y géneros mas populares de este nuevo tipo de contenidos para
los suscriptores de Netflix? ;Qué tipo de reacciones despiertan?

2. Marco Referencial

2.1. La convergencia mediatica

En su significaciéon mas elemental, la convergencia se refiere a la unién de elementos previamente
existentes de forma separada (Galbraith y Karlin, 2016, p. 8). No obstante, al aplicar este concepto
al ambito mediatico, se descubre como un término mucho mas complejo de lo que pueda parecer,
conformado por una importante polisemia en funcion de la perspectiva desde la que se abarque (Peil
y Sparviero, 2017, pp. 3—4).

Gabriele Balbi (2017, pp. 31-51) senala que, histéricamente, este fenémeno ha sido tratado
desde cuatro perspectivas principales: tecnologica, econémica, politica y cultural. Cada una
de ellas enfatiza un aspecto concreto constitutivo de la industria mediatica; la tecnoldgica se
centra en los cambios tecnolégicos como motor de la convergencia (Miller, 2020, pp. 87-90),
la econémica destaca los movimientos empresariales y de mercado como punto de partida (Jin,
2021), la politica resalta el papel de la regulacion en el desarrollo de la convergencia (Latzer,
2014), y la cultural pone el foco en el comportamiento de los consumidores a lo largo de este

proceso (Jenkins, 2008).

Esta investigaciéon no asume una perspectiva concreta puesto que, en ultima instancia, todas ellas
conforman, en su conjunto, la industria mediatica y son igualmente relevantes. Por ello, en lo que
respecta a este estudio, la convergencia se entiende como un proceso inconcluso (Dal Zotto y Lug-
mayr, 2016, pp. 3—4) mediante el cual se producen cambios a nivel tecnologico, de audiencia (cultu-
ral) e industrial (econémico y politico), cuando se tratan de aunar diferentes elementos mediaticos
en uno solo (Evens, 2014; Jenkins, 2008).

Al ser un proceso, la convergencia no debe entenderse como algo estatico, sino como algo dinamico
que cambia y evoluciona, al igual que lo hace la sociedad en la que se produce (Jenkins, 2014). En
consecuencia, esta evolucion permite definir y establecer tres grandes etapas de la convergencia
mediatica.

En primer lugar, se encuentra la fase de convergencia, la cual abarca desde la década de 1980 has-
ta principios del siglo XXI, siendo la década de 1990 la de mayor apogeo (Balbi, 2017, p. 33; Jin,
2012, p. 763). En los inicios de esta primera etapa se encuentra la confrontacién entre los viejos y los
nuevos medios, siendo su convivencia una de las principales preocupaciones (Jenkins, 2008, p. 14;
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Lawson-Borders, 2009, p. 92). Por un lado, se encontraban los medios tradicionales, como la televi-
s16n, y, por otro, estaban desarrollandose con fuerza nuevos medios impulsados por la digitalizacion
y el desarrollo de las tecnologias. A ello se le sumo, entre otras cuestiones, la implantaciéon de politi-
cas neoliberales en el ambito de la comunicacion, con las que se otorgd mayor libertad de actuacion

a las empresas (Wirth, 2006, p. 463).

La primera consecuencia de estos cambios fue una situaciéon de incertidumbre en la que los diferen-
tes sujetos y actores de la industria trataban de discernir el comportamiento a seguir en este nuevo
escenario. Finalmente, el proceso influyd, de forma significativa, en tres grandes niveles: audiencia,
empresarial y de contenido.

En primer lugar, se constatan cambios en las audiencias hacia espectadores mas independientes,
activos y auténomos (Gonzalez y Fernandez, 2020), cuyas acciones estaban respaldadas por la hi-
potética futura creaciéon del “supermedio”, un aparato con el que poder acceder a todos los medios
disponibles y que se considera determinante para el proceso de convergencia (Herkman, 2012, p.
11). En segundo lugar, a nivel empresarial, se aposto, de forma desmedida, por la integracion (ver-
tical y horizontal) de diferentes servicios pertenecientes a los viejos y a los nuevos medios; en con-
secuencia, hubo una avalancha de megaconglomerados mediaticos (Chon et al., 2009). Por altimo,
desde el punto de vista de los contenidos, esta fue la época en la que adquiere fuerza el concepto
de transmedialidad entendida como un proceso planeado y reflexionado de creacién de narrativas
mediaticas transversales a los diferentes medios de entretenimiento disponibles (Grandio y Bonaut,
2012; Pineiro y Costa, 2013).

La segunda fase del proceso de convergencia es conocida como la deconvergencia, la cual engloba
desde los inicios del siglo XXI hasta la segunda mitad de la década de 2010 (Jin, 2017). Esta etapa
surge como reaccion y consecuencia de las acciones, sobre todo empresariales, llevadas a cabo en los
anos precedentes. Tal y como se ha explicado, el primer periodo de la convergencia hizo que mu-
chas empresas de comunicacion apostaran por la creacion de integraciones con el objetivo de aglu-
tinar viejos y nuevos medios. Sin embargo, dichas acciones se realizaron, en numerosas ocasiones,
sin apenas planificacion, por lo que demostraron ser lastres empresariales y, ademas, contribuyeron
a generar una saturacion dentro del mercado. A todo ello se le afadieron circunstancias externas
que agravaron el panorama, como la crisis economica de 2008 (Jin, 2013, pp. 82-88).

Frente a todo esto solo se concibié una soluciéon posible, dar marcha atras al proceso de conver-
gencia, al menos, a nivel empresarial. De esta forma, parte de los grandes megaconglomerados
mediaticos que se conformaron en la primera etapa, fueron fragmentados y vendidos. A su vez,
estas empresas optaron por regresar a su ambito de negocio inicial y centrarse en ¢l para superar la
situacion (Jin, 2017, p. 211). Por ejemplo, las empresas americanas Viacom y CBS se fusionaron en
1999; sin embargo, en 2005 se dividieron, nuevamente, en Viacom y CBS, separando, asi, el negocio
del cable del resto (£l Pais, 2005; Alexander y Owers, 2009, p.105).

Esta linea empresarial que caracteriza a la fase de deconvergencia se manifestd, en el ambito de
los contenidos, a través de la aparicion de dos tipos de plataformas de contenidos, las de caracter
amplio con vocacién masiva -Steam (2003) o Netflix con su salto al video bajo demanda en 2007
(Hardy, 2007), entre otras-, y las que responden a una légica de nicho en un mercado fragmentado
como, por ejemplo, Filmin (2007) o Itch.io (2013).

Finalmente, tras esta fase de deconvergencia, la industria mediatica inici6, a finales de la década de
2010, la dltima etapa conocida de este proceso, la de integraciéon entre convergencia y deconver-
gencia. Ya no se trata de apostar por juntar todas las opciones mediaticas y de entretenimiento en
un todo unificado, ni de intentar separar la convergencia obtenida; ambos modelos pueden convivir
puesto que ambos aportan cuestiones relevantes.
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Esta altima fase, todavia nedfita, se caracteriza, a priori, por los contrastes. Grandes conglomerados
mediaticos, como Disney, conviven con propuestas de oferta de contenidos mas especializado, como
Filmin. La creaciéon de narrativas en sectores mediaticos concretos, como los videojuegos, siguen
desarrollandose en otros medios gracias a la transmedialidad. La existencia de tecnologias conver-
gentes, como el smariphone, no ha logrado impedir que los usuarios opten por emplear diferentes
aparatos para distintas funciones, corroborando, asi, que la falacia de la caja negra de Jenkins es

cierta (2008, pp. 19-21).

2.2. Convergencia y servicios de television bajo demanda

El desarrollo de los servicios bajo demanda se ha consolidado en la segunda década del siglo XXI
a raiz de una serie de cambios estructurales que han posibilitado su eclosién e implementacion
fuera de sus mercados originales (Clares-Gavilan y Medina-Cambroén, 2018). En ese contexto, la
expansion de Netflix en la primera mitad de la década de 2010 ha supuesto una nueva etapa en la
forma de consumo de contenidos en gran parte del mundo (Navarro Sierra, 2015; Lobato, 2019;
Martin-Quevedo et al., 2021). A la expansion de esta compania se incorporaron otras ofertas de
suscripcion generalistas como HBO y Amazon Prime Video en 2016, Apple Tv Plus (noviembre de
2019) y Disney Plus (marzo de 2020). Esta oferta, sumada a opciones mas locales o de nicho (1Qiyi,
Crunchyroll, Acorn TV, Dazn, GuideDoc, Movistar+, Filmin, Flixolé o Mubi,) ha generado un
escenario de hipercompetitividad en el que, ademas de estar llegando a hogares nuevos que nunca
han tenido television de pago, también se produce una dindmica de reemplazo entre los servicios de
diferentes operadores (Kantar Media, 2019). De este modo, la pugna por conseguir suscriptores se
traslada a diferentes ambitos: redes sociales (Martin-Quevedo ¢t al., 2019; Diaz-Campo y Fernan-
dez-Gomez, 2020), oferta y produccion de contenidos propios (Castro y Cascajosa, 2020), estrate-
gias de captacion (Aguiar y Waldfogel, 2018) o dinamicas de interaccion, presentacion y sugerencia
de contenidos a través de algoritmos (Gomez-Uribe y Hunt, 2016), por citar solo algunos de los mas
relevantes.

Esta lucha por el suscriptor define un escenario de experimentacion en el que pesan los contrastes
de la actual fase de convergencia multimedia, especialmente en las plataformas mas globales y
generalistas. Por ello, la estrategia de valor de los contenidos de plataformas como Netflix, HBO
o Disney Plus difiere mucho de otras que lo consideran parte de un producto mayor y en la que
el video bajo demanda es un complemento (Apple Tv o Amazon Prime como ejemplos mas sig-
nificativos).

2. 3. jQue empiece el juego! Netflix busca una nueva forma de experimentar el
entretenimiento en el movil

La estrategia de los grandes conglomerados mediaticos con relacién a los videojuegos se construye
de forma ambivalente en logica con los contrastes propios de la integracion de la convergencia y
deconvergencia. Por un lado, Disney abandon¢ el desarrollo de videojuegos en 2016 para centrarse
exclusivamente en sus contenidos televisivos y cinematograficos. Por otro lado, Amazon compro
Twitch en 2014 por casi mil millones de doélares en una dura pugna con Google. Esta plataforma
de retransmisiones en directo, popular pero considerada de nicho en ese momento, registr6 cifras
récord de espectadores durante la pandemia y superé los 2000 millones de horas de visionado en
enero de 2022 (Chase, 2022).

La popularidad del modelo de Netflix en el sector audiovisual ha inspirado a las industrias del video-
juego para verbalizar su deseo de ser “el Netflix de los videojuegos™, tanto por parte de Nvidia (Ung,
2015), Microsoft (Gilbert y Shontell, 2019) o Sony (Biurrun, 2021). En ese contexto, Netflix habia

manifestado su intenciéon de ampliar su division de contenidos de entretenimiento con videojuegos
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en diversas ocasiones. Sin embargo, los intereses de la compania no se concretaron hasta la incorpo-
racion de Mike Verdu, antiguo vicepresidente de la division de contenidos de realidad aumentada
y virtual de Facebook, en julio de 2021 (Kim, 2021). Este fichaje reflejé la nueva intensidad de este
proposito que culminé, en noviembre de 2021, con la comunicacion Let the Games Begin: A New Way
lo Experience Entertainment on Mobile (Verdu, 2021). Esta nota de prensa, firmada por Verdu, informa-
ba del lanzamiento de cinco juegos para dispositivos moviles disponibles para los suscriptores de la
plataforma.

Esta iniciativa se vinculo, por parte de Gregory K. Peters, COO y Chief Product Officer de Netflix, con
la percepcion de que los videojuegos permitian ampliar su estrategia de contenidos de entreteni-
miento: “estamos en el negocio de hacer estos asombrosos mundos, grandes historias e increibles
personajes. Y sabemos que los fans de estas historias quieren ir mas lejos y conocerlas mejor [...]
¢Doénde quieren explorar? ;Qué personajes? ;Qué partes del mundo? ;Qué partes de las lineas
temporales? Hay un montén de cosas emocionantes que creo que podriamos hacer en ese espacio”
(France24, 2021). A partir de estas entusiastas afirmaciones, esta investigacion analiza el alcance de
la estrategia de Netflix y la forma en que se ha llevado a cabo la incorporacion de videojuegos en su
oferta de contenidos.

3. Metodologia y procedimientos

La disparidad de los datos y variables de esta investigacion plantean la idoneidad de una triangula-
cion metodologica, de caracter cuantitativo y cualitativo, para localizar los patrones de confluencia
que permitan desarrollar una interpretacion del objeto de estudio (Benavides y Goémez-Restrepo,
2005). En ese proceso, los objetivos de esta investigacion simplificaron el proceso de seleccion de la
muestra. De este modo, las unidades de analisis son todos los juegos disponibles a través de la pla-
taforma Netflix desde julio de 2021 (fecha en que se comenz6 a incorporar este contenido) hasta el
13 de marzo de 2022 (n=14).

Se desarroll6 una ficha de analisis ad hoc para registrar diferentes tipos de datos sobre cada uno de
los juegos de la muestra (desarrollo, difusion, contenido y recepcién). Dicha informacién se consigné
de la siguiente forma:

1. Informacion de la aplicacion (titulo, desarrolladora, fecha de lanzamiento y actualizaciones,
tamano, horquilla de descargas, edad recomendada, tematica, categorias de contenido). Esta
informacion se obtuvo a partir de las fichas que cada uno de los juegos tiene en Apple Store y
Google Play (ya que Netflix redirige a estas plataformas para su descarga, aunque posterior-
mente requieren de una suscripcion activa para poder jugar).

2. Construccion de la experiencia del usuario. Este aspecto se recogio a partir de las di-
mensiones enunciadas por Janet H. Murray (1999) sobre los elementos discursivos de los
juegos digitales: inmersioén, actuacion y transformacion. El proceso de codificacion siguid
la propuesta de operacionalizacién de estas variables realizada por otras investigaciones
(Roth y Koenitz, 2016; Gémez-Garcia et al., 2021) y se desarrollé por parte de los inves-
tigadores en sesiones semiestructuradas de 60 minutos con cada una de las unidades de
analisis.

3. Analisis de recepcion. Se realizé una exploracion de la recepcidn de las unidades de analisis
a través de dos tipos de indicadores. El primero de ellos, de caracter cuantitativo, recogia
tanto el rating numérico de los usuarios a los juegos, asi como el nimero de descargas regis-
tradas en la plataforma Google Play, puesto que Apple Store no ofrece esta informacion.
Por ello, esta informacion se complet6 a través de tres herramientas de monitorizacion: Sen-
sor Tower, Apptopia 'y Omnia. Este procedimiento cuantitativo se concluyoé con los datos sobre
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habitos de visualizacién de las audiencias de Netflix de PlumResearch. Ademas, se desarrolld
un coeficiente de aprobaciéon para medir el grado de aceptaciéon de los juegos calculado
a partir de la diferencia entre resefias positivas (las puntuadas con 4 o 5 estrellas sobre un
maximo de 5), las resefias negativas (las puntuadas con 1 o 2 estrellas sobre un maximo J5)
y dividido entre el nimero total de resenas. De ahi surge un coeficiente que oscila entre -1
(total rechazo) y 1 (absoluta adhesion). Un segundo tipo de indicador, de corte cualitativo,
se desarroll6 a partir del analisis de todas las resefias escritas por usuarios (n=3785) de cada
uno de los juegos que componen la muestra, y que estan disponibles en las plataformas de
Google Play y Apple Store.

4. Proposito estratégico del juego y articulacion narrativa en relacion con la oferta de contenidos
de Netflix. En este sentido, y ante la falta de literatura de referencia en este aspecto concreto,
se apostd por seguir los presupuestos de la Teoria Fundamentada (Glaser y Strauss, 1967).
De este modo, se pretende superar posibles desviaciones tanto del analisis textual cualitativo
como de la falta de homogeneidad y dispersion de la muestra (Charmaz, 2014). Por ello, la
solvencia empirica y la transparencia codificadora de esta aproximacion metodologica per-
miten una nueva mirada sobre el fenomeno (Salisbury y Cole, 2016), y evitan incurrir en un
analisis meramente descriptivo.

La configuracién y construccién de los apartados anteriores no pretenden la exhaustividad anali-
tica, sino identificar la estrategia de incorporacion de contenidos ladicos en el catdlogo de Netflix.
Con caracter complementario también se ha tenido en cuenta el contexto de produccion a través
de diferentes tipos de informaciones: notas de prensa o comunicaciones de Netflix, redes sociales,
informes y analisis de fuentes especializadas, etc.

4. Resultados

La obtencion de los datos de analisis se desarrollo durante la segunda quincena de enero de 2022.
Posteriormente se realizé una verificacion y actualizacion de dichos datos en la primera quincena de
marzo de 2022. Todos los datos se codificaron en una hoja de calculo que permite diferentes tipos
de ordenacion, visualizacion y cruce de variables. La tabla 1 presenta una seleccion de dichos datos
que funciona, ademas, de censo de los juegos disponibles en el catalogo de Netflix, asi como de sus
principales caracteristicas.

El corpus de datos ha permitido dar respuesta a los objetivos y preguntas iniciales de esta investiga-
cion. Todo ello se expone a través de tres epigrafes concretos. El primero de ellos aborda el proceso
de implementacién de juegos en el catalogo de Neiflix, asi como el analisis del tipo de juegos que se
han impulsado por parte de la plataforma y a qué estrategia podrian responder. En segundo lugar,
los rasgos de la produccion de este tipo de contenidos y a qué formulacién responden. En dltimo
lugar, se propone una aproximacion al tipo de recepcion que los suscriptores de esta plataforma han
dispensado al catalogo de juegos.
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Tabla 1. Datos de referencia de la muestra de analisis

Shooting

Frosty Pop

1/11/2021

1379

788

394

Everyone

Hoops
Stranger .
Things: 1984 | Bonus XP.inc. | 1/11/2021 4693 1020 3672 | PEGI12
Teeter (Up) Rogue Games 1/11/2021 1889 403 1076 | PEGI3
Card Blast! Rogue Games 1/11/2021 511 156 268 | PEGI3
Stranger
Things 3: Bonus XP,inc. | 1/11/2021 4120 746 3174 | PEGI12
The Game
Bowling Frosty Pop 10/11/2021 | 3602 750 2222 | PEGI3
Ballers
Wonderputt | o e Games | 24/11/2021 965 360 481 | PEGI3
Forever
Asphalt
Gameloft 1/12/2021 | 12553 2590 9419 | PEGI7
Xtreme
Knittens Timecode 2/12/2021 745 210 480 | PEGI3
Egg'mes Gazeus 2/12/2021 391 123 214 | PEGI3
Krispee Frosty Pop 18/1/2022 4234 192 3726 | PEGI3
Street
ﬁi Arcanium:
\F Rise of Rogue Games | 18/1/2022 482 191 221 | PEGI7
p Akhan
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Hextech
Mayhem Choice 31/1/2022 1970 1039 660 | PEGI7
Netflix Provisions
Edition
Dungeon Hyper Hippo 1/2/2022 351 257 50 | PEGI7
Dwarves Entertainment

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de Google Play y Apple Store.

4.1. El modelo Netflix ante un nuevo escenario

La oferta inicial de videojuegos de Netflix (siete juegos en noviembre de 2021) se mantuvo en los
meses posteriores (tres lanzamientos tanto en diciembre como en enero de 2022). Sin embargo, en
febrero solo se anadi6 un juego al catalogo de la compania, aunque se anunciaron tres nuevos juegos
para marzo. Un ritmo que plantea algunas vacilaciones en la capacidad de Netflix para mantener
una regularidad de contenidos en esta primera etapa del servicio, y que sirve de indicador de un
musculo en fase de desarrollo.

A pesar del lento crecimiento de la oferta de juegos por parte de Netflix, el contenido actual refle-
ja algunos parametros de interés sobre su lugar dentro de la estrategia de la compainia. El grafico
1 explora y conecta dos variables concretas de la ficha de analisis en esta direccién. Por un lado,
en el eje horizontal, el tipo de propuesta narrativa que proponen los videojuegos y su conexion (o
no) con otro tipo de contenidos audiovisuales de diferentes /Ps dentro de la plataforma. Por otro
lado, en el eje vertical, el grado de exigencia del juego para situarlo en la 6rbita casual, tradicional

0 hardcore.
Grafico 1. Vinculo narrativo y exigencia del juego
GRADO DE EXIGEMCIA
PARA EL JUGADOR
i Titulos
lﬂ Hipercasual L Stronger Things: 1954
5 1. Stronger Things 3: The Gome
3. Teeter (Uip)
4 12 4. Shooting Hoops
3. Card blast!
6 E. Bowding Sullets
7. Wondersputt Forever
B Asphalt Xtreme
9. Knittens
1?4 10. Dowminoes Cofé
11, Arcanjum: Rise of Akham
ftial 12. Krispee Shest
13 13, Hextech
14, Dungeon Diwarves
3
9
8
2
VINCULD NARRATIVD 11 Formal 1
con Lg::?;:;ﬁmnm Mo narrativa IP independssrte Circunstancial N&rr..l‘l.iua Frumz;'l,:l
tematica tranamedia
Hard

Hardcone

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.1. Estrategias narrativas en la apuesta ludonarrativa de Netflix

La apariciéon y concentracion de tendencias de este grafico permite hablar de tres grandes lineas
de actuacion por parte de Netflix en el desarrollo de contenidos a través de vinculos narrativos con
otros contenidos de la plataforma. La primera de ellas, asociada especialmente a los primeros con-
tenidos de la compania, identifica una linea que aprovecha una légica transmedia con limitaciones,
puesto que solo los dos juegos asociados a la serie Stranger Things han propuesto narrativas proximas
al transmedia. Otro de ellos, Hextech, implica a personajes del universo de League of Legends, y acom-
pand al lanzamiento de la serie de animacion Arcane en Netflix.

La segunda linea recoge el mayor nimero de producciones (9 de 14) e identifica aquellos juegos con
una propuesta narrativa basica o inexistente (cuando se centran mas en las mecanicas del juego),
aunque en algunos casos pueden estar relacionados con sagas o juegos populares (Asphalt Xtreme,
Wonderspott_forever) y que, en ocasiones, habian sido lanzados bajo un sistema de monetizacién que
Netflix elimina para ofrecerlos, de forma gratuita y en exclusiva, a sus suscriptores.

La tercera y ultima linea s6lo afecta a uno de los juegos de la muestra, pero se considera de interés
por la légica divergente que refleja con respecto a las dos anteriores. El juego Arcanium: Rise of Akhan
desarrolla una propuesta y un universo narrativo propio en un mundo abierto, aunque si bien se
sita en un producto que ya habia sido distribuido comercialmente a través de la plataforma Steam
por Supercombo y Rogue Games. En cualquier caso, este juego apunta el potencial para introducir
narrativas de ficciéon que no existen en el catalogo audiovisual previo de Netflix con idea de explorar
la aceptacion de los usuarios.

4.1.2. Juegos para todos (los suscriptores)

El denominado como “nivel 77 de la estrategia de juegos de Neiflix sefialaba que se dirigen a todos
los tipos de jugadores: “Al igual que nuestras series, peliculas y contenidos especiales, queremos
disenar juegos para cualquier nivel de juego y para todo tipo de jugadores, ya sean principiantes o
jugadores de toda la vida” (Verdu, 2021). Los datos obtenidos en la construccion de la experiencia
del usuario intentan determinar como se ha conducido esta premisa y se reflejan en el eje vertical

del grafico 1.

El aspecto mas representativo de la propuesta de los juegos de Netflix es su casi total correspon-
dencia con el juego casual (aquel que plantea un grado de exigencia menor para el jugador). Una
apreciacion a la que se le pueden plantear algunas limitaciones puesto que, st bien, muchos juegos
presentan la adquisiciéon de objetos coleccionables, retos alternativos o la posibilidad de incrementar
el nivel de dificultad, no forman parte de la experiencia nuclear del juego.

La propia experiencia del juego, circunscrita a dispositivos moviles, ha obligado a adaptar todas las
propuestas a la logica de las caracteristicas e interfaces de estos dispositivos: los controles disponibles
para el jugador, o las mecanicas del juego, se simplifican con respecto a las propuestas que en otras
plataformas (ordenadores o consolas) pueden optar por férmulas mas complejas. Esta l6gica, que
dificulta la creacion de juegos complejos, también implica reducir el umbral de entrada a diferentes
tipos de jugadores que buscan mayores niveles de exigencia por parte de este tipo de contenido.

4.1.3. ;Para qué quiere Netflix un catalogo de juegos?

El analisis conjunto de las variables anteriores detecta diferentes vectores de uso para los juegos
dentro de la estrategia multietapa de Netflix. Por ello, esta investigacion esboza los siguientes para-
metros de interés del catalogo de juegos de Netflix:
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1. Desarrollo de una incipiente narrativa transmedia. Como se sefialaba anteriormente, sélo
dos juegos (vinculados a la serie Stranger Things) participan de esta estrategia puesto que, por
ejemplo, Stranger Things: 1984 desarrolla la historia entre la primera y segunda temporada de
esta serie. Por ello, a pesar de que no se puede hablar de una estrategia transmedia sélida por
parte de Netflix en estos momentos, si que parece formar parte de sus planes de futuro.

2. Promocioén y refuerzo de IPs presentes en el catdlogo de contenidos de Netflix. En esta catego-
ria se sitGa Hextech Mayhem Netflix Edition, que aprovecho la excelente acogida de la serie Arcane
ambientada en el universo del popular MOBA League of Legends.

3. Dotar de un mayor valor de servicio subjetivo a la suscripcion de Netflix. El incremento de la
heterogeneidad del catalogo de contenidos incrementa la percepcion de valor que tiene el cos-
te de Netflix para sus suscriptores. En ese sentido, se han detectado dos apuestas principales:

a) Adquisiciéon de juegos populares para ofrecerlos en exclusiva en dispositivos moviles a
través de Netflix de forma completamente gratuita. En esta linea se encuentra el popular
Asphalt Xtreme (disponible con micropagos y anuncios) que fue distribuido en 10S y Android
de octubre de 2016 a septiembre de 2021 por Gameloft. La revitalizacién del juego por
parte de Netflix implica hacer desaparecer los elementos de monetizacion y ofrecer el juego
completo de forma gratuita a sus suscriptores. Otra féormula de actuacion es la que se ha
seguido con Arcanium: Rise of Akhan. Este juego fue comercializado a través de Steam el 8 de
diciembre de 2020, y el 18 de enero de 2022 dio el salto a dispositivos moviles de forma
gratuita y en exclusiva para los suscriptores de Netflix.

b) Desarrollo a través de terceros de juegos propios para el catalogo de Netflix. En este
caso, los mas comunes son aquellos que proponen mecanicas sencillas de habilidad o
logica (Wonderputt Forever, Shooting Hoops, etc.) o que recuperan mecanicas o formulas de
éxito en el sector. Por ejemplo, Rnittens (que emula al popular Candy Crush) o RKrispee Street
que combina los juegos de elementos ocultos con los personajes del webcomic Arispee, a
comic with_feelings.

4.2. ;Quién hace los juegos de Netflix? Estrategias de Produccion

La incorporacién de los juegos al catdlogo de Netflix implica, de forma obvia, la exigencia de pro-
veer nuevos contenidos de forma regular. A pesar del lento ritmo sefialado en el epigrafe anterior,
esta Investigacion se interesa por el origen de dichos contenidos y cudl esta siendo la apuesta de Net-
flix en ese sentido. Por ello, se ha sintetizado en la tabla 2 la légica de produccién y la desarrolladora
de la que proceden los 14 juegos que, por el momento, ofrece Netflix a sus suscriptores.

El desarrollo y adquisicion de juegos para el catdlogo de Netflix sigue la misma logica de convenien-
cla que impregna a sus otras operaciones de contenidos audiovisuales (Hadida ez al., 2021) y que se
divide en tres lineas principales:

1. Adquisicion de juegos disponibles previamente en dispositivos moviles: sélo hay un juego de
la muestra que se sitta en esa 6rbita y que se ha comentado con anterioridad, Asphalt Xtreme.

2. Juegos en exclusiva para los suscriptores de Netflix. Esta formula se desarrolla o bien a través
de una de las /Ps propias de Netflix (Stranger Things) o bien a través de juegos que no requieren
de licencias especificas y donde, por el momento, se localizan la mayoria de los titulos ofre-
cidos por la compania (10 de 14). La formula mayoritaria en este caso es el parinership entre
Netflix y la empresa desarrolladora, como en el caso de Rogue Games (Swan, 2021) o Frosty Pop,
cada uno de ellos ha desarrollado tres de los nueve juegos de esta categoria.
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3. Una tltima férmula, hibrida entre las dos anteriores, implica la distribucién de un juego que
se ofrece a través de otros soportes (ordenador o consola) y que se ha popularizado en estas
(Arcanum), o juegos que parten de IPs vinculadas a la oferta de contenidos de Netflix, como el

ya comentado Hextech Mayhem Netflix Edicion.

Tabla 2. Productoras y desarrolladoras de los juegos de Netflix.

Légica de produccién Juegos involucrados Desarrolladoras

Adquisicidn de juegos para ofrecerlos a través de la plataforma de
Netflix.

Asphalt Xtreme

Gameloft

Desarrollo en exclusiva para Netflix en dispositivos mdviles pero
disponibles en otros dispositivos (ordenador, consola, etc.).

Arcanium: Rise of Akhan
Hextech Mayhem Netflix Ed.

Rogue Games
Choice P.

Desarrollo de terceros en exclusiva para Netflix

Shooting Hoops
Teeter (Up)

Card Blast!

Bowling Ballers
Wonderputt Forever
Knittens

Dominoes Café
Krispee Street

Frosty Pop
Rogue Games
Rogue Games
Frosty Pop
Rogue Games
TimeCode
Gazeus
Frosty Pop

Dungeon Dwarves Hyper Hippo E.

Bonus XP
Bonus XP

Desarrollo en exclusiva de IPs propias de Netflix. Stranger Things: 1984

Stranger Things: The Game

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, Netflix estd ampliando estas formulas de produccion a través de la adquisicion de es-
tudios que desarrollen en exclusiva para la compania. Para ello, se apuesta por empresas indie
que hayan realizado juegos resenables. Las adquisiciones mas destacadas en este sentido son
Night School Studio (septiembre de 2021) y Next Games (marzo de 2021) por 65 millones de euros
(Netflix, 2021b; 2022). Se abre asi una fase de capitalizacion de Neiflix en la industria de los vi-
deojuegos que sigue, a cierta distancia, los movimientos realizados por Apple, Sony o Microsoft
en este sector, y su propia estrategia en otras ofertas de entretenimiento como peliculas y series
de television.

4.3. El veredicto del publico

Uno de los indicadores mas habituales para determinar el éxito de las propuestas del catalogo
de las empresas de contenidos bajo demanda es el acceso y consumo que los suscriptores hacen
de sus contenidos. El analisis cuantitativo de la informacién disponible (sintetizado en la tabla
3) permite explorar la relacion entre el interés de los suscriptores de Netflix a partir del nivel de
descargas.

La interpretacion de los datos anteriores parte de una salvedad que, aunque obvia, conviene sefialar.
Aquellos juegos mas longevos en las plataformas de distribuciéon de Apple Store y Google Play han
tenido mas oportunidades de alcanzar un mayor nimero de descargas (en la tabla 3 se han ordena-
do los juegos por fecha de lanzamiento). Otro elemento a tener en cuenta de las cifras anteriores es
que, si bien todos los usuarios podian descargar estos juegos, solo aquellos suscritos a Netflix podian
jugar a ellos.
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Tabla 3. Horquillas de descarga y puntuacion de los juegos de la muestra.

Titulo Puntuacién Descargas Android | Descargas Apptopia | Top Chart en Apple
Android / iOS (13/3/2022) (1/2/2022) Store (13/3/2022)

Shooting Hoops 2.8/4.6 500.000+ 1,12M Sports (100)
Stranger Things: 1984 4.1/4.4 500.000+ 1,13M Adventure (75)
Teeter (Up) 3.2/45 500.000+ 1,42 M -

Card Blast! 44/45 100.000+ 582k Cards (111)
ST 3: The Game 4.1/38 500.000+ 746k -

Bowling Ballers 43/4.8 500.000+ - -
Wonderputt Forever 40/45 100.000+ 443k Sports (94)
Asphalt Xtreme 42/4.6 1.000.000+ 1,46M Racing (67)
Knittens 46/38 100.000+ 180k -

Dominoes Café 4.1/4.0 100.000+ 319k -

Krispee Street 47148 100.000+ - Puzzle (195)
Arcanium: Rise of Akhan 42/25 50.000+ 66k Cards (71)
Hextech Mayhem Netflix 2.4/2.8 100.000+ - -

Dungeon Dwarves 1.9/N/A 50.000+ - -

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Google Play, Apple Store y Apptopia.

Apptopia senalaba, el 1 de febrero de 2022, que los juegos de Netflix habian superado los ocho millo-
nes de descargas (Blacker, 2022). Cuatro de ellos superaban el millon de descargas. Estas cifras que,
a priori parecen significativas, conviene matizarlas, como sefialan los expertos de este ecosistema, ya
que “muchos editores de juegos de primer nivel pueden conseguir facilmente mas de un millon de
descargas a los pocos dias de su lanzamiento” (Blacker, 2022, parr. 5). Por ello, la ausencia del equi-
valente a un one-hit wonder en la actual estrategia de Netflix con videojuegos refleja, no sélo la elevada
competitividad y complejidad del sector, también una variaciéon parcial en la estrategia habitual de
contenidos audiovisuales de Netflix, en la que ha primado la cantidad frente a la calidad del conte-
nido en los primeros meses de servicio (Hadida et al., 2021, p. 218). Esta afirmacion se sustenta tanto
en la suave incorporacion de contenidos que reflejan las fechas de lanzamiento (tabla 1) como en la
media de puntuaciones obtenida por los juegos (tabla 3), donde 10 de 14 superan la puntuacién de
4 sobre 5. Del mismo modo, la mitad de ellos se encuentran destacados dentro de la Apple Store en
alguna de sus respectivas categorias (Sports, Racing, Cards, etc.).

4.3.1. ;A qué juegan los suscriptores de Netflix?

El analisis de los juegos mas descargados del catalogo de Netflix permite reflejar cudles de ellos, si-
guiendo la clasificacion del epigrafe 4.2, han recibido mas interés por parte de los suscriptores de la
plataforma. El top de descargas segtin los datos de Apptista lo concentran Asphalt Xtreme, Teeter (Up),
Starter Things: 1984y Shooting Hoops a lo largo del tiempo. Tres de ellos también aparecen en el ranking
de favoritos de la Apple Store, a los que se unen Card Blast!, Wonderputt Forever, Krispee Street y Arcanium:
Ruse of Akhan.

La incorporacion de estos juegos responde a diferentes ldgicas. Por un lado, aparecen los juegos
que eran populares con anterioridad o, a través de otras plataformas (Asphalt y Arcanium). Estos
productos arrastran a la base de seguidores que disponen de una suscripcion activa de Netflix.
La principal ventaja que se ofrece, en este caso, es disponer de un producto ya popular al que
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se le elimina cualquier tipo de monetizaciéon ofreciéndolo, de forma gratuita, a través de la
plataforma.

El segundo grupo de interés es, de nuevo, Stranger Things: 1984. A pesar del limitado impulso que
Netflix ha dado a su estrategia transmedia de contenidos (grafico 1), este juego propone una trama
narrativa que se sitGia entre la primera y segunda temporada de la serie televisiva, y ha resultado
interesante para aquellos suscriptores que han querido explorar el contenido mas alla de sus dife-
rentes temporadas.

El tercer y altimo nicho esta ocupado por juegos de habilidad de corte casual (con diferentes tema-
ticas), en los que se incluirian el resto de los juegos mencionados. La popularidad de este contenido
tampoco es una sorpresa teniendo en cuenta que el catalogo de Netflix se ha nutrido, hasta el mo-
mento, de juegos de estas caracteristicas (grafico 1). Sin embargo, este respaldo de los suscriptores
(cuyos tiempos de desarrollo también son mas breves que el de otro tipo de juegos) plantea una for-
mula en la que Netflix agrega valor al coste de su suscripcion en los momentos en que los usuarios
no buscan alternativas complejas de entretenimiento o no consumen contenidos habituales (series o
peliculas), pero buscan otro tipo de entretenimiento en sus dispositivos moviles.

4.3.2. Una estrategia de conjunto. Las limitaciones de los datos.

El andlisis conjunto de los datos de la oferta de videojuegos de Netflix también ofrece claves de
interés para su evaluacion dentro del proceso apuntado de integracién entre convergencia y decon-
vergencia. Como se ha sefialado previamente, este fendmeno ha originado significativos contrastes
entre grandes conglomerados mediaticos de amplia segmentacion con otras ofertas de servicios mas
especializados y con tendencia de nicho. La estrategia de Netflix se sitta, de forma clara, dentro del
primer grupo y, por ello, resulta de interés conocer los resultados de su estrategia, de forma global.

Grafico 2. Evolucion del ritmo diario de descargas de juegos de Netflix
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Aunque estos datos no se pueden considerar fiables al 100% por la opacidad de la Apple Store para
reflejar las descargas totales (Seufert, 2021), si que permiten intuir la integraciéon del servicio por
parte de los suscriptores de Netflix y la influencia de los nuevos lanzamientos y el decaimiento de
descargas ante la ausencia de novedades.

La evolucion de estos datos refleja que, a pesar de los cuatro lanzamientos de diciembre (entre ellos,
el popular Asphalt Xtreme), el ritmo de descargas de los juegos ofrecidos por Netflix se ha reducido
en mas de un tercio (de una estimacion de 2,8 millones en noviembre a 1,8 millones en enero). Una
tendencia que conviene contextualizar con un aspecto complementario. A partir de diciembre de
2021, una gran parte de las descargas estan asociadas al lanzamiento de Asphalt Xtreme, el juego mas
descargado de Netflix, con una estimacion que supera el millon y medio de descargas.

La limitacion de los datos anteriores es la dificultad para medir, de forma rotunda, el éxito de la
estrategia de un contenido a partir de las veces que este se ha descargado. Un escenario completo
requeriria de un conjunto extra de datos, de los que sélo Netflix dispone, como la media de tiempo
de uso de cada uno de estos juegos o su longevidad en los dispositivos moéviles de los suscriptores de
la plataforma.

4.3.3. La opinion del publico

La estrategia de mineria de datos en torno a sus usuarios y las variables que Netflix es capaz de
incorporar en sus analisis, asi como su famoso algoritmo de sugerencia de contenidos, son algunos
de los elementos de mayor valor (y polémica) para esta compania. No solo para decidir sobre las
sugerencias que la plataforma realiza, también para decidir el impulso de futuras producciones
(Henneton, 2019). Por ello, en este epigrafe se propone, de una forma mas limitada, una exploracion
de la recepcion de los contenidos lidicos a partir de otro tipo de elemento: las resefias ptblicas de
los usuarios que han descargado los juegos en Google Play o Apple Store, asi como la evaluacion y
puntuaciéon que otorgan a dichos contenidos.

El niimero de resenas de cada juego (tabla 1) refleja que los juegos mas descargados no son siempre
los mas reseniados y/o comentados. Rrispee Street, un juego de objetos ocultos, lanzado el 18 de enero
de 2022, retine un nimero de descargas discreto, pero presenta un coeficiente de aprobacion (0,83)
que es el mas alto de todos los juegos de Netflix (seguido de Stranger Things: 1984 con 0,57 y Asphalt
Xtreme con 0,54). Por otro lado, los juegos con menor adhesién por parte de los usuarios han sido
Dungeon Dwarves (-0,59), Shooting Hoops (-0,29) y Hextech Nayhem Netflix Edition (-0,19).

De este modo, se subrayan dos aspectos de interés. Por un lado, juegos con altas tasas de descarga
(Google Play) y popularidad en los rankings de mas descargados (Apple Store) como Shooting Hoops
o con el trasfondo de una /P popular (Hextech) tienen una recepciéon negativa por parte de los ju-
gadores. El principal motivo esgrimido en las resefias es la dificultad para aprender sus mecanicas
basicas y una interfaz de juego confusa. Por otro lado, Dungeon Dwarves se percibe como un juego de
mecanicas excesivamente simples, repetitivas y con una participacion del jugador limitada. Algunas
resenas, respaldadas por otros usuarios que las valoraron como “utiles”, sintetizan la vision de los
suscriptores que jugaron a este juego: “Este es uno de los juegos menos interesantes que he jugado.
Nada de lo que haces supone una diferencia real” o “iMediocre! Estan mejor sin jugarlo. Es lite-
ralmente un juego sobre nada [...] El control es automatico y los niveles repetitivos, junto con los
enemigos”.

A grandes rasgos, y en una logica similar al de otros contenidos audiovisuales, la heterogeneidad y
polarizacién de las opiniones respecto a los videojuegos ofertados por Neiflix refleja tanto las expecta-
tivas de los suscriptores de la plataforma con este nuevo tipo de contenido de entretenimiento como,
por otro lado, la competitividad de este escenario.
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5. Conclusiones y discusion.

La famosa afirmacion de que el competidor de Netflix era Fornite, y no HBO, Amazon o Disney Plus
por Reed Hastings, CEO y cofundador de Netflix, introducia uno de los nuevos frentes de batalla
de la compania dirigido a integrar los procesos de convergencia y deconvergencia que configuran
una de las grandes narrativas de los actuales conglomerados mediaticos. Los pasos posteriores han
supuesto tanto una experimentaciéon con los contenidos interactivos como el impulso de consorcios
para desarrollar juegos vinculados a /Ps de la compania. Por ello, la incorporacion de juegos en el
catalogo de Netflix, en noviembre de 2021, era un paso logico en la evolucién de la compaiiia en el
actual contexto mediatico.

A partir de ahi, esta investigaciéon pivota en torno a una serie de objetivos y preguntas que tratan
de identificar los rasgos de ese contenido videoltdico, como se incardina en la actual estrategia
empresarial de Netflix, y qué tipo de respuesta se puede intuir por parte de sus suscriptores. Las
principales limitaciones que se han detectado en ese sentido provienen, por un lado, de la opacidad
en la obtenciéon de datos de plataformas como Apple o Netflix, asi como de lo limitado del periodo de
analisis que, a pesar de ello, ha ofrecido un conjunto de datos de interés tanto sobre la estrategia de
Netflix como sobre el diagnostico de esta nueva etapa de la convergencia mediatica.

El desembarco de Netflix en el sector del videojuego goz6 de un importante impulso inicial que
se ha visto ralentizado, en el Gltimo periodo de este estudio, por la ausencia de nuevos conteni-
dos. Es dificil determinar si este “suave despegue” responde a una estrategia predeterminada de la
compaiiia o a la dificultad para continuar con la estrategia prevista. Los anuncios mas recientes de
adquisiciéon de compaiiias en los tltimos meses (Night School Studio o Next Games), junto a sus nuevos
patrocinios, podrian significar la toma de conciencia de la compaiia por desarrollar un musculo de
producciéon que incremente su capacidad para aumentar la oferta de contenidos que ofrece a sus
suscriptores. En cualquier caso, esta estrategia de acuerdos no es exclusiva de los videojuegos por
parte de Netflix. En abril de 2021, Netflix alcanz6 un acuerdo para la retransmisién prioritaria de
las peliculas de Sony a partir de 2022 (Netflix, 2021a). Una punta de lanza en la colaboracién entre
dos compaiiias con una fuerte impronta audiovisual y que, con intensidades diferentes, participan
en el sector de los videojuegos.

A pesar de la limitaciéon cuantitativa actual en la oferta de contenidos videolidicos de Netflix, la
muestra actual permite identificar diferentes tipos de estrategias. La principal, de momento, implica
una apuesta por contenidos basicos de entretenimiento interactivo que incrementen la percepcion
subjetiva del valor de la suscripcion. Sin embargo, también se vislumbran ensayos de estrategias
transmedia, branded y de construccion de un catalogo a través de licencias de terceros. La situacion
emergente de las diferentes propuestas no permite concluir que ese incremento de valor se haya
producido por el momento, si bien es probable que llamen la atenciéon de jugadores ocasionales
y fans de determinadas /Ps. En cualquier caso, con los datos de los que se disponen en estos mo-
mentos, los juegos comprenden una suerte de microestrategia, dentro de un plan mas amplio, cuyo
principal objetivo es entretener y retener a los usuarios. Sin embargo, ese cambio en la forma de
ofrecer contenidos moviles (exentos de compras por el juego, micropagos o publicidad) respecto a las
principales plataformas de distribucion de contenidos (Apple Store y Google Play), puede significar
cambios de futuro para la configuracion del entretenimiento videoludico de los dispositivos moviles.

Estas tentativas de Netflix en los albores de su nueva estrategia de contenidos adquieren mayor
interés y complejidad con la aparicion de nuevos vectores como el primer retroceso significativo de
la compaiiia en su namero de suscriptores durante el primer semestre de 2022 (Aranda, 2022), el
objetivo de Netflix de alcanzar una oferta de mas de 50 titulos para finales de 2022 (Liao, 2022), asi
como la pretension de reforzar las narrativas entre los diferentes tipos de contenidos y, por ultimo, el
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récord de mas de 13 millones de descargas alcanzado en junio de 2022, mes en el que la compaiiia
ya ofrece 24 juegos diferentes a sus suscriptores (Chapple, 2022). Se podria concluir que el objetivo
de Netflix apunta a querer ser el “Netflix de los videojuegos” que Microsoft, Nvidia, Sony y otras
companias anhelan.

Las cuestiones anteriores no deben hacer perder de vista el extraordinario potencial de los datos que
la plataforma obtiene sobre los gustos e intereses de su audiencia a través de este nuevo contenido.
Futuras investigaciones podran intentar profundizar en aspectos que aqui se apuntan de forma ex-
ploratoria o paliar algunas de las limitaciones de esta investigacion, especialmente en lo relacionado
a las cifras totales de inversiéon en videojuegos por empresas como Netflix, Amazon o Apple entre
otras, de cara a ofrecer un contexto exhaustivo sobre las estrategias de contenido de estas empresas
en el marco de la convergencia mediatica. Una informacién que, sin duda (aunque no podamos
comprobarlo), permiten una visiéon global del fendmeno y una retroalimentacién que guiara deci-
siones o estrategias en el futuro desarrollo del catalogo de contenidos de Netflix ahora y en el futuro.
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RESUMEN: El presente trabajo aborda los conceptos de testimonial, endorsement y celebrity desde
la estrategia publicitaria y la gestion de marca. Nuestro objetivo pasa por estudiar la forma en que los
anunciantes y las empresas de publicidad han usado el testimonial y la figura de la celebridad con fines
comerciales o corporativos en el contexto de la publicidad inscrita en el festival de Cannes de 2010 a
2020 en el ambito iberoamericano. Para ello, se realizé un analisis de contenido de 280 piezas que ade-
mas de cuantificar la presencia e implicaciones estratégicas del uso de las celebrities, también aportd
datos y conclusiones sobre la técnica del endorsement y el uso de testimoniales publicitarios en gene-
ral. Se analizé el posicionamiento estratégico, la tipologia de objetivo, los tipos de testimonial, el modo
de endorsement y las caracteristicas de las celebrities. Los resultados arrojan que un 41,1% de los
anuncios analizados han utilizado la figura del testimonial en sus commercials, destacando la persona
corriente (62,1%), seguida por la celebridad (25,0%). Estratégicamente, predominan los objetivos hibri-
dos (48,3%), los posicionamientos de usuario (55,17%) y atributos (42,2%) y el copresent mode como
modo principal de endorsement, con un 89,3% de la muestra. De las caracteristicas de las celebrities
destaca la familiaridad/reconocimiento (76,9%), el caracter Unico/extraordinario (51,9%), la generacion
de interés (42,3%) y la fama (34,6%). El estudio concluyé la relevancia de los testimoniales en la publi-
cidad iberoamericana, en el sentido de que los tipos de endorsements y el uso de testimoniales tienen
implicaciones estratégicas muy interesantes para las marcas.

Palabras clave: testimoniales; celebridades; endorsements; estrategia publicitaria; gestién de marca.

ABSTRACT: This work addresses the concepts of testimonials, endorsement and celebrities from an
advertising strategy and brand management perspective. Our goal is to study the way in which adver-
tisers and advertising companies have used testimonials and the image of celebrities with commercial
or corporate purposes in the context of advertisements included in the Cannes Film Festival from 2010
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to 2020, within the Iberoamerican sphere. In order to do this, a content analysis was carried out of 280
pieces. In addition to quantifying the presence and strategic implications of the use of celebrities, it
also provided data and conclusions concerning the endorsement technique and the use of advertising
testimonials in general. Strategic positioning, types of objective, way of endorsement and celebrities
characteristics have been analyzed. Results indicate that testimonials have been used in 41,1% of the
commercials, highlighting the common person (62,1%), followed by the celebrity (25,0%). Strategically,
hybrid purposes are important (48,3%), user positioning (55,17%) and attributes (42,2%). And the co
present mode as the principal way of endorsement (89,3%). According to celebrities characteristics,
it can underline familiarity (76,9%), the unique character (51,9%), generation of interest (42,3%) and
fame (34,6%). This research concludes the relevance of testimonials in Iberoamerican advertising, in

the way that types of endorsement and use of testimonials have strategic implications for branding.

Keywords: testimonials; celebrities; endorsements; advertising strategy; brand management.

1. Introduccion

A juzgar por la literatura, los testimonials y endorsements estan estrechamente vinculados con el uso de
celebridades en los anuncios y en las estrategias de marketing. Desde el uso de la Reina Victoria
por Cadbury’s Cocoa a finales del siglo XIX hasta las actuales campanas de Nespresso con el actor
George Clooney de protagonista, el uso de las celebridades como endorsers ha sido ininterrumpido en
la evolucion de la publicidad (Segrave, 2005), pese a sus excesos (Fox, 1997, p. 88). Hasta el punto de
la traslacion de esta técnica a otros ambitos no comerciales como el politico (Fernandez Gémez et al,
2021; Bartoszewicz, 2019; Oliva, Pérez-Latorre & Besala, 2015; Street, 2004). Dado que una cele-
brity “[...] has been manufactured by a process and it is used to sell all kinds of products” (West & Orman 2003,
p- 117), resulta l6gico que sean instrumentalizadas por parte de las marcas para asociarse con los
valores que estas ultimas poseen (Erdogan & Baker, 2000). Técnicas estas que se enmarcan en ten-
dencias mas generales donde las marcas usan la atracciéon de los ciudadanos por el entretenimiento
mediante la aparicién en lelevision shows, la adopcion de las técnicas de marketing de las estrellas del
cine, o el endorsement por parte de celebridades (cfr. Wood, Corbett & Flinders 2016, p. 2). No obs-
tante, la publicidad muestra otro tipo de testimoniales como las personas expertas, las personas en
la direccion de la compaiiia o la gente corriente sobre los que no se ha trabajado tan profusamente
desde la investigacion académica, quedando eclipsados en buena medida por la larga sombra de las
celebrities (Dwivedi et al, 2015; Erfgen et al, 2015; Scheidt el al, 2018; Wang & Kim, 2020). En esta
linea, el presente estudio tiene como objeto realizar una aportaciéon empirica sobre la representa-
cion de los testimoniales publicitarios a partir del analisis de commercials en el contexto del festival de
Cannes durante la tltima década (2010 a 2020). Limitando la muestra a Latinoamérica y Espafia
para huir de los estudios principalmente anglosajones que predominan en la literatura académica
(Abhisheck et al, 2015; Halonen-Knight & Hurmerintia, 2010; Hsu y McDonald, 2002). Por tanto,
en linea con estudios de naturaleza aplicada (Erfgen et al, 2015; Halonen-Knight & Hurmerintia,
2010; Scheidt el al, 2018; Wang & Kim, 2020;), este trabajo tiene como proposito identificar las
practicas, usos y prevalencias en torno a los testimoniales publicitarios en la muestra seleccionada.
Para ello, se propone realizar un analisis de contenido de 280 piezas que ademas de cuantificar la
presencia e implicaciones estratégicas del uso de las celebrities, también aporte datos y conclusiones
sobre la técnica del endorsement y el uso de testimoniales publicitarios en general.

2. Testimoniales, endorsements y celebrities en publicidad

El testimonial es un activo comunicativo basico que se contempla desde la estrategia publicitaria
(Tellis, 1998; Shimp, 2003), la estrategia de marketing (Erdogan, 1999; Erdogan & Baker, 2000) v,
sobre todo, la gestion de marca (Balmer, 2006; Batra, Myers & Aaker, 1996; Escalas & Bettman,
2015; Keller, 1997; Jaitkumar & Sahay, 2015). Existen numerosas definiciones del testimonial que
coinciden en lo basico, ya vengan del ambito profesional— statement, written or; in broadcast media,

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
136



Testimoniales, endorsements y celebrities en publicidad. Un analisis empirico de las estrategias publicitarias en el
Festival de Cannes, 2010-2020 (135-156)

often spoken, by some independent person expressing therr approval of the product” (Harrison, 1989, p. 232)—o
académico—“The use of satisfied customers and celebrities to endorse a product in advertising” (Arens, Schaefer
& Weigold, 2009, p. 509). La mencion del término endorse por Arens, Schaefer y Weigold es oportuna
porque indica la estrecha vinculacién que existe entre este concepto y el testimonial; asi, el proceso
del “endorsement” se puede definir como: “any advertising message, that consumers are likely to believe, reflects
the opinions, beliefs, findings or experience of a parly other than the sponsoring advertiser” (Tellis, 1998, p. 441).
Podria decirse, por consiguiente, que el endorsement es el resultado del empleo de la técnica del testi-
monial, por lo que no son conceptos escindibles al ser el primero, consecuencia del segundo.

Existen numerosas taxonomias de testimoniales (Book & Cary, 1970; Ogilvy, 2016; Arens, Schaefer
& Weigold, 2009; Roman & Maas, 2005) (véase tabla 1). Por lo general se les suele incluir en las lla-
madas “dramatic forms” publicitarias (Roman & Maas, 2005)—también denominadas “types” (Aaker
& Myers, 1982), “ways” (Caples, 1983), “techniques” (Harrison, 1989) o “formats” (Arens, Schaefer &
Weigold, 2009). Desde la academia Friedman, Termini & Washington (1976) establecen 4 tipos de
testimoniales: (1) celebrities; (2) typical consumers (3) professional experts; (4), and company president. Clasifica-
ci6n que influye en las propuestas venideras con leves matices (Friedman & Friedman, 1979), como
se observa en la aportacion de Batra, Myers & Aaker: (1) 4 celebrity, (2) an expert, (3) a typical satisfied
customer, and (4) an announcer (Batra, Myers & Aaker, 1996, p. 404).

Ademas de los trabajos de revision (Kaikati, 1987; Erdogan, 1999; Bergkvist & Qiang Zhou, 2016),
existen multiples aproximaciones al fenémeno de los testimoniales—sobre todo en su formato ce-
lebridad— desde una perspectiva econémica (Agrawal & Kamakura, 1995), ideolégica (Zhang,
2009), intercultural (Choi, Lee & Kim, 2005), procedimental (Erdogan & Baker, 2000) e incluso
sobre el ciclo de vida de las celebridades (Carrillat & Ilicic, 2019), su posible canibalizacién con la
marca anunciada (Erfgen et al., 2015) o directamente del uso de la celebridad después de su muerte
(Petty & D’Rozario, 2009). No obstante, como en casi toda la investigacién sobre publicidad abun-
dan los estudios psicologicos de eficacia. También las aproximaciones son diversas: conductistas
(Friedman & Friedman, 1979), cognitivas (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983) e incluso bajo presu-
puestos culturales (Banister & Cocker, 2014). Con todo, a partir del trabajo de McCracken (1989) se
establecen tres aproximaciones de investigacion al testimonial (Batra, Myers & Aaker, 1996; Tellis,
1998): (1) atendiendo al concepto de credibility (Hovland & Weiss, 1951-1952; Kamins et al, 1989;
Beltramini & Stafford, 1993); (2) atendiendo al concepto de attractiveness (Kalhe & Homer, 1985;
Dean, 1999); y (3) atendiendo al concepto del meaning transfer model (McCracken, 1989; Escalas &
Bettman, 2017; Knoll et al, 2017). En este contexto, numerosos trabajos parten desde alguna de las
tres Opticas propuestas por McCracken poniendo el acento sobre todo en las celebridades. Nuestra
aproximacion, mas general, se centra en entender el tipo de testimonial que tiene presencia en la
publicidad y sus implicaciones.

De todas las formas de testimonial la mas estudiada es la llamada celebridad. La idea de que una
persona famosa exponga testimonios que ayudan a vender una marca siempre ha estado muy arrai-
gada en publicidad—de hecho, Kaikati (1987, p. 93) refiere los primeros casos en una fecha tan
temprana como 1864. Segin Erdogan: “Celebrities have been endorsing products since the late nineteenth cen-
tury. Such an example from the early days of utilisation involves Queen Victoria in association with Cadbury’s Cocoa™
(1999, p. 292). Obviamente, la calidad y formas han evolucionado desde los tiempos de la llamada
“Scientific Advertising™: el endorsement se ha diversificado y presenta una estructura mas compleja que
en las propuestas que se pueden considerar la prehistoria de esta técnica; no obstante, y pese a la
distancia, en buena medida los objetivos contintian siendo similares. En la década de 1920 destaca
el papel de la agencia J. Walter Thompson como impulsora de este recurso, con “[...] an up-scaled
version of an old technique, the testimomial” (Fox, 1997, p. 88). En el transcurso del siglo XX, la técnica
fue normalizandose: asi, Erdogan asegura que “From the late 19707, supply of ‘stars’ has increased as a
result of the deflowering of most ‘virgin’ celebrities who had previously refused to cloud their image with endorsements™
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(1999, p. 292). No obstante, el punto de inflexion en el uso de celebridades seran las décadas de 1980
y 1990. Una proliferacién que se mantiene en el siglo XXI, diversificando las categorias de produc-
to: “Celebrities endorse brands in product categories ranging from umbrellas to credit cards and the share of US ads
Jeaturing a celebrity doubled from the 1990s to the 2000s” (Bergkvist, 2017, p. 663). En efecto, el nimero de
celebridades involucradas en la publicidad se incrementa en los tltimos afos (Celis, 2017; Apejoye,
2013; Kaikati, 1987; Erdogan, 1999; Tellis, 199). Este recurso publicitario se utiliza asiduamente,
siendo de uso masivo en algunos paises como Japon en el que un 85% de sus campanas cuentan
con celebridades o Corea del Sur, en el que el 57% de la publicidad es facilmente identificada como
celebrity endorsement (Choti et al, 2005). En otros, como Estados Unidos, su uso no es tan profuso pero
sigue siendo igualmente significativo que, tratandose de una referencia en publicidad, algo mas de
un 25% de los anuncios se identifiquen con este tipo de publicidad (Shimp, 2003).

Pese a lo desorbitado de su coste (Agrawal & Kamakura, 1995; Erdogan, 1999; Shimp 2003; Dwi-
vedi, Johnson & McDonald, 2016), su uso se extiende a todos los continentes (Agnihotri et al, 2018;
Bergkvist & Qiang Zhou, 2016). Este éxito provoca que las celebridades mas populares sean las mas
solicitados por las marcas (Tellis, 1998, p. 194) aupando a un mercado emergente como las empresas
que valoran el grado de dichas celebridades como el llamado “Q ranting” de Marketing Evaluations,
“[...] annually determines a familiarity and hikability rating of top male and female personalities (and cartoon cha-
racters) based on a mail questionnaire survey of television viewers” (Batra, Myers & Aaker, 1996, p. 404).

Existen diferentes propuestas taxonémicas sobre celebridades pertinentes para el presente estudio
(véase tabla 1) como la propuesta de Pringle, quien distingue entre 10 ways of using celebrities: celebrity
as presenter; celebrities playing themselves; celebrity as brand character; celebrity expertise; celebri-
ty as role model; celebrity cast against type; celebrity acting a part; celebrity revelation; celebrities
interacting; y celebrity representations (Pringle, 2004: p. 193-266). Con todo, la taxonomia clasica
es la que propone Kaikati (1987): (1) genuine celebrities; (2) look-alike celebrities; (3) chief executives-founder
as celebrities; y (4) celebrities by association. Desde el punto de vista de los roles del endorser, la celebridad
puede ser un experto, puede estar asociado con el fabricante a largo plazo, o puede no tener un
conocimiento especial del, ni asociacion con, el producto (McCracken, 1989, p. 310). En cuanto a
la procedencia profesional de los celebrity endorsers, Tellis sostiene que la mayoria “come from the
entertainment world, sport world, talk show hosts, politicians, reporters, educators, consumer advocates, religious lea-
ders...” (1998, p. 186). Una visiéon amplia que también encontramos en McCracken: “not only the
usual movie and television stars, but also individuals from the world of sport, politics, business, art,
and the military” (1989, p. 310). Las celebridades son individuos que disfrutan de una presencia im-
portante a través de los medios de comunicaciéon de masas, que consiguen la atencion del publico, y
que poseen una personalidad ptblica construida (cfr. Street, 2004, p. 437; McKernan 2011, p. 192).
Segtn Marshall: “The term celebrity |...] describes a type of value that can be articulated through an individual
and celebrated publicly as important and significant” (2014, p. 7).

En lo que respecta a su conceptualizacion, la definicion mas pertinente para nuestro estudio es la
que propone el propio McCracken desde la Antropologia: “[...] the celebrity endorser is defined as any
indwidual who enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing
with it in an advertisement” (1989, p. 310). Al hablar de “celebrity endorser”, la definicion de McCracken
evidencia que el rol de las celebridades en el endorsement puede considerarse un elemento intrinseco
a la publicidad (Segrave, 2005). Por otro lado, la definicién recoge un procedimiento semioético
fundamental del endorsement, enmarcado en la teoria de McCracken (1988, 2005): la “transferencia
de significado”. El Meaning-Transfer Model de McCracken se centra en el contenido simbolico del
endorser y los elementos que se transfieren al producto: “The underlying transfer process can be characterised
as ‘forming of celebrity image’ => ‘meaning transfer from celebrity to product’ => ‘meaning transfer from product to
consumer.” It ts argued that this mechanism works irrespective of the degree of ‘matching’ between celebrity and product
characteristics |...]” (Henneberg & Chen 2008, p. 21). Marshall ve en términos similares la funcién
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semiotica de los celebrity endorsers: “The celebrity endorsement provides a cultural pattern for products that can be
seen as the integument between the world of goods and the world of individuals using those goods. Celebrities function
i consumer culture as a connecting fiber between the materiality of production and culturally contextualized meaning
of consumption and its relation to collective identity” (2014, p. 245).

Tabla 1. Resumen de taxonomias de testimoniales y celebrities

Tipos de testimoniales segun Friedman, | Tipos de testimoniales segun Batra, Myers &
Termini & Washington (1976) Aaker (1996

Celebrities a celebrity

typical consumers an expert

professional experts a typical satisfied customer
company president an announcer

genuine celebrities celebrity as presenter
look-alike celebrities celebrities playing themselves
chief executives-founder as celebrities celebrity as brand character
celebrities by association celebrity expertise

celebrity as role model

celebrity cast against type

celebrity acting a part

celebrity revelation

celebrities interacting

celebrity representations

Fuente: Elaboracién propia

Aungque la cultura contemporanea ofrece un suelo extraordinariamente fértil para el surgimiento de
celebrities—“The ascendancy of the celebrity is one of the distinctive features of late twentieth and early 21st century
western culture”, escribe Furedi (2010, p. 493)—el fendmeno no es nada nuevo. La posicion social de
las celebnities es fruto de tres transformaciones historicas: la democratizacion, la industrializacion y la
secularizacion (cfr. McKernan 2011, pp. 196-197), de forma que, como concepto, la celebrity se relaciona
estrechamente con el capitalismo democratico (Marshall, 2014, p. 4). Para entender el fenémeno
“celebrity culture, se debe reconocer que existe una clara conexion entre la cultura del consumidor, el
capitalismo y la individualidad (Marshall 2014). Las celebridades emergen en un mundo donde la
religion pierde peso y las estructuras sociales se hacen fluidas. En efecto, son factores de naturaleza
sociologica los que sirven de nexo con la creciente presencia de celebridades en la esfera publica y
la cultura de masas. La secularizacion, esto es, la pérdida de peso de la religion en las sociedades, en
parte, causa del pensamiento racionalista moderno (Giddens, 1991, p. 511), provoca el desgaste de
uno de los referentes tradicionales para la sociedad y, por consiguiente, la busqueda de “metarrelatos
de legitimacion” (Lyotard, 1989) alternativos en otros ambitos como el publicitario (Huici, 1993).
Del mismo modo, es capital el concepto de fluidez social que autores como Baudrillard, Bauman
o Castells desde una perspectiva critica exponen definiendo una realidad social que ha devenido
fragmentaria, fluida, moévil o flexible (Garcia Selgas, 2006); de hecho, sera el propio Bauman quien
trace un puente hacia nuestro objeto de estudio en Trabajo, consumismo y nuevos pobres (2011) cuando
analiza “como se genera un consumidor” (Bauman, 1998, p. 48). También el individualismo, entendido
como “la primacia del sujeto particular frente al colectivo social” (Pineda, 2008, p. 47), es otro factor
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determinante de la sociedad moderna y torna influjo incuestionable de la cultura de las celebrities por
su estrecha asociacion al capitalismo (Bruckner, 2003, p.133). En efecto, desde las politicas neoliberales
conservadoras rastreables en la obra de Rand, Hayek o Friedman hasta su paso a la politica activa a
través de figuras como Reagan o Thatcher, el individualismo ha permeado en la cultura postmoderna
(Lipovetsky, 1993, p. 11) y concretamente en el discurso publicitario de forma notable (Pineda, 2008).

En este contexto, las celebridades son individuos que se presentan, paraddjicamente como personas
especiales y ordinarias al mismo tiempo—como sefiala McKernan, “the personalities adopted by both poli-
tictans and celebrities must be particularly crafled to make them appear ordinary yet unique” (2011, p. 201). Las cele-
bnities conjugan cualidades atractivas y se enfrentan a problemas de la vida diaria, rompiendo barreras
culturales y sociales que le separan del consumidor (cfr. Furedi 2010, p. 493). En cuanto a la fuente de
la que emana su status, existe una diferencia cualitativa entre las celebridades del periodo de entregue-
rras y las contemporaneas. En el periodo 1930-1950, eran fundamentalmente estrellas de cine o de-
portistas de éxito. Pertenecen a la categoria “self made”y son figuras excepcionales, pues se han ganado
su estatus mediante talento y habilidades; las celebridades contemporaneas, sin embargo, carecen de
logros, pues a menudo son meramente productos televisivos. Pertenecen a la categoria “manufactured™,
y su fama es creada a través de la publicity (Furedi 2010, p. 493). En todo caso, podria decirse que las
fuentes de la celebridad en un sentido amplio pueden ser tanto la publicity mediatica basada en el vacio,
como el mérito adquirido en ciertos campos de actividad, desde el deporte y la actividad empresarial
a logros como “[...] scientific discovery or artistic creatinty |...]”" (McKernan 2011, 197).

3. Testimoniales, endorsements y celebrities en castellano

No son tan frecuentes los estudios en lengua castellana sobre testimoniales, endorsements y celebrities
publicitarios. En realidad, las primeras referencias serias en castellano sobre los testimoniales no
llegan hasta la década de los ochenta, y se pueden encontrar en la clasificacion de tipos de anuncios
de television realizada por Ramonet (1983), en la que aparecen personas de “la vida misma” y dan
fe de la calidad de un producto, situando también en este grupo los anuncios que cuentan con la
presencia de famosos. En esta linea, segtin Israel (1989) existen muchas formas de realizar un comer-
cial, entre ellas “el comercial testimonial”. Y argumenta que, aunque estan clasificadas y descritas
individualmente, la mayoria de estas propuestas de tipos de testimonial en razén de quién prescribe
no son excluyentes entre si. Por el contrario, la combinacion de algunas de ellas permite obtener,
muchas veces, un resultado novedoso y original.

Con todo, la aproximacién canoénica de la publicidad testimonial en espaiiol llega del ambito pro-
fesional de la mano de Bassat (1993), quien bajo la influencia directa del afamado publicitario
David Ogilvy (con el que en 1980 se asocia para constituir la agencia de publicidad Bassat&Ogilvy
en Espafia), toma su propuesta de clasificacion de Ogilvy on Advertising, para proponer los populares
«caminos basicos de la creatividad» (1993, p. 101). Bassat es un confeso discipulo de Ogilvy del
que traduce y explica, entre otras denominaciones, la de “el presentador” y “el testimonial”?. En
la misma linea, Bonta y Farber (1994), afirman que las formas creativas son los diferentes formatos

2 Como afirmamos arriba, la madre de las clasificaciones en espafiol procede de los famosos «caminos bdsicos de
la creatividad» de Bassat (1993). que, a su vez, como se ha dicho, proviene del extenso listado que Ogilvy propone
en el capitulo octavo, «How to make TV commercials that sell» (2016, pp. 103-116) de su célebre Ogilvy on Ad-
vertising de 1983. No obstante, este imperecedero listado tiene una base previa, publicada originalmente en How
to Advertise (1976) de Kenneth Roman y Jane Maas —ambos formados en la agencia Ogilvy & Mather—, curio-
samente en su capitulo octavo, «Television»; en él enumeran en un apartado titulado «Which dramatic form works
best for you» (2005, p. 100) lo que denominan «formas dramdticas» —nombre mucho mas preciso y adecuado para
denominar los supuestos «caminos creativos»—: «demostrations», «testimonials», «<spokespersons», «slice-of-life»,
«animation», «xcompetitive advertising», «<sex», «khumor» y «music» (2005, pp. 100-106).
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o maneras de realizar las ideas publicitarias y enumeran las mas conocidas, entre ellas “el testimo-
nial”. Posteriormente, el reconocido creativo espafiol Joaquin Lorente (1995) nos presenta asi su
sistematizacion: “existen tendencias o corrientes de forma en las que se pueden agrupar los miles de
spots publicitarios que anualmente se estrenan [...]”, entre los cuales estan los testimoniales.

Siguiendo esta linea, también llegan desde la academia otras aportaciones que difieren muy poco
de la original de Bassat. Asi, Garcia Uceda, utiliza la denominacion de “géneros publicitarios”
para diferenciar el “presentador” del “testimonial” y, dentro de este ultimo, considerar “el famo-
so”, “el experto”, “la persona corriente” y “personas insolitas” (2001, pp. 229-230). Propuesta
esta, que Hernandez (1999), enmarca en los caminos creativos, al igual que los sucesivos autores
que desde la creatividad han adoptado mayoritariamente esta perspectiva (Ricarte, 1999; Lazovs-
ki, 2002; Lopez Vazquez, 2007; Navarro Gutiérrez, 2014). Del mismo modo, otros investigadores
del ambito del marketing, como Ortega, se refieren a los testimoniales como “estilo publicitario”,
diferenciando entre “personas expertas”, “personas corrientes” y “personajes populares” (2004,
p- 247). Nomenclatura que coincide con la propuesta de Santesmases et al (2009, p. 244), quie-
nes los enmarcan dentro de los “estilos publicitarios habituales”. Ordozgoiti de la Rica y Pérez
Jiménez (2003, p. 124), reflexionan sobre la publicidad testimonial sentenciando: “las empresas
no so6lo pueden incentivar la prescripcion personal, sino utilizarla como base de su comunicaciéon
publicitaria”.

Tampoco abundan los estudios concretos en revistas cientificas sobre testimoniales y endorsements en
lengua castellana, lo que choca con la ingente produccion anglosajona que antes se esboz6. En efec-
to, de nuestra busqueda de literatura son destacables una investigacion sobre los testimoniales en la
publicidad radiofénica que tiene como objetivo analizar qué perfiles de testimoniales publicitan pro-
ductos en la radio espafiola (Perello-Oliver, Muela-Molina & Campos-Zabala, 2018) o un analisis
de estos mismos autores de la presencia y uso de la figura del portavoz en la publicidad radiofénica
(Perell6-Oliver, Muela-Molina & Campos-Zabala, 2018b). Perell6-Oliver y Muela-Molina repiten,
esta vez junto a Garcia-Arranz, con otro estudio que aborda el papel de las personalidades de radio
como prescriptores de complementos alimenticios (2021). Como ocurriera en el caso anglosajon,
corre mejor suerte la literatura que aborda el testimonial desde su variante de celebridades. Asi,
Centocchi (2007) describe las estrategias enunciativas que se ponen en juego en los anuncios televi-
sivos que incluyen celebrities; Castello, Del Pino y Tur (2016) analizan las estrategias de contenido con
famosos en marcas dirigidas a publico adolescente; Garcia, Fernandez y del Olmo (2018) constatan
la necesidad de emplear celebridades como estrategia de comunicacion en el Tercer Sector para
llegar e implicar a los jovenes; Fusté-Forné (2018) desde una aproximacion periodistica, estudia las
celebridades sociales y mediaticas en las portadas del suplemento El Magazine (2018); o, por ultimo,
desde un enfoque psicologico, Fiz-Pérez, Giorgi y Sanchez-Martinez (2016) estudian la importancia
que las celebridades y personajes de ficcion tienen sobre los menores en su desarrollo evolutivo y en
sus niveles de autoestima y de metacogniciéon. Precisamente, nuestro trabajo se enmarca en este tipo
de trabajos enfocados en la celebridad, pero atendiendo a los demas testimoniales como endorsements,
ademas, en nuestro caso, estudiando su utilizacién en publicidad desde la estrategia publicitaria, lo
que supone un campo escasamente abordado.

Teniendo en cuenta lo anterior, las preguntas de investigacion planteadas en este articulo son las
siguientes:

PL. ¢ Qué uso estratégico hacen las marcas de los testimonmiales publicitarios en el festwal de Cannes en la
década de 2010-2020?

PL,. ;Con qué enfoque publicitario estratégico se ha representado a los lestimoniales en el festiwal de Cannes en

la década de 2010-2020?
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PL,. ;En qué medida las marcas ponen el foco en las celebnities para diseiar sus estrategias de publicidad au-
diovisual en el festival de Cannes en la década de 2010-2020?

P1, ¢ Qué caracteristicas funcionales de las celebrities pueden destacarse en el festival de Cannes en la década de

2010-2020?

4. Metodologia

La seleccion del Festival de Cannes se fundamenta en que profesionalmente se le considera el mas
prestigioso del mundo y en su diversidad tanto en lo geografico (en él compiten agencias de pu-
blicidad de numerosos paises) como en la variedad del tipo de piezas audiovisuales que compiten
(Anuncios, 2020; Ipmark, 2020).

Para el estudio de los testimoniales y celebrities publicitarios se ha desarrollado un disefio metodolo-
gico descriptivo de base cuantitativa, aplicando un analisis de contenido a una muestra de anuncios
premiados o shortlisted en el Festival Cannes Lions entre los afios 2010 y 2020. La unidad de analisis
de este estudio se extrae del portal oficial del festival de Cannes (The Work, 2020). Mediante su
buscador y con la ayuda de filtros, se hizo una primera clasificacion en funciéon del medio, eligiendo
TV (spots televisivos). Posteriormente, se acot6 a nivel geografico para Espana y el resto de paises
latinoamericanos, quedando un Universo constituido por N=1037. Para el proceso cuantitativo,
la muestra sobre la que se recolectaron datos es n=280, siguiendo un nivel de confianza del 95% y
un error de 5. Posteriormente, se realiz6 un muestreo aleatorio estratificado de afijaciéon propor-
cional, teniendo en consideracién para su reparto las frecuencias por pais y afio de la campana. En
cuanto a la fiabilidad intercodificadores, y tras una prueba informal inicial con algunos anuncios
aleatorios, se hizo prueba two-coder que tuvo como resultado el refinamiento de una de las variables,
y que revel6 la necesidad de quienes han codificado recibieran adiestramiento adicional en relacion
con la interpretacion de 4 variables en concreto. Tras una reunién con las personas codificadoras,
donde se examinaron exhaustivamente las variables y categorias, se realizé6 una segunda prueba
de fiabilidad que arroj6 porcentajes de acuerdo medio iguales o superiores al 90% para todas las
variables (salvo una, donde el acuerdo medio era del 83%), lo cual puede considerarse aceptable en
términos de analisis de contenido. El estadistico basico en todos los tests de fiabilidad fue el alpha de
Krippendorfl (2004). Al respecto, se contemplaron tres bloques principales: clasificacion, estrategia
y testimoniales y un tercero para abordar cuestiones especificas sobre celebridad, que arrojaron los
resultados con objeto de responder, respectivamente, a cada una de las preguntas de investigacion
planteadas anteriormente (véase tabla 2).

En este estudio en la linea de Percy y Elliot (2009) y Harrison (1989) entendemos el posicionamien-
to desde dos grandes Opticas: la basada en los atributos y beneficios del producto y la linea que se
centra en el consumidor. Dice Harrison que “product positioning concepts center on the product
or service. They position the product factually, in terms of what it will do, how it is made, its in-
gredients, its superiority over competition, its uses and applications” (1989, p. 23). Percy y Elliott
en la misma linea sostienen: “With a product-benefit-oriented positioning the product is the hero
of the positioning, and the positioning will be defined by specific benefits related to the product,
not the user. In a product-benefit-oriented positioning, product characteristics are the message; in
a user-oriented positioning, user characteristics are the message (2009, p. 177). Por el contrario, en
el consumer positioning o el posicionamiento de usuario “the user is the focus, not the product”
(Percy & Elliott, 2009, p. 176): “concentrate on the people who use the producto or service. They
position it in terms of its users, what sort of people they are, what kind of lifestyle they enjoy, the oc-
casions the product fits into (Harrison, 1989, p. 23). Completamos esta perspectiva con la 6ptica de
Aaker y Myers (1989) y Wind (1982), quienes introducen diferentes estrategias de posicionamiento
que nos ayudan a la operacionalizacién del concepto para nuestro estudio: 1) posicionamiento por
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atributos que consiste en asociar la marca a un atributo concreto (Aaker & Myers, 1989, p. 260); 2)
posicionamiento en funcién del consumidor o user category (Wind, 1982: 80) “resulta de asociar al
producto con el consumidor” (Aaker & Myers, 1989, p. 266); 3) posicionamiento de calidad-precio
en el que el precio guia la estrategia bien por lo alto con asociacién a lo premium o por lo bajo como
estrategia discount (Aaker & Myers, 1989, p. 263); 4) posicionamiento en funcién de la competencia
“en el que el marco de referencia implicito o explicito esta en funcién de uno o mas competidores”
(Aaker & Myers, 1989, p. 269); 5) posicionamiento en funciéon del uso o aplicacién, segtn el cual se
asocia a la marca con el momento de consumo o utilizacién del producto (Aaker & Myers, 1989,
p- 264); 6) posicionamiento en funcion de la clase de producto que consiste en asociarse al genérico
de la categoria para diferenciarse (Aaker & Myers, 1989, p. 268); 7) posicionamiento por simbolos
culturales consistente en “identificar algo significativo para los individuos [...] y asociarlo a la marca
como un simbolo” (Aaker & Myers, 1989, p. 269); y 8) otros, o como lo denomina Wind, “hybrid
bases”, para concretar otras estrategias que no estén definidas claramente o participen de enfoques
mixtos (Wind, 1982, p. 81).

Tabla 2. Ficha de variables, estructurada por bloques de contenido

ID Cddigo numérico identificacion
1. Argentina 7. Guatemala
2. Brasil 8. México
Pais 3. Chile 9. Peru
4. Colombia 10. Puerto Rico
5. Ecuador 11. Republica Dominicana
6. Espana
Ano de la campaiia De 2010 a 2020
(CIaBsI;lgcuaiilén) 1. Grand Prix 5. Bronze
Nivel del premio 2. Titanium 6. Shortlisted
P 3. Gold 7. Unawarded
4. Silver
Marca anunciada Naming de la marca

Clasificacion extraida de Infoadex, empresa de referencia en Espafa

Categoria de producto para la medicién y seguimiento de la inversién publicitaria en medios

Testimonial (¥) .Si (%)
Variable Filtro No
. Atributos de producto 5. Uso/aplicacién
Posicionamiento (Aaker & . Usuario 6. Clase de producto
Myer, 1982, pp. 135-141). . Calidad/precio 7. Simbolos culturales
. Competencia 8. Otro

. Cognitivos (de conocimiento, comprension)

. Afectivos (de actitud, emocién y sentimientos)

. Conativos (de creacion de comportamiento)

. Hibrido (combinacién de alguno de los anteriores)
Otro

Bloque 2
(Estrategia y
Testimonial)

Objetivos estratégicos
(Tellis, 1998, p. 28)

. Celebridad (*)

. Experto

. Persona corriente

. Personal de la Compaiiia 5. Otros

Tipos de Testimoniales
(Friedman, et al, 1976) (¥)
Variable Filtro

BWNE [OUAWNE (AR (NER
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Nombre de la celebridad Nombre — Apellido/s — Apodo

1. Explicit mode (“I endorse this product”)

2. Implicit mode ("I use this product”)

3. Imperative mode (*You should use this product”)

4. Copresent mode (i.e., in which the celebrity merely appears with the
product).

Modos de endorsement
(McKnernan 2011, p. 201)

. Uniqueness, extraordinariness (caracter Unico/ extraordinario)
. Ordinariness, normality (cardcter ordinario, normalidad)

. Knowledge (conocimiento)

. Objectivity (objetividad)

. Competence (competencia)

. Expertise (experiencia)

. (Ability to) negotiate ((capacidad de) negociacion)

8. Trust (confianza)

NOOAWNPE

Bloque 3 .. -
(Especifico 9. Authentl.(:lty (a.utent.ludad)
celebridad) o 10. D.ynam.|.sm (dinamismo)
Caracteristicas de la 11. Likeability
Celebrity. Multirrespuesta | 12. Familiarity/recognition (familiaridad/reconocimiento)
(Fernédndez Gémez et 13. Newness (novedoso)
al, 2021) a partir de 14. Exciting (excitante)

Henneberg y Chen (2008) 15. Unpredictable (impredecible)

16. Physical attractiveness (atractivo fisico)

17. Interesting (generador de interés)

18. Scandal (escandalo)

19. Fame (fama)

20. Credibility (credibilidad)

21. Authority (autoridad)

22. Charisma (carisma)

23. Human dimensidn (caracter humano, dimensién humana)
24. Personal issues (cuestiones personales de la celebrity)
25. Use of cultural symbols (utilizaciéon de simbolos culturales)

Fuente: Elaboracién propia

La categoria de objetivos la extraemos de la clasificacion de “tactical goals” de Tellis, entendiendo
“the term tactical is used to refer to an immediate or short-term perspective” (1998, p. 28). En este
sentido, dividimos los objetivos en tres grandes categorias: 1) cognitive goals “of promotion are draw
attention to the brand or the ad, inform consumers about it, and remind them about it. Drawing
the attention of consumers in the very first step a promoter needs to take” (Tellis, 1998, p. 28); 2)
affective goals “are to increase consumers’ liking for the brand and improve their attitude toward
it [...] Feelings that ads can arouse in consumers” (Tellis, 1998, p. 28); y 3) conative goals “are to
persuade consumers of the merits of a Brand, reduce dissonance about it and instill loyalty for the
brand [...] Promotion needs to instill loyalty for a brand among new buyers, and retain it among
regular buyers (Tellis, 1998, p. 28).

En relacion con la representacion de los famosos, se ha operacionalizado una serie de caracteristicas
funcionales/estratégicas potenciales de las celebrities publicitarias (Fernandez Gémez et al, 2021) a
partir de categorias derivadas de diferentes modelos de celebrity endorsement—segun la tipologia
presentada por Henneberg y Chen (cfr. 2008, p. 20)—a la que se han afiadido elementos derivados
de la teorizacion sobre celebrities (cfr. West & Orman, 2003, p. 21, p. 103, p. 112; Henneberg &
Chen 2008, p. 6, p. 23; Marsh, ‘t Hart & Tindall, 2010, p. 324; McKernan 2011, p. 210, p. 192;
Marshall 2014, xxiv, xx; Wheeler 2014, p. 225; Wood, Corbett & Flinders 2016, p. 15; Petrovova &
Eibl 2019, p. 6): ponen el foco en temas personales, credibilidad, autenticidad, autoridad, carisma,
generacion de interés, escandalo, reconocimiento por el ptblico, fama, newness, caracter excitante,
caracter impredecible, la paradoja de ser simultaneamente individuos tnicos y ordinarios, o el uso
de hegemonic cultural symbols como herramienta para construir personalidades ptblicas.
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5. Resultados

Respecto al reparto de la muestra en funciéon del ambito geografico y afo de la campana, podemos
observar como destacan con una mayor presencia los testimoniales de Argentina (25,2%), Brasil
(23,8%), y Espana (22,9%), seguidos de México (11,1%) y Pert (5,0%). En este sentido, se trata de
los paises de los que mas piezas se han analizado, lo que significa que tienen mas campanas inscritas
en el festival que usan la técnica estudiada (véase tabla 3). Un 41,1% de los anuncios analizados han
utilizado la figura del testimonial en sus commercials.

Tabla 3. Reparto de la muestra objeto del estudio

Ao %
. Argentina Chile | Colombia Guatemala Perd Pu_erto R
Rico | Dominicana
0,8 0,3 0,0/ 0,0 0,0 0,0 0,2 0,1 0,0/ 0,0 0,1 0,1

2010

2011 0,8 0,1 0,1 00 0,1 0,0 0,3 0,1 0,1, 00 0,0 0,0
2012 1.9 0,3 04| 00 0,0 0.3 0,3 0,1 0,1, 00 0,2 0,2
2013 2 0,2 0,7| 00 0,3 0,2 0,3 0,1 0,0, 01 0,1 0,0
2014 23,7 5,3 61 11 0,9 0,3 4,3 0,2 30| 21 0,5 0,0
2015 17,2 4,1 51| 0,2 0,5 0,2 3,5 0,1 21| 07 0,8 0,1
2016 16,9 4,7 32| 05 0,3 0,1 4,6 0,0 27| 04 0,6 0,0
2017 14,9 5,1 30/ 04 0,1 0,0 3.3 0,1 1,4, 08 0,6 0,2
2018 10,1 2,5 27| 04 0,0 0,1 3.2 0,0 06| 03 0,2 0,2
2019 9 1.8 24| 05 0,1 0,1 2,6 0,2 06| 04 0,2 0,2
2020 2,7 1,0 02| 01 0,0 0,0 0,5 0,0 06| 0.2 0,1 0,0
Total (%) 252 | 238| 32 2,3 13 22,9 1,0 11,1 50 3,4 1,0
Total (n) 72 67 9 6 4 66 2 28| 14 9 3

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la variable referida al tipo de testimonial (véase figura 1), se observa un protagonismo de
la persona corriente (62,1%), seguida por la celebridad (25,0%). Asimismo, si se atiende a cada una de
las campanias analizadas, se encuentran diferencias significativas en cuanto al tipo de testimonial y la
categoria de producto (y* 29 = 78,05; p <0,05). Al respecto, se observa que, asi como los commercials que
pertenecen a la categoria de producto alimentacion orientan en torno al 56,2% de sus mensajes al uso
del testimonial con persona corriente, los que pertenecen al sector del automovil utilizan practicamen-
te el mismo porcentaje (53,8%) con la celebridad; una tendencia similar que ocupa también la practica
de los commercials de bebidas, como queda ilustrado en los siguientes ejemplos: del primer tipo podemos
destacar el comercial mexicano de la marca Pedigree (2014), el spot de Espafia para Campofrio (2014)
o Ruflles-PEPSICO (Brasil, 2016). Asimismo, si hablamos del segundo caso, la marca Mercedes en
Espana, con la figura del actor Ratl Arévalo en 2016. En el caso de bebidas, la cerveza Voll-Damm
(Espafia, 2016) y la figura de Luis Tosar. La figura del experto supone un 6% y cuenta con menor
variedad tematica. Asi, FIFA-14 de Microsoft apuesta por esta tipologia para anunciar la inclusiéon en
el videojuego de los equipos de la Liga de tathol colombiana (2014). Para ello, recurre a cuatro gamers
especializados y experimentados que muestran caracteristicas y prestaciones del producto.

También se analizo la tendencia por paises sobre el uso del testimonial. Si observamos cada una
de las piezas analizadas, existe relacion entre tipo de testimonial empleado y el pais de origen del
commercial (y2 (13) = 79,4; p < 0,05). En lineas generales, Espana se sitia a la cabeza de la muestra,
con un 30,2% de las piezas que se acotan bajo el desarrollo de testimonial, seguido de Argentina
(27,6%), Brasil (19,8%), México (9,5%) y Pert (4,3%). El resto de los paises analizados lo hacen de
una forma residual, por debajo del 2,6%. Si profundizamos en la tipologia, el testimonial de perso-
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na corriente es la opciéon mas destacada en Argentina (20,7%), Espafia (16,4%) y Brasil (12,1%). St
hablamos de celebridad, el ranking de paises es similar, pero con alteraciéon de posiciones: Espafia
(11,2%), Brasil (6,9%) y Argentina (4,6%). El resto de los tipos de testimonial (experto, personal de
la compaiia u otros), tiene una escasa presencia por paises, con valores situados por debajo del 1,8%
(caso del experto en Colombia con 1,7% o personal de la compania en Chile, con 0,9%).

Figura 1. Formas de testimonial

Tipos de Testimoniales

Personal de la C
3,4%

Celebridad
25,0%

Experto
6,0%
Otros
3,4%

Persona corriente
62,1%

En lo relativo al tipo de testimonial en funcién del tipo de objetivo que emplean, en la figura 2 puede
observarse que los objetivos que predominan son los hibridos, representando un 48,3%, seguidos de
los cognitivos (31,9%) y los afectivos (19,8%). Podemos afirmar que existe relaciéon entre los objeti-
vos y el tipo de testimonial (y* o= 19,3 p < 0,05). En este sentido, en relacion a estas variables, se
observa que las piezas que se ajustan a testimoniales basados en celebridades hacen un uso mayo-
ritario de objetivos hibridos (62,1%), tendencia esta que decrece en los casos de persona corriente
(47,2%). Si ponemos el foco exclusivamente en los objetivos de caracter afectivo, destaca la celebri-
dad (31,1%) frente a la persona corriente (25,0%). En cuanto a objetivos cognitivos, observamos que
es la persona corriente la que muestra un uso mayor (27,8%) que la celebridad (6,8%). Por ejemplo,
con objeto de ilustrar el objetivo que hibrida lo cognitivo-afectivo predominante en el estudio, la
campana de Doritos México (2017), en la que aparece la figura del astrélogo Walter Mercado, trata
de potenciar los atributos del producto (nuevo sabor) a la vez que trata de conectar a nivel emocional
con su publico a través del concepto constelacion.

Figura 2. Testimoniales en funcién del tipo de objetivo

Tipo Testimonial / Objetivos estratégicos
Hibrido [ Cognitivos [l Afectivos
80,00%

60,00% +
40,00% —+
20,00% +
000% T J J
T T T T T

Celebridad Experto Otros Persona corriente Personal de la
Compaiiia
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Con respecto al posicionamiento de la marca, como puede observarse en la figura 3, existen dos
claras opciones que destacan entre los distintos tipos: usuario (55,17%) y atributos (42,2%). El res-
to de las estrategias de posicionamiento tienen una presencia escasa (uso/aplicacién con un 1,7%
o simbolos culturales con un 0,9%) o nula (calidad-precio, competencia, categoria de producto).
Asimismo, en cuanto al tipo de testimonial, si bien destacan los commercials apoyados en la figura
de la persona corriente, también pueden encontrarse celebridades. En cualquier caso, se observan
diferencias significativas segtn el estadistico chi-cuadrado con respecto al posicionamiento y tipo de
testimonial (x? 10 = 21,23 p < 0,05). En este caso, la vinculacion de posicionamiento por atributos
con los testimoniales de celebridad y persona corriente es bastante cercana (41,4% frente a 38,9%).
Lo mismo ocurre con el posicionamiento de usuario, en el que la celebridad (55,2%) esta muy proxi-
ma a la persona corriente (59,7%). Un ejemplo ilustrativo por atributos del producto empleando
celebridad es el de Ikea (Espana, 2015), con Manuel Pimentel (ex-ministro del Gobierno de Espania).
En la pieza, actia como mediador de pareja en un conflicto originado por el orden en los armarios
(resalta la caracteristica de distribucion y organizaciéon de los muebles de esta marca). Para ilustrar
un posicionamiento de usuario con testimonial de persona corriente tomamos como referencia el
caso de la marca de cervezas Tecate (Heineken). En la pieza se denuncia la violencia de género
proponiendo nuevas atribuciones a la masculinidad que rompen con la clésica virilidad asociada
al hombre. Para ello se vale de un copy que es una declaracion de principios de la marca: “si no la
respetas, Tecate no es para ti [...] Tt no eres de los nuestros” (México, 2016).

Figura 3. Testimoniales en funcién del tipo de posicionamiento de marca

Tipo de Testimonial - Posicionamiento
I Personal de la Compariia [l Persona corriente Otros [l Experto [l Celebridad

60,00% —
r 5517%

42,24%

40,00% —+

20,00%

0,00%

1
T T T T

Atributos de producto Simbolos culturales Uso/aplicacion Usuario

Finalmente, atendiendo al modo de endorsement que tiene mas presencia es el copresent mode que supone
un 89,3% de la muestra. El imperative mode tiene un 7,1% y el implicit mode un 3,6%, no habiendo
ningun caso del explicit mode, es decir, el endorsement mas evidente y directo. Al cruzar dicha variable con
el resto de las analizadas (objetivos y tipo de posicionamiento), se observa que no existen diferencias
estadisticamente significativas entre estas (x> = 1,055 p <0,05). Entre algunos ejemplos copresent mode
podemos destacar la campana de la marca de automociéon Mercedes en Espafia (2015) con la figura de
Dabid Munoz o la relacién de Silvester Stallone y la cerveza Heineken en México (2017). Por tltimo,
en lo que respecta a las caracteristicas de los casos que tienen celebrities cabe destacar la familiaridad/
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reconocimiento (76,9%), caracter tnico/extraordinario (51,9%), generacion de interés (42,3%) y fama
(34,6%). El resto de las caracteristicas contempladas contaban con un porcentaje inferior al 3% (véase
tabla 4). La cualidad de “familiaridad/reconocimiento” tiene una presencia mayoritaria en nuestra
muestra, como lo refleja la campana para VISA vy los futbolistas Paolo Rossi y Zidane (Brasil, 2014)
como patrocinador del mundial de fatbol que se desarrollé en el mismo afo. La segunda caracteristica
mas relevante porcentualmente es el “caracter inico-extraordinario”, la que se puede ejemplificar con
el cineasta norteamericano Oliver Stone en modo imperativo, con la promocion del canal deportivo
DirectTV (Argentina, 2014) para el mundial de Brasil. También importante es la “generacion de
interés”, rasgo que ilustra Gisele Bundchen en la campana de la marca de perfumerias y estética
Boticario (Brasil, 2018). En menor medida, pero también con un porcentaje resefiable, esta la “fama”,
en este sentido, Valentino Rossi con Movistar (Espana, 2017) para promocionar la retransmision del
campeonato de MotoGP en dicha plataforma es buena muestra de ello.

Tabla 4. Caracteristicas funcionales de las celebrities

Caracteristicas de las celebrities

Familiaridad/reconocimiento 76,9%
Caracter Unico/ extraordinario 51,9%
Generacién de interés 42,3%
Fama 34,6%

Suponen una novedad (newness)

Caracter humano /Dimension humana 2,9%

Excitante (exciting)

Temas personales de la celebrity

Impredecible
Credibilidad

Conocimiento

Carisma

Caracter ordinario/ Normalidad
Autenticidad
Objetividad

Expertise/experiencia

2,2%

Competencia
Autoridad

(Capacidad de) negociacién

Fuente: Elaboracién propia

6. Discusion y conclusiones

Se parte de la premisa de que los festivales publicitarios y en concreto el Festival Publicitario de
Cannes, son un exponente muy significativo de la publicidad que se considera de calidad, al menos
desde el punto de vista creativo (Helgesen, 1994). No por ello, hay que restar relevancia a otros
festivales genuinamente iberoamericanos como El Sol de Iberoamérica o el Ojo de Iberoamérica, que
podran servir de muestra para ulteriores investigaciones. De este modo, entendemos que las piezas
que se han analizado representan las cotas mas elevadas del trabajo publicitario iberoamericano
(Montano, 2004). Hecha esta apreciacion, conectando con la PI, esto es, el uso estratégico que
hacen las marcas de los testimoniales publicitarios en Cannes en la década de 2010-2020, y dados
los resultados de nuestra investigacion, es indiscutible que los testimoniales son relevantes en la
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publicidad iberoamericana en consonancia con el uso que se hace de ellos en otras latitudes. Esta
conclusion es mas relevante si tenemos en cuenta que la muestra analizada viene de Cannes, un
festival que, como se afirma mas arriba, premia la creatividad y no cuestiones estratégicas o de
eficacia. Teniendo en cuenta las diferentes posibilidades estratégicas que el branding del nuevo siglo
brinda desde el punto de vista publicitario, como el “branding cultural” (Holt, 2004) o el “branding de
comunidades” (Muniz & O’Guinn, 2001) y la actualizacién de modelos de gestiéon que renuevan sus
presupuestos para adaptarse al nuevo escenario comunicativo —como las teorias de personalidad de
marca sobre la que descansan mecanismos estratégicos como el de las Lovemarks (Fernandez Gomez,
2021)—, resulta llamativo que la vieja formula de los testimoniales siga tan vigente. Incluso, ya desde
una perspectiva estrictamente creativa, sorprende que existiendo numerosos caminos creativos que
se pueden implementar (Bassat, por ejemplo, considera veinte) el uso del testimonial siga siendo
una constante. En definitiva, el testimonial ocupa un lugar privilegiado en la publicidad hecha en
castellano, no en vano, que los sectores mas activos publicitariamente, como el de alimentacion, que
supone aproximadamente el 15 % de la inversion total en el medio television (Gonzalez, Carrero &
Marinas, 2018), o la automocién consideren al testimonial como herramienta argumentativa es un
principio relevante.

Un dato muy revelador e inédito a tenor de la bibliografia consultada para nuestra investigacion,
es que la persona corriente es el tipo de testimonial que impera en el mercado publicitario ibe-
roamericano de la Gltima década. Existen numerosas publicaciones que hablan de la importancia
de las celebridades en la publicidad que se pueden consultar en el marco teérico, pero no son tan
cuantiosas las que se centran en la persona corriente, que, por lo general, se aborda en estudios de
caracter general, como el que aqui se presenta. Y decimos esto, porque el hecho del predominio de
la persona corriente como testimonial tiene implicaciones estratégicas que a nuestro juicio trascien-
den a la publicidad —entendida esta desde el mensaje (Pineda, 2018)—y se vinculan a la sociologia
del consumo. En este sentido, esta utilizacién mayoritaria de la persona normal va pareja con los
consumidores actuales y las nuevas formas de consumo. Esto es, son gente normal que por una
nueva mentalidad y el acceso a la informaciéon que le proporcionan las nuevas tecnologias pueden
tener una participacion mas activa y conexa con las marcas (Berenguel Fernandez & Fernandez
Gomez, 2018), lo que conecta con las teorias de la influencia y la prescripcion. En tanto en cuanto,
la publicidad no deja de ser un reflejo de la sociedad (Codeluppi, 2007), la persona corriente puede
adquirir el rol del “nuevo experto” —el caso del nfluencer como prescriptor es muy significativo a
este respecto (Fernandez Gomesz et al, 2018)—, haciendo minoritaria la presencia de los verdaderos
especialistas, eclipsandoles y reduciendo su presencia en television.

Del mismo modo, las implicaciones estratégicas estrictamente publicitarias del presente estudio, tam-
bién presentan conclusiones muy interesantes, lo que conecta con la PI, —;Con qué enfoque publicitario
estratégico se ha representado a los testimoniales en el festival de Cannes en la década de 2010-2020?—
. En linea con las categorias de producto que Harrison vincula al posicionamiento (1989), se observa
que las categorias de producto vinculadas a lo funcional, esto es, productos de compra frecuente y
consumo diario, por lo general, en la intimidad (Harrison, 1989, p. 26), se vinculan de forma estrecha
al testimonial de persona corriente, que, en parte, es una proyeccion idealizada del consumidor tipo.
Por el contrario, categorias de producto que Harrison engloba en el alto precio y el consumo visible
(1989, p. 35, 38), por ejemplo, los automéviles, utilizan profusamente a celebridades para protagonizar
sus anuncios. Lo que nos lleva a inferir que las celebridades son mas ttiles para promocionar marcas
que se consumen de forma social porque, en cierto modo, esas marcas se configuran como una exten-
sion de nuestra personalidad hacia los demas (Fournier, 1988), por lo que se muestran aspiracionales.
Las personas corrientes, por su parte, tienen una funcién mas cercana y directa con el consumidor al
que se le persuade desde una esfera igualitaria y conexa. En la misma linea, la definicion de objetivos
basados en la persona corriente se vincula a objetivos cognitivos, lo que se traduce en campafias de
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argumentos racionales que descansan en atributos y beneficios que la persona corriente manifiesta.
Realidad esta, muy diferente a las campanias de celebrities que se apoyan en objetivos afectivos, en cierto
modo, evidenciando la preferencia por campanas enfocadas a los argumentos emocionales y valores
intangibles enmarcados en el branding de personalidad (Franzen & Moriarty, 2009). Del mismo modo,
las campanas, buscando la notoriedad directa que la utilizaciéon de celebridades proporciona, definen
objetivos hibridos aprovechando que los personajes famosos funcionan simultaneamente como fuente
de reconocimiento y espejo aspiracional para el publico lo que se traduce en el predominio de objeti-
vos que hibridan lo cognitivo con lo emocional.

Respecto a las conclusiones asociadas al posicionamiento de marca, como se expuso anteriormente
desde una perspectiva tedrica, es interesante el predominio de las campafas con un posiciona-
miento de usuario —estratégicamente mas cercano a lo emocional y los intangibles (Aaker & Myers,
1989)— y las que tienen anclaje al producto —que descansan en los atributos y beneficios objetivos
y tangibles de dicho producto (Aaker & Myers, 1989)—. Llama la atencién que, a diferencia de lo
expuesto respecto a los objetivos o la categoria de producto relativa al posicionamiento, la estrategia
de posicionamiento no sea vinculante con el uso de personas corrientes o celebridades. En nuestra
opinion, este uso generalizado tiene justificacion. El hecho de que se usen personas corrientes aso-
ciadas a un estilo de vida o celebridades para originar una semantica de marca de naturaleza emo-
cional, se vincula con el protagonismo compartido entre testimonial-marca en las campanas que
utilizan la técnica del testimonial, colaboraciéon esta que es propia de la implementaciéon de esta
estrategia. De hecho, una de las criticas que se ha hecho tradicionalmente a la estrategia del testi-
monial desde la industria es su escaso margen creativo y su escasa eficacia para la generacion de
valores de marca exclusivos (Roman & Maas, 2005; Ogilvy, 2016; Harrison, 1989), lo que contrasta
con nuestros hallazgos que muestran flexibilidad y versatilidad en lo creativo en las campanas anali-
zadas. Asimismo, si nos centramos en el posicionamiento de producto es relativamente normal que
determinadas marcas necesiten evidenciar atributos y beneficios del producto, sea con testimoniales
o con celebridades, si bien se puede imprimir un camino creativo implicito y sugerente para no
incurrir en lo que mas arriba critican algunos profesionales del sector. Con todo, el influjo inequi-
vocamente estratégico referido en el uso de los testimoniales, choca con la consideracion de los
testimoniales como acting de uno de los elementos compositivos de las piezas publicitarias, es decir,
una cuestion de caracter técnico asociada a la produccion publicitaria y, por tanto, mas cercana a lo
creativo-estético que a lo estratégico.

Enlo que respecta a las celebridades, lo que imbrica con la PI, —En qué medida las marcas ponen el
foco en las celebrities para disenar sus estrategias de publicidad audiovisual en el festival de Cannes
en la década de 2010-2020?—, podemos admitir que se trata de un recurso publicitario que se utiliza
asiduamente en la publicidad iberoamericana, si bien no goza en nuestro ambito de analisis del uso
masivo que tiene en paises como Japon (85%) o Korea del Sur (57%) (Choi et al, 2005), quedando
su uso en un lugar parejo al de paises como Estados Unidos de América (25%) (Shimp, 2003). Del
mismo modo, nuestro estudio coincide con lo que se fija en la teoria en lo que a modo de endorsement
se refiere, ya que la mayor parte de la literatura encuentra el copresent mode como el propio de las
celebridades (Tellis, 1998). No obstante, es interesante advertir que a diferencia de lo que se supone
en el caso de la persona corriente, esto es, que opere segun el implicit mode, nuestro analisis revela que
su uso es marginal. Teniendo en cuenta que nuestro principal testimonial es la persona corriente
esta nueva realidad que se describe es muy interesante y contradice a varias personas expertas como
al propio Tellis, quien asegura que este tipo de testimonial suele usar el modo implicito por su falta
de credibilidad frente a los expertos y de atractivo frente a los famosos (1998, p. 193). Palabras muy
lejos de la realidad obtenida en la presente investigacion.

Por altimo, en lo que se refiere a las caracteristicas funcionales de las celebrities —1o que conecta con la
PI, de nuestro estudio—, ya vimos en los resultados que las cualidades preponderantes van en la linea
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de las propuestas por algunos modelos tedricos como The Source Credibility Model al que se refieren
Dwivedia et al (2016) o The five components in the TEARS Model Endorser Attributes, que propone Shimp
(2003), por lo que se puede afirmar que nuestro estudio coincide de pleno con los planteamientos
teoricos clasicos y con numerosos trabajos empiricos anglosajones que se han repasado en el mar-
co tedrico de esta investigacion. En efecto, la publicidad iberomericana que utiliza celebridades lo
hace de una forma muy similar a lo que ocurre en otros ambitos geograficos destacando cualidades
comunes.

En cuanto a las limitaciones del presente estudio y nuevas lineas de investigacion, seria interesante
replicar el trabajo con una muestra que no fuera de festivales de creatividad y recurrir por ejem-
plo a festivales de eficacia o, a bloques de anuncios generalistas. Otra linea interesante es plantear
nuestro estudio de forma comparativa entre los testimoniales iberoamericanos y, por ejemplo, los
anglosajones. También seria pertinente analizar el testimonial mas destacado en el presente estudio,
la persona corriente, particularizando el analisis a otros medios, como pueden ser las redes sociales.
E incluso realizar un estudio longitudinal y por paises que nos permitiera analizar la evolucion de
las caracteristicas y el perfil de las celebridades en funcion de los cambios sociales producidos. De
interés por las conclusiones de naturaleza cualitativa que arrojaria (lo que complementa la presente
investigacion), seria realizar un analisis de discurso con un corpus de anuncios de testimoniales.
Del mismo modo, ante el empoderamiento creciente de la poblacion y la democratizacion de los
procesos de influencia que han propiciado las redes sociales (Fernandez Gomez et al, 2018) seria
interesante trabajar en el sentido de los influencers como testimoniales en futuras investigaciones
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RESUMEN: La Identidad Visual Editorial es una rama de la identidad visual que se ocupa de la traduc-
cion simbdlica de la personalidad de las publicaciones, productos en cuya estrategia adquieren especial
protagonismo las portadas como principal escaparate del contenido y factor esencial en la comerciali-
zacion del medio. Por otro lado, en el branding contemporaneo se observa una notable atencidn hacia
las identidades dinamicas, fendmeno que propone un uso mas flexible de los rasgos que configuran sus
respectivos programas graficos. En este contexto, la presente investigacion busca analizar las claves
de la Identidad Visual Dindmica en el ambito editorial -Identidad Visual Editorial Dinamica (IVED)- e
ilustrar esta estrategia mediante la atencidn a las cubiertas de La Luna de Metrdpoli (un semanario
galardonado en multiples ocasiones por su excelencia visual y creativa) como caso de estudio. Con una
muestra de 96 piezas disefiadas entre 2018 y 2020 -afio en el que se interrumpe su edicidén impresa-,
se analizan cuatro variables: los cambios en la mancheta, el disefio, los contenidos y el uso de la retdrica
en las portadas (como textos visuales). Entre sus conclusiones, el articulo revela la importante presencia
de las figuras retdricas -y, en especial, de las metdforas- en la identidad de una publicacién definida por
la mutabilidad de su cabecera y la heterogeneidad estilistica de sus cubiertas.

Palabras clave: identidad visual; identidad dinamica; diseno grafico; diseno editorial; portada; cabecera;
sistema grafico; retorica.

ABSTRACT: Editorial Visual Identity is a branch of visual identity that refers to the symbolic translation
of the personality of publications, products in whose strategy the covers have a special relevance as
the main showcase of the content and an essential factor in the marketing of the medium. On the other
hand, contemporary branding reveals a significant focus on dynamic identities, a phenomenon that pro-
poses a more flexible use of the features that define their respective graphic programs. In this context,
this research seeks to analyze the key features of the Dynamic Visual Identity in the editorial field -Dy-
namic Editorial Visual Identity (DEVI)- and illustrate this strategy by focusing on the covers of La Luna
de Metrdpoli (a weekly newspaper supplement that has won multiple awards due to its visual and crea-
tive excellence) as a case study. With a sample of 96 pieces designed between 2018 and 2020 -when
its printed edition is discontinued-, four variables are analyzed: the changes of the headboard, the
design, the contents and the use of rhetorics in the covers (as visual texts). Among its conclusions, the
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article reveals the important presence of rhetorical figures -and, especially, metaphors- in the identity
of a publication defined by the mutability of its headboard and the stylistic heterogeneity of its covers.

Keywords: visual identity; dynamic identity; graphic design; editorial design; cover; headboard; graphic
system; rethorics.

1. Introduccion

La nocién de sistema o programa es un concepto nuclear en la definicion de la Identidad Visual Cor-
porativa (IVC), un componente de la comunicaciéon de marca - el mas tangible, mas programable y
el que exige un mayor esfuerzo normativo (Hontanilla Pizarro, 2020)- que se ocupa de la traduccion
sensible de los conceptos y valores de una determinada entidad, producto o servicio. Estos programas,
constituidos por los signos de identidad y sus leyes de combinacion, estan concebidos para garantizar
la continuidad y la coherencia en la representacion del emisor (Costa, 1989); como sefiala Chaves
(2001), “dado que la regularidad en la emisién de los signos identificadores es condicion basica de su
eficacia comunicativa, resulta indispensable determinar claramente cuales seran los rasgos estables,
los alternativos y los libres” (p. 66). En relacion con este aspecto, tanto en el terreno cientifico como el
profesional de la IVC actual, se observa un singular protagonismo de los sistemas dinamicos, una al-
ternativa que, en resumen, contempla un reglamento menos estricto en el uso de los elementos visuales
y la gramatica de los programas. Este concepto se ha popularizado en los tltimos anos: segiin Lorenz
(2021), el disefio de marcas graficas flexibles ha sido un rasgo comun en la primera década del siglo
XXI, como una fase de transicion hacia el mas actual concepto de sistemas visuales flexibles.

En este contexto, el presente trabajo quiere profundizar en la presencia de los sistemas dinamicos
en el ambito de la Identidad Visual Editorial (IVE), término acuiiado para aludir, en una direccion
similar a la IVC, al conjunto organizado de variables graficas que permiten conformar un deter-
minado modelo de publicacion (Gonzalez Solas, 2002); se busca, en definitiva, estudiar la logica de
los sistemas dindmicos en unos medios cuya personalidad ha estado tradicionalmente basada en la
coherencia y el respeto riguroso de una relacion delimitada de claves visuales.

Con este proposito, se plantea, en primer lugar, una investigacién de tipo documental que trata de jus-
tificar la asociacion entre los sistemas dinamicos de Identidad Visual Corporativa y la Identidad Visual
Editorial mediante el concepto de Identidad Visual Editorial Dinamica (IVED). Esta revision bibliogra-
fica se completa con una atencién especial al estudio de las portadas -como un escaparate de especial
trascendencia en la comunicacion de la identidad de estos medios- y de la utilidad, en estas paginas, de
la retérica como posible eslabon para garantizar la unidad de los diferentes nimeros de una publicacion.
En segundo lugar, se plantea un estudio de caso que examina una estrategia concreta de IVED mediante
el analisis de contenido -centrado en los atributos sensibles- de las portadas de La Luna de Metripoli (suple-
mento de ocio y cultura editado por el diario £/ Mundo entre 2004 y 2020) cuya seleccion como caso de
estudio esta avalada por su virtuosismo grafico y su valor creativo, unanimemente reconocidos.

El objetivo principal de la investigacion, por tanto, es estudiar el funcionamiento de la IVED me-
diante el analisis de las aclamadas portadas de este suplemento y demostrar la importante presencia
de las metaforas como recurso mas sobresaliente para dotar de cohesion al sistema dinamico de las
cubiertas de una publicacion.

2. Marco referencial

2.1. Identidad Visual Corporativa (IVC) e Identidad Visual Editorial (IVE)

Concebida como “la traduccion simbolica de la identidad corporativa, concretada en un programa
o manual de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente”
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(Villafanie, 2000, p. 67), el concepto de Identidad Visual Corporativa (IVC) se basa en tres requisitos
fundamentales: la identidad del sujeto comunicativo, que es el conjunto de atributos que este asume
como propios (Chaves, 2001) y que constituyen su esencia a partir de varios rasgos (su historia, su
cultura o su proyecto); la traducciéon de estos atributos a partir de elementos de caracter visual; vy,
por ultimo, la sistematizaciéon y control de esta configuracion sensible. Para enfatizar este tltimo
principio, Oliveira y Raposo (2016) definen la IVC como un sistema de signos graficos organizados
para visualizar la identidad de un determinado emisor -sea este una entidad, un producto o un
servicio- en funcion de la imagen de marca que intenta proyectar en sus publicos internos y externos,
en un proceso de simbolizaciéon que apunta a un determinado conjunto de referencias ideologicas,
valores o rituales (Fernandez-Inurritegui y Herrera-Fernandez, 2020).

Como subsistema visual perteneciente al universo de la comunicacién de marca, la IVC contempla
atributos como la tipografia, el color o los simbolos (Oliveira, 2018), a los que Van Nes (2012) suma
los elementos graficos, las imagenes y el lenguaje. Asi, los sistemas de identidad visual requieren de
un registro de una serie de elementos y sus relaciones (Carpintero, 2009) que, guiado por un princi-
pio general de organizacion integrada (Gerstner, 2019), debe conectar unas piezas cuya especifici-
dad, al mismo tiempo, es preciso conservar (Mazzeo, 2017). Esta necesaria normatividad del sistema
es descrita por Gonzalez Solas (2002) mediante el denominado principio de integraciéon o consis-
tencia, fundamentado en un coédigo comun que clasifica y proporciona coherencia a un conjunto
de mensajes visuales y que, a su vez, trata de asegurar el uso constante de los elementos graficos de
la marca en cualquier circunstancia mediante una relacion de reglas especificadas en el manual de
identidad (Tarazona Belenguer, Ampuero Canellas, Gonzalez-del Rio Cogorno y Jorda Albifiana,
2020). En todo caso, como apunta Lorenz (2016), esta idea de sistema no es nueva (ni en el ambito
cientifico ni en el profesional), pese a su omnipresencia en la literatura mas reciente sobre diseno
grafico, estimulada por la terminologia de los mas recientes paradigmas del diseno de interaccion.

Los presupuestos de la Identidad Visual Corporativa entroncan con el sector editorial a través del
concepto de Identidad Visual Editorial (IVE) (Gonzalez Solas, 2002), que se refiere expresamente
a la aplicacion de los mencionados programas de identidad visual en el ambito de las publicaciones
(periddicos, suplementos, revistas o colecciones de libros, por ejemplo):

La identidad del periddico o revista esta constituida por ciertos elementos constantes, tales como la ca-
becera, la tipografia, los médulos, los cuerpos de letra, los elementos de apoyo como corondeles, lutos,
bolos... La gramatica esta constituida por la rejilla basica, que ordena las distintas posibilidades sintacticas
de los elementos, y por el conjunto de reglas-codigo que atribuyen significados al uso de los simbolos basi-
cos, y que suelen especificarse en el libro de estilo, tales como la jerarquia de las cabeceras, titulos, pies de
fotos, secciones e informacion y de opinién, etc. (Gonzalez Solas, 2002, pp. 48-49).

Los productos editoriales se materializan, asi, mediante una determinada propuesta visual, que
trata de garantizar la singularidad del producto y que constituye la expresion tangible de un con-
cepto inmaterial (el propio modelo de publicacién). El disefio grafico es, por tanto, un ingrediente
fundamental del sistema semi6tico del medio para transmitir el discurso y los valores editoriales de
la publicacién, para construir una determinada percepcién (imagen) vy, asi, obtener la lealtad de los
lectores (Frascara, 1999; Chaves, 2001); en este sentido, el disefio grafico de publicaciones, como
programa, obedece a los principios fundamentales de normatividad e integracion, que se concretan
en la unidad y homogeneidad de sus paginas mediante un conjunto de reglas que rigen su confec-
cion y conforman la base de su identidad (Suarez-Carballo, 2008). De los principios normativo e
integrador se desprenden otros (Villafaiie, 1999) que, a su vez, son aplicables a la Identidad Visual
Editorial:

- El principio simbolico: alude a la relaciéon entre los rasgos abstractos del medio, su intencién
comunicativa y su formalizacion.
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- El principio estructural o de estandarizacion: ligado a la nocién de programa, significa la con-
crecion de una serie de elementos constantes y una gramatica (recogida en el libro de estilo),
orientados a asegurar el orden interno, la coherencia y la unidad de la publicacion.

- El principio universal: se refiere a su perdurabilidad temporal y a la aplicabilidad o consisten-
cia en distintas necesidades informativas.

- El principio sinérgico: consiste en la definicién de un estilo visual homogéneo en las paginas
de la publicaciéon que permita su diferenciaciéon y reconocimiento. Este criterio se logra me-
diante recursos como la redundancia y la continuidad, el contraste y la diversidad, a partir de
un tono constante (Villafaiie y Minguez, 2000).

Una estrategia coherente de IVE se basa, por tanto, en las mismas funciones que Villafane (1999)
atribuye a la IVC: identificacion o reconocimiento, mediante unos parametros homogéneos de con-
feccion; diferenciacion, derivada de la personalizacion -también grafica- del producto; asociacion,
como vinculo indisoluble entre identidad (atributos intangibles) y forma (rasgos fisicos); y memori-
zacion, que resulta de la correcta aplicacion de algunos de los anteriores principios.

En definitiva, como sugiere El-Mir (1995) en el caso concreto del disefio de periodicos (aunque
perfectamente extrapolable a otros productos editoriales), el respeto a un sistema visual es impres-
cindible para conseguir una personalidad propia; es decir, debe mostrar “un producto estéticamente
homogéneo en su conjunto y flexible en su forma, con unos signos de identificacion nitidos y de facil
seguimiento” (p. 659) como son la reticula, la tipografia o la paleta cromatica. La nocién de manual
de identidad de la IVC se aproxima en la IVE al libro de estilo, que retine un conjunto de decisiones
sobre los recursos comunicativos lingiiisticos y no lingiisticos (color, imagenes, disposicion, presen-
tacion) orientado a la unificacion expresiva (Alcoba, 2009).

La identidad global de los productos editoriales permite que el usuario, tras la experiencia acumu-
lada, sea capaz de identificar y diferenciar una publicacion sin tener que atender Gnicamente a su
mancheta; como se pregunta White (2017), “;podrias reconocer a qué revista pertenece una pagina
sl se recortara y se colgara en una pared?” (p. 234), y menciona algunos componentes que confi-
guran su idiosincrasia: la tipografia, la paleta cromatica o el tratamiento de elementos concretos
-senales (cabecera, indice y cintillos), cuerpo de texto, titulares, filetes, firmas o las imagenes y sus
créditos- son algunos de los recursos que permiten mantener constante el estilo de la publicacion.

Siguiendo con el caso concreto de las revistas, Leslie (2003) seiala que, aunque hace ya tiempo que
los editores utilizan el mismo lenguaje que los especialistas en identidad corporativa para confeccio-
nar su estilo, solo recientemente han empezado a entenderse como marcas comerciales:

Portadas, contenidos y publicidad, todo debe encajar en el concepto de la marca [...]. Sin darse cuenta,
los disenadores de revistas se han convertido en expertos de marca, responsables de algunas de las marcas
comerciales mas potentes que existen hoy en dia (Leslie, 2003, p. 13).

2.2. Identidades visuales dinamicas

En un contexto actual en el que las transformaciones sociales, econémicas y culturales afectan deci-
sivamente a los retos de la comunicacién persuasiva y las identidades deben desenvolverse simulta-
neamente en los entornos analdgico y digital, las marcas, condicionadas por la evolucion tecnologica
(Chaves, Cunha, Martins y Bicker, 2021), se han vuelto “cada vez mas vivas, variables, flexibles,
customizables y cambiantes” (Lelis, Leitao, Mealha y Dunning, 2020, p. 149). En este nuevo modelo,
marcado por el extraordinario volumen de estimulos visuales y definido por el apego, el respeto y
el encantamiento de la marca como algunas de sus dimensiones mas relevantes frente a la anterior
dictadura de la utilidad (Roberts, 2004), se aprecia un creciente interés por la creacion de identidades
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mas organicas, que hacen uso de un mayor nimero de elementos y variables en su sistema visual (Van
Nes, 2012). En opinién de Elali, Kesier y Odag (2012), esta flexibilidad permite capturar mejor la

atencion de la audiencia, generar mas interés y comunicar mejor que las identidades estaticas.

Junto con la profusa literatura académica, varios titulos de caracter divulgativo (Felsing, 2010;
Xianwei, 2013; Shaoqiang, 2015, Jinming y Xiangliang, 2018; entre otros) se han ocupado de este
modelo mediante la recopilacién de un gran ntimero de casos que, a su vez, evidencia la amplia
repercusion que esta practica tiene en la estrategia visual de las marcas. Este fendmeno ha sido abor-
dado mediante varios términos: Lorenz (2016), por ejemplo, propone una taxonomia que recoge
adjetivos como generativa, adaptativa, abierta, organica, reactiva, holistica, viva, modular, liquida/
fluida o dinamica; este ultimo es el término seleccionado en esta investigacion para designar aquellas
“identidades visuales que usan multiples variaciones resultantes de cambiar uno o mas elementos en
su sistema de identidad visual” (Martins, Cunha, Bicker y Machado, 2019, p. 10) o, simplemente,
“algo que siempre esta cambiando o activo” (Lorenz, 2016, p. 245).

Mas alla de la cuestién terminologica, Martins et al. (2019) recogen una serie de atributos que
pueden definir las estrategias de una identidad dinamica, a saber: flexible (capaz de adaptarse a
los distintos contextos o medios en los que se aplica); fluida (que cambia constantemente); genera-
tiva (creada por un algoritmo); informativa (cuyas transformaciones buscan comunicar diferentes
mensajes al pablico); participativa (customizada por los usuarios); reactiva (que obedece automati-
camente a agentes externos) o ilimitada (con infinitas posibles variaciones). Jinming y Xiangliang
(2018), por su parte, mencionan las que, a su juicio, son las cuatro caracteristicas fundamentales que
describen estos sistemas: exclusividad (la apuesta por un estilo visual determinado); mutabilidad (la
posibilidad de modificar determinados atributos sin perder su esencia); adaptabilidad (versatilidad
para responder a las distintas necesidades) y herencia (el respeto a algunas claves fijas que permitan
su reconocimiento). Sobre este cuarto aspecto, cualquier rasgo de disefio grafico -color, tipografia,
fotografia, ilustracion- puede formar parte de un sistema de identidad flexible y puede ser variable
o permanente (Lorenz, 2016); en un sentido similar, Martins et al. (2019) se refieren a un conjunto
de ocho caracteristicas que pueden guiar las variaciones de los mensajes visuales: el color, la com-
binacion, el contenido, la posicion, la repeticion, la rotacion, la escala y la transformacion formal.

El fenémeno de las identidades visuales dinamicas no es ajeno al mercado de las publicaciones y, por
tanto, a la Identidad Visual Editorial. En relacion con este ambito, si bien Kopp (2002) menciona
concretamente el caso de las revistas como ejemplo de proyectos graficos con un repertorio finito de
recursos graficos (entre los que la cabecera constituye el elemento mas estatico, perdurable y cons-
tante, junto con el formato o la tipografia), al mismo tiempo enumera algunos productos editoriales
en los que la mancheta admite variaciones de color, de ubicacion e incluso de atributos formales
y que, por tanto, podrian vincularse con los mencionados sistemas dinamicos en el ambito corpo-
rativo: las estadounidenses Ray Gun y Big, la mexicana Matiz o la brasilena Sexta-Feira son algunas
publicaciones de distintas épocas que servirian para ilustrar un fenémeno para el que, atendiendo
a la terminologia original, este estudio propone la denominacién de Identidad Visual Editorial Di-
namica (IVED).

2.3. El diseno de cubiertas y la retorica visual

El diseno de las portadas constituye una poderosa herramienta para captar la atenciéon del publico
en un mercado editorial hipersaturado; en la opinion de Li (2019) sobre el ambito concreto de los
libros, es en la portada donde “se descubren la intencién, el rigor y la creatividad de la editorial”
(pp. 40-41). Este mismo argumento, sin embargo, podria también trasladarse al disefio periodistico
y, dentro de €I, al area de las revistas, un medio “con un conjunto de elementos tradicionalmente
mas variado y libre” que el que define a la prensa diaria (Gonzalez Solas, 2002, pp. 48-49). En esta

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
161



Martin-Sanroman, J. R., Suarez-Carballo, F. y Galindo-Rubio, F.

linea, afirma Subiela-Hernandez (2010) que “el diseno de revistas es un hibrido, a medio camino
entre el disefio de diarios y el disefio de libros ilustrados, es decir, entre la funcionalidad y la experi-
mentacion” (p. 36); segun este autor, los mismos criterios que se asocian al disefio de revistas pueden
aplicarse al disefio de suplementos, que, en ocasiones, se debaten entre las limitaciones que exige el
modelo periodistico en el que se inscriben vy, en otras, apuestan por un diseno mas arriesgado, favo-
recido por el menor condicionamiento de la competencia.

En relacién con la Identidad Visual Editorial, Caldwell y Zappaterra (2014) apuntan a la portada
como “el sitio principal y mas importante en el que hay que estampar la imagen de marca de una
publicacién y sus valores asociados” (p. 44). En efecto, la portada se erige como uno de los elemen-
tos mas importantes de una revista (Subiela-Hernandez, 2010), dada su relevancia para captar
la atencion del lector, para mejorar su comercializacién y para aumentar la motivacion hacia sus
contenidos (Vicente-Fernandez y Arroyo-Almaraz, 2021); no en vano, se considera “la tarjeta de
presentacion, el escaparate o la vitrina, desde la que se intenta llamar la atencion, ofreciéndole el

mejor de su contenido” (Martin Aguado, 1991, p. 149):

La portada es un poderoso embajador de la publicacion en estantes y escaparates y puede tener un im-
pacto directo en las ventas [...]. El reto principal, por no decir la hazafia, consiste en lograr capturar el
espiritu del niimero en cuestién y la identidad de la revista (Lewis, 2016, p. 60).

Parece conveniente, en este sentido, asociar la portada a la nociéon de texto visual propuesta por
Vilches (1998), una “unidad discursiva superior a una cadena de proposiciones visuales aisladas,
que se manifiesta como un todo estructurado e indivisible de significacién que puede ser actualizado
por un lector o destinatario” (p. 39). Siguiendo a Peltzer (1991), la cubierta -como el diseno de la
publicacién, en su conjunto- constituiria un texto en si misma, ya que, aunque no se haya leido ni
una palabra, es capaz de transmitir mensajes y significados mediante sus claves graficas.

Dentro de la portada, asimismo, Gonzalez-Diez y Pérez-Cuadrado (2014) atribuyen una relevan-
cia nuclear a la cabecera (en este caso, de prensa diaria, aunque aplicable también a otro tipo de
publicaciones), cuyo especial valor corporativo confiere al producto una imagen diferencial frente
a la competencia; como el elemento mas reconocible, “normalmente deben conservar un aspecto y
lugar fijo, ya que es simbolo de la continuidad del medio” (Canga Larequi, 1994, p. 66). Entre los
componentes que configuran la identidad de la publicacion, es el elemento que mas se recuerda,
debido a su fuerza visual: “en este sentido los lectores se relacionan con ella de la misma forma que
con otras marcas y nombres comerciales que utilizan a diario” (Montes Vozmediano y Jiménez

Narros, 2020, p. 168).

Y dentro de la portada debemos prestar atencion especial a tres elementos: la cabecera, la imagen principal
y los titulares. La cabecera de una revista es su marca comercial y sobre todo gracias a ella sera identificada
por sus lectores. Precisamente por eso su disefio es determinante y se debe mantener sin variaciones en el
tiempo, de modo que pueda ser facilmente identificado por los lectores (Subiela-Hernandez, 2010, p. 241).

Por otro lado, pueden citarse tres aspectos fundamentales en el analisis del disefio grafico de las
cubiertas, interpretadas como textos visuales o umdgenes (Foss, 2005): su naturaleza (los peculiares
rasgos plasticos e iconicos), su funcion (las variables connotativas y denotativas) y la evaluacion (la
creacion de significados y su repercusion en la percepcion de los pablicos). Estrechamente vinculada
a estos tres factores se encuentra la retorica visual, un modo de analisis que permite, en distintos
soportes y medios, articular significante (forma) y significado (contenido) y, de esta manera, descifrar
los mecanismos de los mensajes graficos para producir determinadas reacciones (Cao, 1998). En
este sentido, el objeto principal de la funcién retorica consiste en evocar una respuesta en el receptor
mas alla de su apreciacion estética, de modo que es capaz de asignar un significado (emociones,
valores o ideas) a las imagenes (Page, 2020). Como sostiene Mariani (2019), en definitiva, “la
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retorica practica el determinado ornatus, es decir, todos los procedimientos estilisticos (definidos
como paradigmaticos) que sirven para colorear las locuciones con el fin de hacerlas mas agradables
y, por tanto, mas eficaces” (p. 26). El Groupe p (1993) lo define como la superposicion dialéctica, por
parte del receptor, de un grado concebido al grado percibido de un elemento del enunciado.

Al hablar de la retérica del disefio nos referimos a la capacidad que el sistema de signos generado
por el disefio puede tener para producir un sentido que vaya mas alla del sentido estricto de cada
una de las partes que forman ese diseno. Los signos se combinan creando un significado aniadido al
semantico, con una gran capacidad para asociar conceptos abstractos al mensaje (belleza, tension,
tristeza, etc.) (Subiela-Hernandez, 2018, p. 15).

Gamonal-Arroyo (2005) enumera varias funciones de la retérica: comunicativa (transforma
el lenguaje estricto en figurado para convencer y persuadir); constructiva (crea un mensaje
nuevo con una finalidad y un publico determinados); estética (consigue conmover mediante la
belleza) y didactica (facilita la comprension de los textos al hacer mas accesibles los conceptos).
Asimismo, de las cinco fases que Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia (2015), siguiendo a Quinti-
liano (Ortega Carmona, 1997-2001), identifican en el proceso de construccion retérica (inventio,
dispositio, elocutio, memoria y actio), las tres primeras trabajan en la creaciéon del discurso visual:
la basqueda de ideas y conceptos (inventio), la ordenaciéon de elementos formales (dispositio) y
la potenciacion expresiva de estos (elocutio). Este proceso guarda una estrecha relacién con los
métodos de creacion en disefio grafico, un ambito que, por si mismo, podria considerarse ya
sinénimo de retérica:

¢Qué significaria disefio grafico? Si pensamos que se trata de concebir, conceptualizar, planear aquella
comunicacién que se realizard por medios graficos para movilizar la opinién; para poner en presencia
del ptiblico una idea, entonces el disefio seria la retérica misma, un sinénimo contemporaneo de aquella
antigua teoria. Y en sus modos de ejecucion estarian también presentes las metaforas, los entimemas, las
ironias, las pautas del estilo que comenzaron a ser estudiadas desde la Antigiiedad, solo que ahora desa-
rrolladas en los instrumentos tecnolégicos (Tapia, 2015, p. 123).

En las operaciones retoricas, las figuras son la expresion desviada de la norma cuyo proposito es
lograr la adhesion de la audiencia, mas alla de su efecto estilistico, mediante la modificacion de las
unidades o estructuras lingtisticas o la transformacién de su significado (Gamonal-Arroyo, 2011).
Estos recursos retoricos son, en definitiva, operaciones que transforman proposiciones simples en
proposiciones figuradas para crear un nuevo espacio semantico, menos convencional y mas eficaz,
en el que el orden literal original queda modificado (Fernandez-Inurritegui y Herrera-Fernandez,
2016). Como argumenta De Buen Unna (2013), si bien las figuras han estado presentes desde
siempre en el campo de la filologia, su aplicacion y estudio en el lenguaje grafico es mucho mas
reciente.

En el caso del diseno editorial y, mas concretamente, en la confeccion de portadas, la retérica visual
consiste en una estrategia de ordenacion del discurso que sirve para ilustrar un determinado texto o
contenido y que, de esta forma, proporciona una nueva solucion orientada a persuadir al receptor
para que realice una accion: incentivar la compra del producto u optimizar la eficacia de la infor-
macion son algunos posibles objetivos (Fernandez-Ifurritegui y Herrera-Fernandez, 2016). En este
ambito, la tipografia, como componente fundamental del disefio grafico, participa de forma deci-
siva en el desvio de la norma mediante multiples transformaciones (con respecto al esqueleto comun,
la jerarquia, el contraste, el ritmo o la composicion, entre otras) y acude, igualmente, a las figuras o
tropos como recurso persuasivo (Carrere, 2009).

Por tanto, como afirma Gonzalez Solas (2002), las cubiertas deben prestar una especial atencion al
“estilo y diversas retoricas de lo plastico y lo iconico” (p. 49); aunque el autor alude expresamente
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en este punto a las colecciones de libros (que identifica como un claro ejemplo de Identidad Visual
Editorial), el argumento es facilmente aplicable al conjunto de productos editoriales, y, en especial,
a las portadas de suplementos o revistas. Como sostiene Subiela-Hernandez (2018), estos productos,
a su vez, emplean frecuentemente los mismos métodos del disefio publicitario, un ambito en el que
sobresalen las figuras basadas en sustituciones por similitud (los diferentes tipos de metaforas); en
este ambito, la metafora desempena un papel especialmente relevante “por su capacidad de apro-
piarse de esquemas conceptuales y transferirlos al producto” (Ortiz Diaz-Guerra, 2011, p. 41). La
similitud entre estas especialidades -disefio editorial y publicitario- es subrayada por Owen (1991),
para quien, en definitiva, “la portada de una revista es una forma de anuncio, un cartel que exhibe
las mercaderias del interior” (p. 188).

3. Metodologia

3.1. Justificacion del objeto de estudio

Para analizar los mecanismos de una estrategia de IVED, se ha seleccionado como caso de estudio
La Luna de Metrépoli, un suplemento semanal de ocio y cultura editado por el diario £l Mundo que
nace a partir de la fusion del suplemento cultural de vanguardia La Luna del Siglo XXI (1999-2004) y
Metrépoli (1990-2004), guia de ocio de Madrid. A nivel visual, esta guia adquiere gran popularidad
desde que Rodrigo Sanchez asume la direccién de arte, una tarea que desarrolla desde su incorpo-
racion (1996) hasta la primavera del 2020 (afo en el que se interrumpe su edicion impresa, a excep-
cion de dos nimeros especiales) y que resulta especialmente notoria en el diseno de sus portadas.
La excelencia grafica de las cubiertas esta respaldada por sus numerosos galardones: han sido selec-
cionadas como uno de los 25 Influential Moments in News Design y Sanchez es el unico disefiador del
mundo en obtener por dos veces consecutivas Best of Show de la SND (Society for News Design), ademas
de recibir el reconocimiento de prestigiosas instituciones como el Type Durectors Club, D&AD (Design
and Art Direction) o SPD (The Society of Publication Designers), entre otras (Dominguez, 2015). Asimismo,
su trabajo en el semanario ha sido recogido en diferentes exposiciones, como las organizadas en el
Istituto Europeo di Design o La Casa Encendida.

Con una cabecera que se integra constantemente en el contenido y una absoluta libertad grafica de
cada nimero, el planteamiento visual de las portadas busca adecuarse a las necesidades del mensaje
y no esta sujeto, por tanto, a ningdn corsé estético, ni de concepto ni de informaciéon (IED Madrid,
2010); asi, “una de sus notas distintivas es la modificacién de la cabecera casi en cada nimero pre-
sentando creaciones graficas relacionadas con el tema de portada y manejando multiples estilos y
metaforas visuales” (Gonzalez-Diez y Pérez-Cuadrado, 2010, p. 151), con un lenguaje grafico muy
proximo al empleado por la carteleria. Sus portadas son, en definitiva, un ejemplo de disefio que
forma parte indisoluble de la informacion y no se limita a hacerla legible, y que, a su vez, resulta de
la profundidad de su enfoque, favorecido por la menor exigencia de inmediatez de su periodicidad
semanal (Subiela-Hernandez, 2017).

3.2. Objetivos

El objetivo principal del trabajo es profundizar en los fundamentos de un sistema dinamico -desde
la perspectiva de la Identidad Visual Editorial- mediante la observacion de un ejemplo concreto (las
portadas de La Luna de Metrépoli entre los afios 2018 y 2020). Este objetivo principal se bifurca en
una serie de objetivos especificos:

- Analizar las caracteristicas que permiten interpretar la cabecera de La Luna de Metrépoli como
un e¢jemplo de marca grafica dinamica.
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- Examinar cuantitativamente la presencia de rasgos graficos estables en las portadas de la
publicaciéon -como atributos de identidad visual- o, al contrario, enumerar las variaciones
graficas y su frecuencia.

- Estudiar la retérica como un posible componente de la Identidad Visual Editorial, mediante
la identificacion de las principales figuras o #ropos en estas portadas.

3.3. Hipotesis

A partir de los anteriores objetivos, la investigacion propone las siguientes hipotesis de trabajo:

H1. La cabecera de La Luna de Metripoli es un elemento de la portada que muta de manera frecuente,
por lo que puede ser considerada una marca grafica dinamica.

H2. El importante caracter conceptual de las portadas de Metrdpoli, en las que el disefo se establece
siempre en funcion del contenido y el tratamiento grafico responde a una constante experimen-
tacion creativa, favorece la existencia de una Identidad Visual Editorial Dinamica (IVED) en la
publicacion.

H3. Frente a su heterogeneidad visual, el protagonismo de las metaforas en el mensaje grafico de
las portadas convierte a este recurso retorico en la constante mas importante del sistema dinamico.

3.4. Técnicas y variables

A partir del trabajo documental recogido en el anterior punto, el presente estudio recurre a dos
técnicas de investigacion -el analisis de contenido y el analisis del discurso- para examinar cuatro
grandes bloques de variables (las caracteristicas de la cabecera como marca grafica, los rasgos de
diseno, el contenido y los procedimientos retoricos).

Sobre la metodologia empleada, el analisis de contenido es una técnica que permite obtener
indicadores objetivos en la descripcion de los mensajes mediante procedimientos sistematicos
(Bardin, 2002) y que ha sido ampliamente utilizada en estudios previos sobre comunicacién visual
y diseno grafico (Suarez-Carballo, Martin-Sanroman y Martins, 2021; Vicente-Fernandez y
Arroyo-Almaraz, 2021). En este estudio, se busca analizar tanto las variables manifiestas (presentes
fisicamente en las portadas, como los rasgos de la cabecera, los atributos plasticos y el contenido)
como las variables latentes, aquellos “aspectos no observables directamente, por lo que deben ser
inferidos a partir de uno o mas indicadores manifiestos” (Igartua, 2006, p. 185) y que, en la presente
investigacion, apuntarian principalmente a las propiedades retéricas.

En relacion con el analisis de contenido, Eiroa y Barranquero (2017) afirman que “muchos de los
analisis actuales profundizan sobre todo en parametros cualitativos, que no tienen que ver con las
caracteristicas objetivables [...] sino con percepciones del investigador” (p. 109). En esta linea, como
seflalan Medina Cambroén, Donaire y Busquet Duran (2017), aunque nacié como una técnica de re-
cogida de datos de tipo cuantitativo, el analisis de contenido también puede servir como una herra-
mienta de tipo cualitativo: “en estos casos, se ha preferido dotarlo de otro nombre para diferenciarla
radicalmente (analisis del discurso, analisis retérico, analisis narrativo, etc.)” (p. 238).

Asi, en relacion con el estudio de la retorica, en concreto, el trabajo acude al analisis del discurso,
un método que tiene como objetivo “indagar en el significado del lenguaje y en sus asunciones |...]
a partir del analisis del lenguaje manifiesto” (Medina Cambroén et al., 2017, p. 232) y que, segin
Sayago (2013), puede ser utilizado “tanto en una investigacion cualitativa como en una cuantitativa”
(p- 10). El analisis del discurso ha sido empleado previamente en el estudio cualitativo de la retérica
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en el disefio grafico; véase, por ejemplo, la propuesta de Gamonal-Arroyo (2011). Sin embargo,
dado que el fin tltimo de esta investigacion consiste en descifrar la regularidad o mutabilidad de los
rasgos (manifiestos y latentes) del mensaje visual, el presente articulo se inspira también, de forma
importante, en el trabajo de Subiela-Hernandez (2018), que propone un estudio cuantitativo basado
en el analisis de contenido para demostrar la presencia de operaciones retoricas en el disenio de
portadas de suplementos.

Tabla 1. Ficha de codificacion de las portadas.

DATOS BASICOS

V1. Nimero de caso V2. Fecha de publicacién V3. Nimero de ejemplar

CABECERA
V4. Modificacién grafica de la Color, contenido (adicion de elementos), posicidn, rotacién, escala, forma
cabecera original (compositiva y tipografica).
V5. Nombre Metrépoli / La Luna de Metrépoli.

NIVEL DE DISENO

V6. Morfologia tipografica Con serif (romana antigua, romana moderna, egipcia), sin serif (palo seco),
escritura y fantasia.

V7. Armonias cromaticas Acroma (sin matiz), monocromatica (un solo matiz), de gama o anélogos
(colores cercanos en el circulo cromatico), complementarios (opuestos en el
circulo), triada (tres matices equidistantes), otras.

V8. Color predominante Rojo, azul, verde, amarillo, naranja, etc.

V9. Tipo de imagen dominante Fotografia; ilustracion analdgica, digital o craft (artesanal o realizada con
objetos); collage analdgico o digital; tipografia; otras.

NIVEL DE CONTENIDO

V10. Tema de la portada

V11. Ambito del tema de la portada Cine, musica, cultura, teatro, etc.

V12. Referente Contenido, personajes de ficcion, artistas (personas reales).

NIVEL DE RETORICA

V13. Tipo de portada Abstracta (de cardcter conceptual), figurativa (protagonizada por un rostro o
figura), tipografica.

V14. Criterio compositivo Realista (plasma objetivamente la realidad), simbdlico (se produce una rela-
cidn de sustitucidn entre significante y realidad representada), otro.

V15. Figuras retéricas predominantes | Metafora, metonimia, perifrasis, simil, retruécano, repeticidn, antitesis, etc.

Fuente: elaboracién propia a partir de las referencias mencionadas.

Partiendo de estas reflexiones metodologicas, la investigacion presenta un doble enfoque cualitativo
y cuantitativo para analizar una relaciéon de 15 variables estructurada en los mencionados cuatro
grandes bloques (ademas de los datos basicos de cada pieza):

- En el andlisis de los recursos que buscan revelar la posible naturaleza dinamica de la cabecera,
se acude a una adaptacion del modelo desarrollado por Martins et al. (2019) y se examina la
denominacion de las manchetas (La Luna de Metrdpoli o, inicamente, Metripoli).

- En relacion con el diseno grafico de las portadas, se recurre a las siguientes variables, resca-
tadas a su vez de diferentes fuentes: la morfologia tipografica, segtn la clasificacion de cate-
gorias de Thibaudeau (Gonzalez-Diez y Pérez Cuadrado, 2014); los tipos de combinaciones
cromaticas (Sutton y Whelan, 2008) y el color dominante (Tabuenca Bengoa, Gonzalez-Diez
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y Puebla Martinez, 2020); y, finalmente, el tipo de imagen protagonista en la portada (Blasco
Dofiamayor, 2017).

- Sobre el contenido de las portadas, se estudian los motivos especificos que representan (los
referentes): contenidos (el argumento de las peliculas, por ejemplo), personajes (de ficcion) o
artistas (musicos, actores o actrices, etc.). Se recoge también la tematica de las portadas y el
ambito (cultural o de ocio) al que pertenece.

- Finalmente, para analizar el uso de la retérica, la cuantificacion de los resultados deriva de
un examen individual de las portadas basado en el andlisis del discurso. Se busca estudiar el
uso de realismo o simbolismo como criterios compositivos de la cubierta -siguiendo el citado
trabajo de Tabuenca Bengoa et al. (2020), que aproxima estos conceptos al significado deno-
tativo y connotativo (Zunzunegui, 1998), respectivamente- y, en relaciéon con este punto, el
tipo de portada, segin la propuesta de Caldwell y Zapaterra (2014): conceptual, figurativa
o tipografica. Asimismo, para identificar las principales figuras, se recurre a la mencionada
propuesta de Subiela-Hernandez (2018), que, a su vez, recupera la relacién de Durand (1982).

Conforme a estas variables, se elabora un instrumento de recogida de datos ad hoc (Tabla 1), inspi-
rado en los trabajos de Tabuenca Bengoa, Gonzalez-Diez y Puebla Martinez (2022) y Puebla-Mar-
tinez, Gonzalez-Diez y Pérez-Cuadrado (en prensa), que refleja las distintas variables y categorias
(columnas izquierda y derecha, respectivamente).

3.5. Muestra

La muestra esta conformada por 96 portadas de La Luna de Metripoli pertenecientes a los afios 2018,
2019 y 2020; es decir, entre el 5 enero de 2018 hasta el 20 de marzo de 2020, fecha de edicion del
ultimo nimero impreso. Las piezas estan rescatadas del especial publicado por el propio suplemento
en su version online (Metropoli, 2018) y la cuenta de Instagram de la publicacion (Metrépoli, s.f).

Dado que la muestra se limita a estos tres afios -y, por tanto, no coincide con el universo (el altimo
ejemplar publicado es el nimero 829)-, la fiabilidad de las conclusiones debe cefirse, necesaria-
mente, a este ultimo periodo; en este sentido, resulta de especial interés para esta investigacion
profundizar en el analisis de la etapa final del semanario vy, por ello, se detiene en las cubiertas mas
recientes. No obstante, segin sugiere la literatura citada -Gonzalez-Diez y Pérez-Cuadrado (2010),
por e¢jemplo- y como se observa en una primera aproximacion al objeto de estudio, no se advierte
un giro conceptual importante en el modelo de portada con respecto a anteriores nimeros de la
publicacion; esta apreciacion, sin embargo, deberia contrastarse cientificamente. La muestra, en
cualquier caso, esta disefiada para ilustrar, mediante un caso concreto que se ha estimado paradig-
matico, el reto principal que persigue la investigacion: la identificacion de las claves de un sistema
de Identidad Visual Dinamica en un producto editorial.

4. Analisis de los resultados

En este epigrafe se realiza un analisis descriptivo de las cifras que arroja la investigacion, siguiendo
las variables mencionadas y a partir de las hipotesis formuladas. Los graficos correspondientes a
algunos de estos resultados se pueden consultar en el Anexo.

4.1. Cabecera

Sobre la consistencia visual de la cabecera (V4), de los 96 nimeros, 78 manchetas (81 %) experimen-
tan alguna variacién con respecto a la version original, definida como la marca grafica completa
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compuesta en una sola linea por la tipografia egipcia A/fa Slab (forma), en el centro de la parte supe-
rior (posicién), sin ningtn elemento grafico adicional (contenido) ni rotacién y en los colores negro
o blanco (versiones positiva y negativa, respectivamente). Entre estas cabeceras, 12 estan ademas
parcialmente ocultas por otros elementos, una caracteristica que se suma a las variaciones descritas
en el siguiente parrafo; en otros siete nimeros se aprecia inicamente esta superposicion de elemen-
tos (lo que elevaria a 85 -un 88 %- el nimero de manchetas con alguna modificacion).

Siguiendo el mencionado modelo propuesto por Martins et al. (2019), las variaciones de la cabecera
se producen con gran frecuencia y mediante diferentes modificaciones, a menudo combinadas: asi, se
observan cambios en la posicion (51 casos); la forma compositiva (47); la tipografia (40); el contenido
(la adicion de algiin elemento al componente tipografico), en 37 casos; el color (29) y, finalmente, la
rotacion (19). La Figura 1 recoge algunos ejemplos de estas variaciones. Por lo que respecta a la modifi-
cacion escalar, la absoluta diversidad impide, incluso, identificar una version principal; en este sentido,
podria argumentarse que no existe un tamaio estandar sino multiples variaciones que se ajustan a las
necesidades de la cubierta. Finalmente, en 56 cabeceras se aplican modificaciones de dos o mas de
estas categorias (por lo que la suma de las anteriores cifras no equivale al total de la muestra analizada).

Figura 1. Ejemplos de modificaciones en la cabecera:
posicion, forma, tipografia, contenido, color y rotacion.

- LA LUNA -
LAS AVENTURAS DE

METROPOLI

UN ESCOCES
EN SOMALIA

Akl ISIA 3 <
' sz.m 5 Q)
% il A : X
ATOLON
CHINUANUA &

WES ANDERSON REVOLUCIONA EL CINE DE ANIMACION
CGON LA FABULA CANINA “ISLA DE PERROS”
T

Fuente: Metrépoli (s.f.). Fechas de publicacién (de izquierda a derecha y de arriba a abajo):
11-5-2018; 18-5-2018; 6-4-2018; 20-4-2018; 25-5-2018; 19-1-2018.
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En este mismo punto, la investigacion incluye un indicador que trata de recoger aquellos casos en los
que se produce una modificacion especialmente sensible de la cabecera, transformaciones que derivan
del especial hincapié¢ en adecuar su grafismo al concepto de la portada. Se enumeran un total de 41
cambios significativos, entre los que destacan las modificaciones de contenido (35) y forma tipografica
(33) como ejes de esta transformacion mas radical (Figura 2). Cuando se produce una alteracion tipo-
grafica, las categorias son muy dispares, en el mismo afan de responder al significado pretendido por
el planteamiento grafico de la cubierta; asi, se identifican 10 familias de palo seco, siete serifas, siete ca-
racteres de fantasia, tres tipos script diselados previamente y siete casos de tipografia creada expresa-
mente para la portada (bien con trazos caligraficos, bien aprovechando la forma de diferentes objetos).

Figura 2. Ejemplos de modificaciones significativas de contenido y forma tipografica de la cabecera.
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Fuente: Metrépoli (s.f.). Fechas de publicacién (de izquierda a derecha): 10-8-2018; 5-4-2019.

Por otro lado, vinculada al propio contenido de la cabecera (V5), parece oportuno destacar la va-
riabilidad en el nombre, con la adicion del fragmento “La luna de” en 26 casos (27 %), frente a la
unica denominacion de Metrdpoli en los restantes 76 (73 %). Esta misma flexibilidad se observa en
Instagram, donde el nombre vy el identificador originales (La Luna de Metrépoli y @lunametropoli) se
transforman en 2022 en Metrépoli y (@metropoli_em, respectivamente.

4.2. Nivel de diseno

En relacion con la morfologia tipografica (V6), la opcion que utiliza el semanario como base consiste
en la Gotham, una tipografia de palo seco en caja alta con pesos bold (titulo) y regular (subtitulo) vy,
habitualmente, con un papel secundario en el conjunto de la portada: esta solucion se respeta en 45
casos (47 %); por tanto, en mas de la mitad de las publicaciones (51, el 53 %) se modifican los rasgos
tipograficos. En estos Gltimos, 49 variaciones se producen en la categoria tipografica (en las dos
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restantes, inicamente se incluye la variante caja baja de la familia base), con una absoluta libertad:
20 romanas (16 antiguas y dos modernas), 15 familias de palo seco (distintas a la original), ocho
tipos de fantasia, cuatro script, tres egipcias, dos tipos creado ad hoc y cinco ocasiones que rescatan
el mismo tipo de la cabecera. Sobre estas cifras, ademas, es preciso indicar que varias portadas
incluyen mas de un tipo de letra. Habitualmente, esta modificacion de categoria se acompana de
un cambio en el estilo: rounded, stencil, condensed, cursiva, alteraciones en el interletraje o algunas
transformaciones mas puntuales (la rotacion de la letra) son las alternativas observadas.

La variacion que evidencia el tratamiento tipografico se mantiene en el uso del color. Con respecto
a las armonias cromaticas empleadas en las portadas (V7), se observa la presencia de 31 cubiertas
monocromaticas (con un solo matiz); 24 armonias de colores analogos (cercanos en la luminosidad,
la saturacion o el matiz); 23 paletas de colores complementarios; cuatro paletas 4cromas (sin ningn
matiz); una triada y otras 13 armonias que no responden a los anteriores esquemas. No se observa,
por otra parte, ningin matiz dominante en las portadas analizadas (V8): en relacioén con esta varia-
ble cromatica, la heterogeneidad es absoluta.

Resulta igualmente complicado establecer una clasificacion rigurosa de la tipologia de imagenes
predominantes en las portadas (V9), debido a la hibridacion de técnicas (digitales y analégicas), que
se emplean en su desarrollo y a la variabilidad de estilos. Sobre esta categoria de analisis (algunos
de cuyos ejemplos se muestran en la Figura 3), se observan fotomontajes o collages (30 digitales y
seis de origen analogico); 46 cubiertas cuya base es la ilustracion, tanto analdgica (25, una de ellas
compartiendo protagonismo con la composicion tipografica), como vectorial o digital (12) o me-
diante soluciones crafl, realizadas con objetos (cuatro) o basadas en transformaciones manuales de
fotografias (cinco) e ilustraciones (tres); portadas tipograficas (12, si bien tres de ellas observan una
presencia importante de la ilustracion o la fotografia), incluyendo dos realizadas con métodos analé-
gicos (objetos); y, finalmente, dos portadas que recurren a una obra de arte y a una fotografia. Como
se observa, la mencionada multiplicidad de registros y métodos empleados dificulta definir un con-
junto estable de categorias; en relacion con la combinacion de procesos analégicos y digitales, se ha
intentado categorizar en funciéon del protagonismo de uno de los dos métodos. Sobre este punto, es
habitual, por ejemplo, el empleo del soflware informéatico para la aplicacion del color en los trabajos
de origen manual (opcion que, en este estudio, se ha catalogado como analdgica).

Figura 3. Ejemplos de los diferentes tipos de portadas presentes en la muestra: collage, ilustracion
analogica, ilustracion digital, tipografica e ilustracién tipo craff.
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Fuente: Metrdpoli (s.f.). Fechas de publicacidon (de izquierda a derecha): 8-2-2019; 26-4-2019; 15-6-2018; 6-9-2019;
21-6-20109.

4.3. Nivel de contenido

En relacion con la temética de las portadas (V10 y V11), cabe destacar que la gran mayoria (63, mas
de dos tercios del total) estan dedicadas al cine. Las restantes versan sobre musica (ocho cubiertas:
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cinco de grupos y tres de festivales), gastronomia (14), turismo u otras actividades de ocio (cinco),
teatro o musicales (tres) y, finalmente, dos sobre arte y cultura (en general), ademas de una tltima -la
que cierra la edicion impresa- dedicada a la pandemia sanitaria del covid-19.

Sobre los motivos presentes en la cubierta (V12), hay una abrumadora superioridad de la represen-
tacion de los contenidos frente a las personas, con 86 casos (89 %) frente a 10 (11 %), respectiva-
mente. En las primeras, 21 se centran en los personajes, total o parcialmente: este es el caso de las
portadas dedicadas a las peliculas de Siper Lipez, Bohemian Rapsody o El gordo y el flaco (por citar solo
algunos ejemplos). Las escasas portadas que apuestan por un enfoque humano aluden a artistas: cin-
co proceden del mundo de la musica -aunque dos de ellos (Elvis Costello y Metallica) se formalizan
tipograficamente- y los restantes cinco representan a actores, actrices y directores cinematograficos
(Christian Bale en la portada de la pelicula Vice o Pedro Almodévar en dedicada a Dolor y gloria, entre
otras). La Figura 4 muestra algunos ejemplos de estas tres categorias.

Figura 4. Ejemplos de referentes: contenido o tema, personajes o personas (artistas).

DOLOR Y GLORIA =1 ALHODOVAR 1

Fuente: Metrépoli (s.f.). Fechas de publicacién (de izquierda a derecha): 2-3-2018; 5-10-2018; 22-3-2019.

4.4. Nivel de retdrica

Existe una importante correlaciéon entre contenido representado y el tipo de portada (V13), con-
forme a las categorias de Caldwell y Zappaterra (2014): se observan 83 portadas conceptuales, seis
figurativas (siempre con ilustraciones) y siete de texto, si bien es preciso destacar el importante valor
semantico o expresivo de la tipografia en estas tltimas, siguiendo el analisis de Carrere (2009). Estos
numeros coinciden, casi integramente, con el criterio compositivo (V14), segin la clasificaciéon de
Tabuenca Bengoa et al. (2020): de la coleccion de 96 portadas, 89 utilizan una estrategia simbolica
y tan solo siete recurren a propuestas realistas, todas ellas ilustraciones que representan a actores o
actrices (de las peliculas Sicario y Destroyer), musicos (Bono y Rosalia), la citada cubierta de Almodoévar
o las portadas para Dumbo y Bohemian Rhapsody, que se centran en los personajes.

Sobre el uso de las figuras retdricas (V15), en las citadas 89 cubiertas de caracter simbdlico, destaca
muy especialmente el uso de las metaforas de algtn tipo (figuras de sustitucion por similitud), con
78 casos que se basan en la sustituciéon de una imagen por otra similar en cuanto a significado. En
la Figura 5 se muestran algunos ejemplos de este recurso. Junto con las metaforas, las figuras de esta
categoria mas habituales son la alusion (18 casos) y la metonimia (12). En el resto de portadas simbo-
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licas (las que no recurren a metaforas), se observan figuras de distinto signo (perifrasis, simil o retrué-
cano se emplean en dos ocasiones), aunque no se aprecia una repercusion relevante de ninguna de
ellas en la estrategia creativa de la publicacion. Las metaforas estan acompanadas habitualmente de
otros lropos, de muy diferente signo y, por tanto, con aportaciones mas puntuales: véase, por ejemplo,
el uso de la acumulacion en la portada dedicada a las veladas clésicas estivales, el recurso del énfasis
en la cubierta de Ocean’s 8 o la presencia de la reticencia en la solucion grafica para La favorita.

Figura 5. Ejemplos de metaforas en las portadas para las peliculas Ready Player One y Mula.
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Fuente: Metrépoli (s.f.). Fechas de publicacién (de izquierda a derecha): 8-3-2019; 29-3-2018.

En las metaforas, es asimismo habitual la apropiaciéon de imagenes pertenecientes a diferentes dis-
ciplinas culturales, sin relacion directa con el referente; entre ellas, cabe destacar la inclusion de
11 piezas rescatadas del mundo del arte: la obra de la serie Retrato de una joven, de Domenico Ghir-
landaio, para la pelicula La espia que me planté o un grabado de Los caprichos de Goya para El asesino de
los caprichos son algunos ejemplos. Imagenes procedentes del universo de la novela grafica (en tres
ocasiones, dos de ellas pertenecientes a los comics de 7intin), del mundo taurino, de la literatura o de
los videojuegos completan la relacion de apropiaciones en la creacion de estos tropos.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la heterogeneidad visual de las portadas de La Luna de
Metrépolt, unas paginas cuya relevancia en el planteamiento grafico de la publicacién -como escapara-
te, principal reclamo comercial y eje indiscutible de su personalidad- la convierten en un componente
especialmente significativo de su propuesta editorial. Siguiendo las variables utilizadas en el estudio,
se observa como tanto su mancheta -la “marca grafica”, en la que se advierte incluso una continua
alternancia entre los nombres Metrépoli y La Luna de Metrépoli- como su portada (entendida como texto
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visual), en el afan de adecuarse a las necesidades del contenido, recurren frecuentemente a multiples
atributos diferentes en lugar de una mayor estabilidad grafica (ligada a los sistemas mas tradicionales
de identidad visual). La libertad configurativa que evidencian las cifras del capitulo anterior permite,
asi, corroborar las dos primeras hipotesis de la investigacion (H1 y H2): atendiendo al tratamiento de
las cabeceras y al diseno de las portadas, el semanario puede considerarse -por lo menos, en el periodo
de tiempo analizado- un ejemplo de identidad visual dinamica aplicada al ambito del disefio editorial
(fendmeno descrito aqui mediante el término Identidad Visual Editorial Dinamica).

Frente a la manifiesta variedad compositiva, tipografica y cromatica de la muestra, se aprecia una
evidente continuidad en los contenidos -sobresale muy especialmente, en este aspecto, la tematica
cinematografica entre los ambitos de ocio y cultura del semanario-, en el tipo de cubiertas y en el
simbolismo como criterio compositivo. Esta decidida apuesta por el lenguaje retérico se concreta en
el masivo uso de las metaforas o, en su defecto, aquellos #ropos afines, basados en la variable de susti-
tucion por similitud (metonimias o alusiones, por ejemplo). Con este recurso creativo, los contenidos
se representan mediante imagenes ajenas al referente, aunque proximas en su significado o forma 'y
a menudo apoyadas en la apropiacion de motivos artisticos.

En relacion con este aspecto, el ejemplo de La Luna de Metrépoli sirve para reivindicar la retérica
como una posible constante en los programas de IVED: este elemento bien podria vincularse al sex-
to componente mencionado por Van Nes (2012), que se refiere al lenguaje (o tono) como uno de los
posibles nexos susceptibles de asegurar el reconocimiento, por parte del ptblico, de aquellos mensa-
jes mas eclécticos generados por un mismo emisor. De esta forma, los resultados validan también la
tercera hipotesis que plantea la investigacion (H3), que sugiere interpretar la retérica como uno de
los componentes fundamentales de un sistema de Identidad Visual Editorial (estatico o dinamico),
junto con elementos como los simbolos, la tipografia o el color.

En definitiva, mediante el examen de un producto editorial concreto (La Luna de Metripoli), univer-
salmente elogiado por el disefio grafico de sus portadas, las principales aportaciones de este estudio
consisten en justificar la aplicacion de las claves de la Identidad Visual Dinamica -un fenémeno que
ha suscitado una gran atencién en la actualidad- en el universo del diseno editorial -la Identidad Vi-
sual Editorial Dinamica (IVED)- y en demostrar la importante presencia de la retorica (y, mas con-
cretamente, de las metaforas visuales, como figura predominante) en la configuracion de este medio.

Cabe mencionar, por ultimo, algunas debilidades derivadas del aparato metodologico de la investi-
gacion. En primer lugar, las conclusiones mencionadas deben cefiirse a la etapa final del semanario
(2018-2020), aunque el volumen de piezas analizadas se considera suficiente para justificar la existencia
de un sistema de IVED y se observa como su planteamiento grafico -a raiz de un examen exploratorio
y de la literatura consultada- respeta la misma filosofia de los nimeros anteriores (desde que Rodrigo
Sanchez asume la direccion artistica del medio). En todo caso, la cantidad de cubiertas analizadas pa-
rece bastar para demostrar su adscripcion a la Identidad Visual Editorial Dinamica y para confirmar
el recurso de la retérica como uno de los posibles argumentos para manifestar la personalidad de una
publicacion. Por otra parte, no es una intencion prioritaria de la investigacion la cuantificacion exhaus-
tiva de todas las figuras retoricas presentes en las cubiertas analizadas, que se revelan multiples aun en
las portadas denominadas realistas -atendiendo a la citada maxima de Tapia (2015), que sostiene que
todo acto de creacion en disefio grafico equivale a un ejercicio retérico-, sino afirmar la relevancia de
la retorica como eje del disenio grafico de la publicacion y descubrir aquellos recursos simbolicos que
con mas firmeza definen su personalidad (las metaforas, en este caso).

Se contemplan, asimismo, otras lineas interesantes derivadas del presente proyecto; entre ellas, seria
interesante analizar la capacidad de significacion de los distintos sistemas involucrados en el diseno
de estas cubiertas -como enunciados graficos-, con especial hincapié en los usos persuasivos de la ti-
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pografia, asi como su relacion con las figuras retoricas o los efectos que producen en el lector. Cabria
también estudiar la mayor eficacia de las férmulas dinamicas en la aceptacion del publico, frente a
soluciones mas conservadoras -tal y como sugieren Elali et al. (2012)-, o su papel en la prensa digital
actual, que, en palabras del propio Sanchez, “desde el punto de vista estético, es una profunda y con-
tinua decepcion” (“Un periddico, una revista, sin alma es un periédico o una revista muertos”, 2018).
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Anexo: graficos de los resultados
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Resumen. Este articulo analiza la identificacidn estratégica de Netflix con la nocidn de diversidad, tanto
fuera (off-screen) como dentro de la pantalla (on-screen). A partir de su comunicacion publica, de infor-
mes sectoriales y de la literatura sobre el tema, se centra en examinar dos dimensiones: la relacién entre
diversidad, inclusidn, politica de empresa e identidad de marca Netflix, incidiendo en la diversidad de la
fuerza laboral (off-screen); y la diversidad de sus contenidos a partir de la amplia categoria de Netflix
Originals, considerando la diversidad de lugar, género y etnicidad o “raza” (on-screen). De este modo, el
texto revela criticamente multiples estrategias complementarias, empleadas crecientemente a nivel glo-
bal para construir una identidad de marca vinculada a la diversidad en tanto valor positivo, reivindicado
en el siglo XXI. Mediante esta identificacion de marca con la diversidad, Netflix busca distinguirse tanto
de la industria audiovisual tradicional como de sus competidores, lo cual contribuye a su hegemonia en
el mercado global de video bajo demanda.

Palabras clave: Netflix; industria audiovisual; diversidad; identidad de marca; cultura.

Abstract. This article analyzes Netflix’s strategic identification with the notion of diversity, both off-
screen and on-screen. Drawing on its public communications, on industry reports and on the literature
about the subject, it focuses on two dimensions: the relationship between diversity, inclusion, company
policy and Netflix’s brand identity, emphasizing workforce diversity (off-screen); and the diversity of its
content based on the broad category of Netflix Originals, considering diversity of place, gender and eth-
nicity or “race” (on-screen). Thus, the text critically reveals multiple complementary strategies, increa-
singly employed globally to build a brand identity linked to diversity as a positive value that is reclaimed
in the 21st century. Through this brand identification with diversity, Netflix seeks to distinguish itself
from both the traditional audiovisual industry and from its competitors, contributing to its hegemony in
the global video-on-demand market.

Keywords: Netflix; audiovisual industry; diversity; brand identity; culture.
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1. Introduccion

Durante las primeras décadas del siglo XX, Netflix se ha consolidado como la principal compaiia trans-
nacional proveedora de servicios audiovisuales bajo demanda por suscripcion (SVOD). Con excepciones
significativas como China, Crimea, Corea del Norte y Siria, la plataforma estadounidense esta presente
en mas de 190 paises y cuenta con mas de 200 millones de suscriptores (Netflix, s.f.a; Stoll, 2022). Ade-
mas, si bien Netflix ha tomado inspiracion de estrategias de otras companias audiovisuales como HBO
—sobre todo los discursos de distincién cultural (Tryon, 2015; Bourdieu, 1998)—, actualmente constituye
un jugador privilegiado, de referencia principal para publicos, instituciones y competidores.

Los informes sectoriales sobre demanda televisiva global de la empresa estadounidense Parrot Analytics
(2020, 2021a, 2021b) permiten apreciar la clara hegemonia de Netflix en el mercado de video bajo de-
manda. El informe anual de 2020 indica que, entre la demanda de originales digitales, Netflix cubrio el
53,5% del share, superando ampliamente a sus competidores. Amazon Prime Video ocup6 el segundo
lugar con un 12,6%. En los informes trimestrales de 2021, el share de Netflix es de 50,2% (Q1) y 48,3%
(Q2). Prime Video mantiene el segundo lugar con un share del 12,2% y 12,7%, respectivamente. Es
decir, se constata la hegemonia de Netflix, todavia amplia, pero se advierte también una disputa de la
hegemonia: una bajada de su cuota de mercado que apunta a la irrupcion global de otros servicios de
video bajo demanda, entre ellos Disney+, HBO Max y Apple TV+. Asi, en este escenario de compe-
tencia creciente, cambio e incertidumbre, conocido como “las guerras del streaming” (Neira, 2020;
Parrot Analytics, 2021c), la construcciéon y comunicacion de la identidad de marca de estas empresas
transnacionales resulta fundamental a la hora de diferenciarse de sus competidores e interpelar y se-
ducir a las audiencias. De hecho, la personalizacion es una estrategia central de los servicios SVOD,
regido por sistemas de recomendacion algoritmica, y también una caracteristica del nuevo consumi-
dor del siglo XXI, concernido por los valores y asuntos sociales (Alonso, 2002).

Tanto en la esfera publica como en la discusién académica, el extraordinario éxito de Netflix ha estado
intimamente vinculado a su capacidad disruptiva (McDonald y Smith-Rowsey, 2016), su reinvencion
(Hastings y Meyer, 2020; Lotz, 2014), expansion global (Lobato, 2019) y conexién con los espectado-
res —con nuevos modos de ver y producir textos audiovisuales. Junto a ello, se observa que la identidad
de Netflix esta vinculada a un proceso de reconstruccion de marca decisivo y constante (Hastings y
Meyer, 2020; Wayne, 2018), asi como a multiples discursos y representaciones sobre la diversidad —un
concepto complejo y en disputa, en el que confluyen diferentes debates y perspectivas. (En qué medida
contribuyen las plataformas digitales de video bajo demanda a la diversidad de expresiones culturales?
¢De qué maneras afirman y/o replican pautas heredadas de la industria audiovisual? ;Cémo se rela-
cionan sus politicas y contenidos con las transformaciones sociales, culturales y politicas del siglo XXI?

Partiendo de la investigacion sobre diversidad e industria audiovisual (Napoli, 1999; Albornoz y
Garcia Leiva, 2017, 2019, 2021), este articulo examina la identificacién de Netflix con la nocién de
diversidad tanto fuera (gff-screen) como dentro (on-screen) de la pantalla. Se centra en dos dimensiones
clave: 1. las politicas internas de la empresa y su identidad de marca, considerando el uso estratégico
de criterios de diversidad e inclusion cultural, étnico-racial y de género; vy, 2. los contenidos audio-
visuales de la plataforma, particularmente los promocionados como Netflix Onginals. Estas dimen-
siones se relacionan principalmente con dos subcomponentes de las categorias de “diversidad de
fuente” y “diversidad de contenido” (Napoli 1999): la diversidad de la fuerza laboral; y la diversidad
demografica en las representaciones, ligada a la inclusion de colectivos o grupos sociales historica-
mente infrarrepresentados. Asi, indagamos en la enriquecedora relacion entre fuente y contenido.”

2 Junto a fuente y contenido, el tercer componente fundamental del principio de diversidad (Napoli, 1999) es la
diversidad de exposiciéon. Se refiere al modo de recepcidn, a la experiencia de los espectadores, y se evalla gene-
ralmente la exposicion a diversas fuentes, asi como el rango de perspectivas politicas y sociales.
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En primer lugar, examinamos la relacion entre diversidad, politica de empresa e identidad de marca
de Netflix (off-screen). Nos centramos principalmente en la diversidad de la fuerza laboral y en los
discursos y las politicas sobre inclusion y diversidad de la compania. A continuacion, indagamos
en los contenidos y en su asociacién con distintas representaciones de la diversidad: diversidad de
lugar, diversidad de género y diversidad étnico-racial (on-screen). El planteamiento propio de estas
categorias, aplicadas a la clasificaciéon de obras audiovisuales, explora la relacion entre la diversidad
de contenido y uno de sus subcomponentes, la diversidad demografica (Napoli, 1999). En él se inclu-
yen aspectos relativos al territorio (lugar), el género, la identidad étnico-racial y la edad de los grupos
representados. Asi, el articulo reconoce e indaga en los vinculos entre los estudios sobre industria
audiovisual, comunicacion y cultura.

2. Marco referencial y metodologico

Teoricamente, este estudio se basa en el concepto de diversidad aplicado a las industrias audiovisua-
les, entendidas como una nocién compleja y multidimensional que se puede desglosar en diferentes
componentes (Albornoz y Garcia Leiva, 2017, 2019, 2021; Napoli, 1999). Ante las maltiples dimen-
siones de la diversidad en el sector audiovisual, Albornoz y Garcia Leiva (2017, p. 306) indican que
con el fin de evaluarla en su conjunto deben considerarse ciertos aspectos relativos a la fuente, los
contenidos y la recepciéon: que “la capacidad de produccion, distribucion y exhibicién/emision de
contenidos audiovisuales no esté concentrada en un namero reducido de agentes” y que estos sean
de diferente “titularidad, tamafo y origen geografico”; que “los contenidos audiovisuales exhiban
diferencias de variedad, balance y disparidad en términos de valores, identidad y estética”; y que
“los ciudadanos puedan acceder y elegir entre un elevado niimero de contenidos audiovisuales e,
incluso, puedan crearlos y difundirlos”.

En este marco, el articulo se centra en dos dimensiones de la diversidad: diversidad off-screen, con-
templada en relacion a las politicas de empresa y la identidad de marca de Netflix; y diversidad
on-screen, referida a los contenidos audiovisuales de la plataforma. Empleamos la distincion analitica
entre off-screen'y on-screen de acuerdo con el planteamiento del Observatorio Europeo del Audiovisual
sobre diversidad e inclusion en las industrias audiovisuales europeas (Cabrera Blazquez et al., 2021).
A nivel metodologico, se han empleado distintas herramientas como la documentacién, el analisis
del discurso y el mapeo de obras de referencia vinculadas a la diversidad. La documentacion se ha
aplicado a las dos dimensiones examinadas de la diversidad. Se apoya estratégicamente en distin-
tas fuentes secundarias: estudios académicos sobre comunicacion, cultura, industria audiovisual y
SVOD; datos y documentos publicados por Netflix; informes sectoriales de organizaciones publicas
y empresas privadas; y textos en medios especializados en industria audiovisual.

El analisis del discurso se aplica a las estrategias discursivas de Netflix sobre la diversidad, tanto a ni-
vel corporativo como a través de los contenidos “originales”. Respecto a la diversidad off-screen, se ha
realizado un registro de los datos sobre la demografia de la fuerza laboral comunicados por Netflix
en los dltimos trimestres de 2019, 2020 y 2021. La compaiiia publica estos datos cuantitativos desde
2013. Emplea las categorias de “género” y “raza/etnicidad” para representar su fuerza laboral, lo
cual concuerda con las categorias de diversidad de género y diversidad étnico-racial. Ademas, se ha
indagado en los discursos y las estrategias cualitativas que Netflix emplea para declarar su compro-
miso publico con la inclusion y la diversidad.

La nocién de diversidad on-screen se aborda a partir de las obras promocionadas como Netflix Origi-
nals. E1 mapeo sobre el territorio digital del catalogo se basa en el planteamiento de tres categorias
interrelacionadas y no excluyentes, vinculadas a la diversidad cultural: diversidad de lugar; diversi-
dad de género; y diversidad étnico-racial. Apuntan hacia las relaciones entre la distribucion global
de las plataformas audiovisuales y su conexion con territorios e identidades locales y socioculturales.
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Dentro del componente de diversidad de contenido, se comprenden en el marco del subcomponen-
te de diversidad demografica (Napoli, 1999). Por una parte, se indaga en la diversidad de lugar, en
concordancia con la importancia atribuida a los paises de produccion de las obras audiovisuales. Por
otra parte, las categorias de diversidad de género y diversidad étnico-racial se corresponden con las
variables empleadas por Netflix en la comunicacién de sus datos sobre diversidad de la fuerza labo-
ral (off-screen). Por tanto, empleamos el concepto de “raza” o etnicidad como un marcador cultural
consolidado socialmente, presente en el discurso de Netflix y en la sociedad actual (véase Moon y
Holling, 2016).

Entre enero y diciembre de 2021, se realizé6 un mapeo de contenidos del catalogo de Netflix en re-
lacion con la diversidad de lugar, de género y de identidad étnico-racial. El objetivo es identificar y
desarrollar ciertas categorias que permitan agrupar e investigar multiples casos de manera conjunta
y comparativa. Se han contemplado series y peliculas de ficcion y documentales, si bien no se ha
buscado ser exhaustivo en la identificacién cuantitativa de obras. La observacion ha tomado como
referencias principales a la empresa matriz de Netflix en EE.UU. y al servicio de Netflix Espaiia,
presente en el mercado nacional espafiol. El motivo de esta tltima cuestion es que la investigacion

se ubica en Madrid (Espana).

Al explorar las obras ofrecidas por Netflix, se han considerado los siguientes criterios de seleccion:
que se trate de “originales” (originals); que se relacionen con la diversidad de lugar, género e identi-
dad étnico-racial en términos de produccion, tematica, narracién, personajes o reparto; que tengan
éxito notable a nivel de critica, publico o campafias publicitarias; y que susciten cobertura y con-
troversia mediatica o social. La seleccion de obras “originales” de Netflix se ha realizado a través
de tres procedimientos complementarios: la documentacion respecto a la literatura cientifica y me-
diatica, orientada al reconocimiento de casos paradigmaticos de Netflix Espana; el seguimiento de
los estrenos mas promocionados por la compaiia desde enero de 2021, considerando su presencia
en publicidad exterior, medios y redes sociales; y la interaccion personal con la plataforma en tanto
usuario e investigador, que ha sido acompanada de fotos fijas al catalogo.

Por otra parte, también se ha buscado seleccionar obras que ilustren la heterogeneidad interna de
las categorias de diversidad observadas. Por ejemplo, para examinar la diversidad de lugares en el
catalogo de Netflix se identifican una diversidad de paises de produccion, que simbolizan identida-
des nacionales. Dos ejemplos claros de éxito global son La casa de papel (2017-2021), emblema de la
produccion espanola en Netflix, y £/ juego del calamar (2021), signo de la identidad de Corea del Sur.
También se considera la importancia de las co-producciones, que simbolizan alianzas entre distintos
paises y culturas. El foco principal estd en los mercados europeos, si bien se busca explorar la repre-
sentacion de distintos continentes, como América, Asia 'y Africa. En este sentido, nos interesamos
por las obras que inauguran la produccion de “originales” en distintos territorios.

La exploracion de la diversidad de género en las obras audiovisuales ha partido de una perspectiva
interseccional (Carastathis, 2014; Crenshaw, 1991). El género se contempla junto a otras cuestiones,
que incluyen la identidad étnico-racial, el lugar de procedencia, la edad y la clase social. Asi, Orange
Is the New Black (EE.UU., 2013-2019) ha constituido un caso de referencia por su destacado éxito
y asociacion con discursos y representaciones de la diversidad, concretamente de género y “raza”
(véase Farr, 2016). Por su parte, la categoria de diversidad étnico-racial se ha acotado estratégica-
mente a la comunidad afroamericana en EE.UU., si bien podria emplearse para otros casos. Dado
el origen estadounidense de Netflix, la comunidad afroamericana ha sido una de las principales
referencias de diversidad étnico-racial en el catilogo. En particular, se ha tratado de identificar di-
ferentes temas o lineas de desarrollo, atendiendo a cuestiones de género, cultura y musica popular.
También se han contemplado campanas promocionales asociadas a discursos sobre la identidad
afrodescendiente, el racismo y la representacion, que van mas alla de los limites del catalogo.
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Junto a la diversidad dentro y fuera de la pantalla, el articulo indaga en las estrategias de construc-
ci6n de marca desarrolladas por Netflix en relacion con valores corporativos y sociales de diversidad
e inclusion. Para ello, se han consultado estudios sobre el branding en tanto proceso de construccion
de marca (Banet-Weiser, 2012; Costa, 2013, Da Silveira, Lages y Simoes, 2013; Asmar, 2021). Parti-
mos de una perspectiva socio-semiotica de analisis del discurso (Castanares, 2006; Lozano, Pefiama-
rin y Abril, 1999; Rodriguez y Mora, 2002) y nos aproximamos a la marca en tanto texto; un todo
complejo, dinamico y significante, que cobra sentido en determinados contextos sociales, culturales
y politicos. Coincidimos con Costa (2013, p. 12), que aboga por una “mirada global y transversal
sobre la marca”, y entendemos la marca como una realidad material y simbolica: “es una urdimbre
inextricable de elementos diversos, los unos materiales y los otros simbélicos, unos constantes y otros
variables, pero todos ellos entrelazados. Y que tiene (...) su estructura, sus mecanismos y sus leyes”
(Costa, 2013, p. 17).

Asimismo, entendemos el concepto de identidad de marca como un proceso de construcciéon abierto
y dinamico, sujeto a cambios, a signos y representaciones estratégicas. Resulta tanto de la comu-
nicacion de la compafia emisora como de su relacion con otros actores sociales (competidores,
instituciones, audiencias...). Como senalan Da Silveira, Lages y Simoes (2013), ciertas visiones mas
parciales de la identidad de marca la conciben como el constructo interno, generalmente fijo o
estable, que una empresa busca comunicar al publico. Sin embargo, en esas perspectivas se pierde,
entre otras cuestiones, la importancia e influencia del consumidor, presente en la valoracion social
cambiante de la marca.

Un problema de las definiciones mas reduccionistas sobre la identidad de marca es que omite el
aspecto relacional definitorio de la identidad. “El concepto de identidad solo es explicable desde las
relaciones sociales”, sefialan Aliende Urtasun y Azcona Maule6n (2007, pp. 183-184), pues “siem-
pre se es alguien en relacién con los otros”. Junto a ello, resulta enriquecedor pensar en los plan-
teamientos sobre identidad y presentacion de la persona de Goffman (1993) aplicados a las marcas.
Asi, la identidad de marca se entiende como una representacion teatralizada; una puesta en escena
estratégica (performance), construida socialmente en interacciéon con otros y mediante ciertos roles,
artificios y mascaras.

A modo de hipotesis, entendemos que Netflix hace un uso estratégico de la nocion de diversidad
(off-screen y on-screen) para construir su marca. A través de su identidad de marca y su politica de
contenidos, Netflix busca identificarse con la diversidad en tanto valor positivo, deseable y deseado
tanto en la industria cultural como en la sociedad y la democracia del siglo XXI. En contraste con
los problemas de discriminacion historica que han afectado a Hollywood (véase, por ejemplo, Bo-
gle, 2016), la apropiacion de la diversidad como concepto y valor para la construccién de la marca
Netflix funciona como una réplica simbolica a la industria tradicional del cine y la television, que
contribuye a su mejor posicionamiento en el mercado de los servicios de SVOD. En dltima instan-
cia, se trataria de desarrollar una identidad de marca capaz de impregnarse de lo popular hasta re-
presentar una sensibilidad contemporanea, asociada a valores progresistas de diversidad e inclusion
y a movimientos sociales como el feminismo vy el black lives matter, sin que ello suponga renunciar al
publico masivo o mainstream.

En el caso de Netflix en Espana y Portugal, hay que destacar la creacion del area Grow Creative o
Fondo de Creatividad Inclusiva, activa desde 2019. Susana Casares, responsable del departamento,
ha sefialado la necesidad “de contar historias desde un lugar distinto al que histéricamente se ha
hecho” (Redaccion AV451, 2022). Asimismo, ha manifestado la misiéon y ambicién de Netflix a nivel
social y cultural: “Estamos en muy buen camino, pero queda mucho por hacer y Netflix quiere tener
un impacto positivo y claro para que la diversidad de la sociedad espaiiola esté representada en toda

la cadena de produccién audiovisual” (Redaccion AV451, 2022).
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3. Diversidad off-screen: politicas de empresa y fuerza laboral

A nivel de empresa, Netflix destaca por su divulgacién y promocion de la particular politica y cultura
de trabajo fomentada en la compania. Uno de los documentos corporativos clave es la presentacion
Netflix Culture: Freedom & Responsability (Hastings y McCord, 2009), compartida publicamente por
el co-fundador, presidente y director ejecutivo de la compania, Reed Hastings.” Sheryl Sandberg,
directora operativa de Facebook, afirmé6 que la presentacion “podria ser uno de los documentos
mas importantes en salir de Silicon Valley” (Shontell, 2013). Por su parte, Patty McCord (2014), la
reconocida ex-directora de recursos humanos de Netflix, se ha referido en primera persona al modo
en que la compania “reinvent6” la direccién de recursos humanos.*

En el influyente documento, traducido como “La cultura de Netflix: libertad y responsabilidad”, la com-
pania declara que su cultura se centra en “ayudarnos a alcanzar la excelencia”, al tiempo que se
adhiere a una serie de valores y practicas (Hastings y McCord, 2009). Entre los aspectos mas des-
tacados de su “filosofia” sobresale el desapego hacia el exceso de normas, el énfasis en tratar a los
empleados “como adultos” independientes y con franqueza, y la ausencia de regulaciéon formal en
torno a las vacaciones de los trabajadores. Entre las criticas, Meyer anot6 los potenciales problemas
asociados a esta ultima cuestion: “no adjudicar dias de vacaciones a los empleados me pareci6 abso-
lutamente irresponsable. Es una espléndida manera de crear unas condiciones de taller clandestino
en el que nadie se atreve a tomarse un dia libre y encima venderlo como una ventaja” (Hastings y

Meyer, 2020).

En el apartado “La cultura de Netflix” de la pagina web oficial encontramos una version sintetizada
de estos planteamientos, donde se incide en los “valores auténticos” de la compania: “criterio, co-
municacion, curiosidad, valentia, pasion, generosidad, innovacion, inclusion, integridad e impacto
(Netflix, s.f.b). “Cuanta mas afinidad tengas con estos valores y cuanto mas describan a personas
con las que te gustaria trabajar”, se indica, “mas probabilidades hay de que prosperes en Netflix.”

Junto al apartado de cultura nos interesa particularmente el de “inclusion y diversidad” (Netflix,
s.f.c), donde advertimos un claro uso del discurso de la autenticidad en relacién con la defensa de
los valores que Netflix apropia. Remite al intimo vinculo entre la autenticidad y los procesos de
construccion de marca que hoy impregnan “nuestras relaciones sociales y culturales mas basicas”
(Banet-Weiser, 2012, p. 4). En contraste con la consideraciéon de los valores corporativos en tanto
mascara o simulacro, el énfasis de Netflix en su decalogo de valores “auténticos” o “reales” revela
una retérica de la autenticidad vinculada al compromiso sincero. No obstante, se trata en cualquier
caso de un ejercicio estratégico de auto-representacion. Dado que la autenticidad es una cualidad
adscrita al objeto —no inscrita en ¢él- (Moore, 2002), resulta fundamental reflexionar sobre las estra-
tegias de construccion de marca de una compaiia transnacional como Netflix, que basa gran parte
de su éxito y atractivo en su reputacion y prestigio.

A través de su discurso oficial de inclusion y diversidad, Netflix busca afianzar su relaciéon con una
idea positiva de diversidad, en sintonia con su declaracion de valores progresistas en el siglo XXI:
‘A medida que crecemos globalmente, sabemos que debemos tener a los empleados mas talentosos
de distintos origenes, culturas y perspectivas para apoyar nuestra innovacion y creatividad” (Netflix,
s.f.b). Los gestores de la compania explican que su objetivo es crear un entorno donde personas de
diferentes origenes puedan contribuir al mas alto nivel y donde sus diferencias puedan marcar una
diferencia positiva para Netflix. Por tanto, hay un claro énfasis e interés por la diferencia: de origenes,

3 La presentacién, con mas de 20 millones de visitas, puede consultarse en: https://bit.ly/30DQzpU. La versién ac-
tualizada esta en: jobs.netflix.com/culture.

4 McCord ha impartido conferencias sobre su experiencia de gestién en Netflix. Véase McCord (2019).
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género, experiencias, etc. También una apropiacion e inversion estratégica en la diversidad de la
fuerza de trabajo, puesto que se mantiene la creencia y la expectativa de que esa politica repercuta
positivamente en la compania.

Netflix acompana su discurso corporativo sobre inclusion y diversidad con la difusion online de
contenido propio en torno al tema. En el canal de YouTube WeAreNetflix (2019) encontramos el
podcast Netflix Culture: Brené Brown and Verna Myers Discuss Inclusion and Diwversity. Es una grabacion del
encuentro entre la responsable de inclusion y diversidad en Netflix, Verna Myers, y la académica
y autora de éxito Brené Brown, cuya investigacion sobre emociones y diversidad ha inspirado a
Netflix. Este didlogo entre industria audiovisual y academia se ha consumado con el documental
de Netflix Brené Brown: the Call to Courage (Sandra Restrepo, 2019), que apunta hacia la identificacion
entre el discurso de la autora y el de la plataforma. La asociacién planteada entre el coraje o la
valentia y la vulnerabilidad, asi como la reflexion ptblica sobre las emociones, estimulan el vinculo
emocional entre la compania y sus clientes, favoreciendo el sentimiento de pertenencia. De hecho,
los gestores de Netflix se refieren a los clientes de la compania como “members”, una estrategia que
busca fomentar el sentimiento de pertenencia y la fidelidad del consumidor de SVOD.

El énfasis discursivo en la pertenencia y las emociones cobra mas sentido si cabe en el contexto
actual de giro afectivo y emocional, que esta transformando tanto las producciones de la industria
cultural como la discusién social y académica (Clough, 2007; Garcia, 2016). Sin embargo, ha de
sefialarse también que el nombramiento de la autora afroamericana Verna Myers como responsa-
ble del nuevo puesto de “estrategia de inclusion” de Netflix en verano de 2018 sucedi6 al despido
del anterior responsable de Relaciones Publicas, Jonathan Friedland, por su falta de sensibilidad al
emplear “the N’ word” en varias reuniones de trabajo (Sandbery y Goldberg, 2018; Vlessing, 2018).

En cuanto a politica de empresa y contratacion de personal, Netflix enfatiza pablicamente la diver-
sidad de su fuerza laboral. Una primera estrategia empleada es reproducir relatos positivos de los
trabajadores a modo de testimonios sinceros y signos de autenticidad. Consideremos dos ejemplos:
el de un reclutador blanco que pudo “encontrar” o “descubrir” su “orgullo” en Netflix, recono-
ciéndose como bisexual tras asistir con unos compaiieros a la marcha del orgullo LGBT de San
Francisco (Jones, 2018); y el de una asistente administrativa, natural de Amsterdam y de descenden-
cia india, que reafirma el caracter “multicultural” de Netflix: “todavia me fascina escuchar tantos
idiomas diferentes, y ver a nuestros equipos multifuncionales y de [distintos] paises trabajar juntos y
abrazarse para mantener la cultura de Netflix mientras se mantienen fieles a si mismos” (Mohanper-
sad, 2019). Asi, son los propios empleados quienes promocionan a la compaiia al representarla
como un entorno seguro y estimulante para el desarrollo de la diversidad.

Los aspectos cualitativos en torno a discursos y relatos en primera persona se complementan con
mediciones cuantitativas que contribuyen a la construccion de marca de Netflix. Segin Meyer, “a
los empleados también les encanta Netflix”, ya que en la encuesta de Hired (2018) resulto ser la
empresa mas deseable para trabajar, y en el ranking de “empleado mas feliz” de Comparably aparecia
en segundo lugar (Hastings y Meyer, 2020). Desde 2013, Netflix ofrece ptablicamente los datos de-
mograficos sobre la diversidad de su fuerza laboral segun criterios de género y “raza” o etnicidad.
Se enmarcan en su politica de diversidad e inclusion, orientada a “cultivar una comunidad de per-
tenencia y alianzas” (Netflix, 2021a) y actian como signo de su compromiso con la representacion
de distintas identidades étnico-raciales. No obstante, si bien los datos sobre género son globales, hay
que senalar que los datos sobre “raza/etnia” son solo referentes a EE.UU., lo cual da una perspec-
tiva mucho mas parcial.

Los datos sobre la diversidad de la fuerza laboral de 2019, 2020 y 2021, recogidos respecto al ulti-

mo trimestre, indican que hay paridad de género e incluso mayoria de mujeres a nivel general en
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la empresa. En 2019 hubo 49% de mujeres y 51% de hombres. En 2020, 47% de mujeres y 47,5%
de hombres, asi como un 0,6% relativo a “otras identidades de género” y un 4,9% no revelado. En
2021, encontramos un 47,9% de mujeres, 43,8% de hombres, 1,3% de otras identidades de género y
7% no revelado.” Frente al binarismo de género representado en 2019, desde 2020 se han ampliado
las categorias de género, una pauta que también se aprecia en relacion a la identidad étnico-racial.

Los datos sobre “raza/etnia”, referidos solo a la realidad estadounidense, constatan que una
amplia mayoria de trabajadores de Netflix son “blancos”, si bien el porcentaje ha descendido en
los tres ultimos anos: 48% en 2019, 45,5% en 2020 y 43,8% en 2021. Los asiaticos constituyen
el segundo grupo mas numeroso: 24% en 2019 y 2020; 23,8% en 2021. Los otros dos grupos
mas representados son “negros o afroamericanos” e “hispanicos o latinx”. Los datos indican que
la contratacién de personal de ambos grupos aument6 reiteradamente entre 2019 y 2021: los
afroamericanos, de 6% a 8% y 10.4%; los hispanicos o latinos, de 7% a 8,1% y 8,5%. Los datos de
2020y 2021 se organizan a partir de ocho tipos de identidad étnico-racial, dos mas que en 2019.
Asi, junto a las mencionadas, se incluyen las categorias de: “dos o mas razas” (5%); “Oriente
Medio o el norte de Africa” (0,6%); “nativo de Hawéi u otra isla del Pacifico” (0,5%); e “indio
americano o nativo de Alaska” (0,2%).

Es destacable tanto el aumento de identidades codificadas como el reiterado uso de la conjuncion
“0” para alternar posibles términos de identificacién étnico-racial. Por ejemplo, donde en 2019
emplearon “negro” (black), en 2020 establecieron “negro o afroamericano”. Entendemos todos estos
ajustes o revisiones como un indicador de que Netflix se encuentra en un proceso de adaptacién o
aprendizaje respecto a su relacion con la diversidad de su fuerza laboral. Apuntan a la complejidad
real de estos conceptos, cargados de disputas y sentidos historicos, socioculturales y politicos, pero

también a la actitud abarcadora y potencialmente integradora de Netflix.

Los datos sobre la diversidad de la fuerza laboral segiin género e identidad étnico-racial se desagre-
gan en tres ambitos: liderazgo; creativo y corporativo y tecnologia. Las mujeres alcanzan su pre-
sencia mas alta en los puestos creativos y corporativos: 58% (2019), 55% (2020) y 54,6% (2021). En
tecnologia el porcentaje de mujeres desciende hasta el 33%, 34,9% y 35,6% (2019-2021), frente al
67%, 61,3% vy 59,3% de hombres (2019 y 2020). Ast, las estadisticas del ambito creativo-corporativo
y del tecnologico tienden hacia una asociacion de sentido tradicional respecto al género, donde las
mujeres aparecen mas vinculadas a la creatividad y la imagen, y los hombres mas a la tecnologia.
No obstante, la evolucion de los datos sugiere que la brecha en tecnologia se esta recortando, si bien
el porcentaje de mujeres en el area creativa y corporativa también ha descendido en los tltimos tres
anos.

Una tercera estrategia en la promocion de la diversidad offscreen de Netflix se encuentra en la crea-
ci6n de “grupos-recurso” para sus empleados. En un encuentro online entre miembros de distintos
grupos, uno de los trabajadores los describe como fuentes de apoyo y animo (WeAreNetflix, 2020).
Los grupos-recurso se definen en funcién de las caracteristicas comunes de sus integrantes, conside-
rando variables identitarias de género, etnicidad y orientacion sexual. Encontramos un total de 15
grupos, entre ellos: “Black Neiflix”, el de cultura judia, el de trabajadores latinos, el de mujeres, el del
colectivo LGBTQ+, el Trans, el multicultural, el de inmigrantes, el de salud mental, el de veteranos
del Ejército y el de indigenas y nativos. Asi, la compania cataloga y promociona la diversidad de

5 En el apartado “Inclusién y diversidad” del sitio web de Netflix se ofrecen los datos de 2022, https:/bit.ly/2W3i-
JjHT. Durante la investigacidn se registraron los datos de 2019, 2020 y 2021. Ademds, Netflix (2022) publica infor-
mes anuales sobre su gobernanza medioambiental y social, donde presenta sus datos de diversidad de la fuerza
laboral al tiempo que declara el orgullo sentido por logros simbdlicos de sus contenidos: por ejemplo, el liderazgo en
los premios de imagen de la asociaciéon NAACP, dedicada al “avance de la gente de color”, y en los GLAAD Media
Awards, dedicados al colectivo LGBT.
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identidades colectivas a nivel interno, estimulando las relaciones intragrupales y suscitando pregun-
tas sobre las relaciones intergrupales. ;De qué formas se relacionan los distintos grupos y qué tipo de
referencias comparten? ;En qué medida contribuye esta clasificacion al refuerzo y la “especializa-
cion” de ciertas identidades, que tienen su correspondencia en el desarrollo de contenidos y nichos?

4. Diversidad on-screen: mapear contenidos del catalogo

Junto a su correspondencia en la dimension laboral y corporativa de la compania (off-screen), el vin-
culo entre Netflix y la diversidad esta intimamente ligado a los contenidos ofrecidos (on-screen). En
general, prevalece el tono celebratorio sobre la capacidad transformadora de las plataformas y la
gran oferta audiovisual y accesibilidad de Netflix (Lotz, 2014; Tryon, 2015). No obstante, existen
también reflexiones e investigaciones criticas. Entre otros, se cuestionan tres aspectos fundamenta-
les: el supuesto empoderamiento asociado al espectador de SVOD; la promesa de eleccion, perso-
nalizacion y autonomia; y los efectos psicologicos cognitivos del modo de visionado de atracon (bin-
ge-watching) (véase McDonald y Smith-Rowsey, 2016). A ello se afiade la fatiga y ansiedad generada
por el proceso de eleccion en interaccion con el algoritmo de la plataforma. Segun la paradoja de la
eleccion (Schwartz, 2003), un ntimero excesivo de opciones produce paralisis, mas que liberacion, y
se tiende a obtener menor satisfaccion al elegir, en parte debido a la cantidad de posibles alternati-
vas. Aumentan las expectativas y pueden desarrollar sentimientos de culpa ante la decepcion.

¢CGomo podemos evaluar el amplio y cambiante catalogo de Netflix en relacion con la diversidad de
contenidos? Por una parte, la cantidad de obras contenidas tiende a aceptarse como un indicador
de la amplia oferta y la diversidad de contenidos, si bien no siempre le acompaiia una valoracion
cualitativa. Basandose en el listado de géneros del servicio de DVD de Netflix, Smith-Rowsey (2016,
pp- 69-78) identifica 19 géneros amplios (“paraguas”) y 400 subgéneros, que no estan circunscritos a
ningun periodo especifico. A ellos se anaden otras categorias vinculadas al sistema de recomendacion
algoritmico; nuevas etiquetas subgenéricas que combinan lo textual y lo pragmatico —por ejemplo,
“Visually-Striking Father-Son Movies” y “Violent Nightmare-Vacation Movies”—. (Smith-Rowsey,
2016, p. 69).

En total, Madrigal (2014) identificé 76.897 microgéneros, lo cual da una idea del intenso etiquetado,
de las formas de establecer relaciones intertextuales, y del modo en que estas categorias contribuyen
ala interaccion del usuario con la plataforma. En el marco del proyecto de investigacion se ha obser-
vado el uso de ciertas categorias genéricas asociadas a la diversidad. Se ha tratado, principalmente,
de diversidad de género, como en “Series con mujeres protagonistas” y “Dramas de TV LGBTQ.
emotivos”, pero también diversidad de lugar (“Series internacionales telenovelescas”), y en menor
medida diversidad de clase social (“Programas sobre ricos y pobres”).

Los Netflix Originals conforman una categoria estratégica que sirve a la compania para trascender
su papel como distribuidora audiovisual hasta convertirse en productora de contenidos con capa-
cidad para transformar los relatos contemporaneos. La flexibilidad de la categoria originals engloba
contenidos de creacion propia y obras de producciéon ajena distribuidas en exclusiva por Netflix.
La participaciéon de la compania varia, desde situaciones de mayor recorrido a nivel creativo y de
produccién, a otras en las que aporta solvencia econémica y medios de promocién y distribucion
(véase Afilipoaie, Iordache y Raats, 2021). En cualquier caso, Netflix prioriza su marca y elimina la
presencia visual de los competidores (o de las fuentes de produccion) para beneficiarse y apropiar
esos contenidos mediante la etiqueta orginal, que aleja a ciertas obras de su contexto original. Si
consideramos el crecimiento y la mayor visibilidad de los originals, asi como la eliminacion de las
huellas de produccién externa en las obras distribuidas, se descubre que la categoria de “originales”
y el propio catalogo de Netflix tienen un caracter depredador, orientado a su consolidacion e iden-
tificacion con una oferta supuestamente ilimitada.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
187



Pedro, J.

La produccion de Netflix originals cumple una doble funciéon. A nivel de industria, permite a la com-
pania consolidar su estructura a través de procesos de concentracion vertical. De este modo, com-
binando la distribucién con una creciente produccién propia, se asegura la propiedad intelectual y
los derechos de emision de esas obras. Invierte en su marca a través del catalogo, y avanza hacia una
mayor autonomia en tanto plataforma SVOD orientada a reducir costes y gestiones asociadas a li-
cencias audiovisuales, compra y cesion de derechos de emision. Los originals son obras especialmente
apropiadas para examinar la marca Netflix, puesto que la compania los emplea estratégicamente para
construir su prestigio transnacional. Junto al reconocimiento de critica y publico, el prestigio puede
resultar decisivo en la industria audiovisual, la cultura de masas y la cultura popular. En ese espacio
de representacion y proyeccion publica, la estrategia de Netflix ilustra el cuestionamiento de ciertas
pautas dominantes y la afirmacion del “prestigio de lo de abajo” (Lipsitz, 2001) —de su particular rei-
vindicacion de lo popular, al conectar de manera clara aunque multiple con movimientos y colectivos
sociales contemporaneos de gran relevancia, como el feminismo, el LGBT vy el black lives matter.

Netflix se identifica intensamente con sus “originales” al representarse e interpelar a su pablico. Se
trata de obras con una visibilidad privilegiada: ocupan un lugar preferente en la interfaz de la plata-
forma y también son objeto de las grandes y agresivas campanas publicitarias en el espacio pablico.
En el caso de Madrid, uno de los ejemplos mas recordados de publicidad exterior es la campana
navidena de la serie Narcos (EE.UU-Colombia, 2016-2017) en la Puerta del Sol (2016), donde se
emple6 un doble sentido en “blanca Navidad” (véase Pedro, 2022). Destacamos también la promo-
ci6n de Netflix y de la serie espafiola Elite (2018) en el festival de muasica DCODE 2019, celebrado
en el campus de la Universidad Complutense de Madrid el 7 de septiembre de 2019 y producido
por la filial espanola de la empresa transnacional Live Nation (2019). Oportunamente combinado
con carteleria publicitaria en la estacién de metro (Ciudad Universitaria), la sinergia entre industria
audiovisual y sector musical se materializ6 mediante el despliegue de publicidad de la serie en los
dos extremos del llamado Escenario Elite. Asi, ganando presencia en este entorno de socializacion
juvenil, universitario, Netflix busca integrarse en sus practicas culturales, fomentar un sentido de
pertenencia y fidelizar a su audiencia.

Como es propio de la promocion de los “originales”, Netflix exhibe Elite como una obra-emblema,
signo de su identidad joven, innovadora, multicultural y con identidades y sexualidades diversas. La
asociacion de la serie con la diversidad se basa principalmente en la identidad de ciertos personajes
y la exploracion de las diferencias de clase, género, cultura e identidad étnico-racial. Por otra parte,
la comunicacién publicitaria adquiere mayor efectividad cuando son los propios actores quienes
promocionan la serie y la plataforma a través de contenidos audiovisuales compartidos en redes
sociales y plataformas como Instagram o YouTube.

Consideremos la entrevista en YouTube a la actriz mexicana Danna Paola (Netflix Espana, 2020),
que se centra en su experiencia en Madrid y en el encuentro intercultural. O la “conversacion a
fondo” con la actriz espaniola de origen marroqui Mina El Hammani, que habla de las dificultades
para poder identificarse con personajes arabes en las pantallas (Elite Netflix, 2018). Frente a la ex-
clusion de la diversidad étnico-racial en la industria audiovisual, a la que alude Mina El Hammani,
su propia presencia en Netflix resulta indudablemente novedosa, al tiempo que contribuye al capital
simbolico y la identidad de marca de la empresa.

Con el objetivo de explorar y mapear la diversidad de contenidos en Netflix a partir de sus “origina-
les”, proponemos tres categorias interrelacionadas vinculadas al concepto de diversidad: diversidad
de lugar, diversidad de género y diversidad étnico-racial. Diversidad de lugar nos adentra en la
reflexion sobre Netflix en tanto empresa global con sede en EE.UU. y presencia en multiples paises.
Diversidad de género y etnicidad o “raza” remiten a cuestiones de identidad, poder y cultura, y
concuerdan con las categorias empleadas por Netflix respecto a la diversidad off-screen.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
188



Descubriendo Netflix: identidad de marca y representaciones de la diversidad (179-196)

4.1. Contenido audiovisual y diversidad de lugar

La categoria “diversidad de lugar” enmarca aquellas producciones representativas de la diversidad
cultural ligada a la geografia, el lugar y las lenguas y costumbres locales. Parte de la identificacion
de los lugares de produccién de los “originales”, y apunta al reconocimiento de sus connotaciones
culturales, vinculadas a la representacion de identidades y territorios. Asi, la distincion entre geogra-
fia y lugar busca reconocer el lugar en tanto “construcciéon concreta y simbolica del espacio” (Augé,
2000: 30), impregnada de sentidos culturales.

Entre las obras representativas de la identidad de lugar destacamos: Lilyhammer (2012-2014), primer
“original” de Netflix, estrenado inicialmente en la television publica de noruega, NRKI1, y cuya
trama deriva de la historia de un personaje de 7he Sopranos (HBO, 1999-2007); la comedia mexicana
Club de Cuervos (2015-2019), primera produccion de Netflix en espanol; La casa de papel (2017-2021),
producida originalmente por el grupo espanol Atresmedia y después por Netflix, que amplio expo-
nencialmente su éxito global; Criminal (2019), una serie producida en cuatro paises europeos: Reino
Unido, Espana, Francia y Alemania; la desenfadada y exitosa serie britanica; Queen Sono (2020),
produccion de Sudafrica y primera serie “original” africana en el catalogo; Lupin (2021), signo de la
produccion francesa y la identidad europea afrodescendiente; y £/ juego del calamar (2021), fend6meno
global de origen surcoreano.

La presencia global de Netflix y su asociacion con series y peliculas vinculadas a distintos territorios
constituye uno de sus factores diferenciales. De hecho, su produccion mas vista es £/ juego del calamar.
Sin embargo, las investigaciones sobre el contenido dindmico de Netflix (Albornoz y Garcia Leiva,
2021; CAC, 2020) confirman el claro predominio cuantitativo de producciones estadounidenses,
tanto en catalogo como en originals, y la clara hegemonia del inglés como lengua principal.® Por otra
parte, la constatacion cuantitativa de producciones asociadas a distintos territorios no implica una
valoracion o un analisis de los contenidos ni del tipo de representaciones culturales ofrecidas, lo cual
apunta hacia la necesidad de desarrollar mas indagaciones discursivas y textuales.

En el caso espanol, los discursos y representaciones de diversidad —de género, sexual, cultural, ét-
nica, de clase, etc.— pueden localizarse en torno a series como Elite, La casa de papel y Paquita Salas
(2016), st bien su desarrollo y explotacion todavia es emergente. Como ejemplo de la relacion entre
diversidad de lugar y de etnicidad o “raza”, hay que apuntar que Netflix estd produciendo una
adaptacion audiovisual de la novela Hya del camino (Mbomio, 2019), donde la periodista y escritora
afroespanola Lucia Mbomio reflexiona sobre la busqueda identitaria, la existencia de fronteras y el
encuentro intercultural (véase Netflix, 2021b).

4.2. Contenido audiovisual y diversidad de género

La categoria de diversidad de género se traduce en una multiplicidad de obras audiovisuales
vinculadas, en distintas formas e intensidades, al protagonismo y empoderamiento de las mujeres, el
feminismo, la afirmacion o el descubrimiento de la sexualidad, las relaciones contemporaneas y las
nuevas masculinidades. Entre ellas destacamos: Orange Is the New Black (EE.UU., 2013-2019), Glow
(EE.UU., 2017-2019), Las chicas del cable (Espana, 2017-2020), Baby (Italia, 2018-2020), Sex Education
(Reino Unido, 2019-), Emily in Paris (EE.UU.-Francia, 2020), Desenfrenadas (México, 2020) y The
Queen’s Gambut (EE.UU., 2020). También hay interpelaciones a distintas etapas de vida y generaciones

6 Segtin el informe del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC, 2020) sobre el contenido de obras europeas en
Netflix: Netflix Espaia ofrece 32.883 obras. El 93% son producciones seriadas; el 82,7% son obras no europeas;
el 88,1% son obras en lenguas distintas a las oficiales en el estado espafiol; y el 0,5% de obras esta disponible en
catalan (audio o subtitulo).
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de mujeres: las series de adolescencia y juventud, como Insatiable EE.UU., 2018) y Dare Me (EE.UU.,
2019); las que representan en distinta forma la maternidad y el esfuerzo de las madres trabajadoras,

como Workin® Moms (Canada, 2017) y Good Guls (EE.UU., 2018-2021); y las asociadas a la edad
adulta y al envejecimiento, por ejemplo, Grace and Frankie (EE.UU.,, 2015-2022).

Jenji Kohan, la creadora de la serie Orange Is the New Black (OI'TNB), reconocida por dar una “visibi-
lidad sin precedentes” a las mujeres encarceladas (Farr, 2016, p. 155), ha destacado el modo en que
la identidad blanca de clase media-alta sirve como referente en la industria televisiva. En este caso,
la mujer blanca protagonista constituye el punto de partida y el medio para poder contar historias
de otras mujeres; para acceder a una mayor diversidad cultural, étnico-racial y lingtistica:

Sivas a una cadena y dices: “Quiero hacer historias de prisién sobre mujeres negras, latinas y mayores”,
no vas a conseguir una venta. Pero, si tienes a esta chica rubia yendo a la cércel, puedes entrar ahi, y en-
tonces puedes contar todas las historias (Kohan en Radish, 2013).

Su reflexion estratégica afirma las dificultades para vender un proyecto sobre mujeres negras, latinas
y mayores en la carcel. Apreciamos asi una interrelacion entre la identidad de género, “raza” y clase,
donde el perfil dominante para el mercado mainstream se define por la identidad de mujer blanca de
clase media, que protagoniza multiples aventuras rodeada de un elenco representativo de la diversi-
dad. La idea de diversidad vende la serie, demostrando que las historias sobre mujeres racializadas
son una inversion valiosa, pero se canaliza a través de una protagonista segura que reduce riesgos
(Farr, 2016, p. 162). Ademas, en OITNB se aprecia como “la visibilidad de la negritud (...) se alinea
simultaneamente con un sentido comin hegemonico sobre la autenticidad de una negritud crimi-

nal” (Farr, 2016, p. 162).

El caso de Glow también demanda reflexion critica. Es una ficcién basada en un programa de lucha
entre mujeres, Gorgeous Ladies of Whrestling, producido en Las Vegas (EE.UU.) y emitido en distintas
televisiones por redifusiéon entre 1986 y 1990. Gauthier (2019, p. 83) explica que la serie de Netflix
declara desde el comienzo su feminismo, pero cuestiona la nostalgia melancolica, que ofrece escaso
analisis y comentario critico. Ademas, advierte de que el resultado final muestra una “falta de di-
versidad en el reparto” en comparacién con el del programa de television original (Gauthier, 2019,
p. 85). La serie fue cancelada en 2020 (antes de la grabacion de la cuarta temporada), debido a las
circunstancias de la pandemia de COVID-19.

Por tltimo, en la categoria diversidad de género destaca el planteamiento de debates controvertidos en
torno a sexualidad, pornografia, industria audiovisual y cultura de masas. Esta dimension esta integra-
da por obras como Hot Girls Wanted (2015, 2017), largometraje y serie documental. El interés publico
por estas cuestiones y el modo en que estos contenidos adultos contribuyen a la distincion de los catalo-
gos SVOD queda patente en apuestas similares posteriores, como la serie Adult Material (2020), emitida
originalmente en la television publica britanica (Channel 4, 2020) y disponible en Espana en el servicio
Filmin. En noviembre de 2020, la promocion de su estreno espanol incluyé una llamativa carteleria en
el metro de Madrid, con un estilo de publicidad exterior similar al de Netflix.

4.3. Contenido audiovisual y diversidad étnico-racial

La tercera categoria identificada esta asociada con la representacion creciente de identidades étni-
co-raciales no blancas —principalmente textos en torno a la comunidad afroamericana, a menudo
protagonizados por mujeres. Por una parte, como ilustra el caso mencionado de OI7TNB, se consta-
tan formas de discriminacion que limitan la representaciéon de identidades racializadas. Al mismo
tiempo, se aprecia un aumento de la produccion de contenidos audiovisuales de alcance masivo
realizados desde una perspectiva interna a la propia comunidad —es decir, por creadores, actores y
personajes afroamericanos.
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Se han identificado varias lineas de desarrollo que se enmarcan en la categoria de diversidad étni-
co-racial en los contenidos. Se trata de, al menos, siete posibles lineas segiin tematicas y puntos de
vista: 1. Obras que interpelan directamente a la poblacién blanca, como Dear White People (2017);
2. Obras centradas en figuras historicas, como la pionera empresaria y filantropa afroamericana
Madame C.J. Walker (2020); 3. Adaptaciones seriadas a partir de mujeres protagonistas del cine —She’s
Gotta Have It (2017-2019)—; 4. Titulos sobre la injusticia social, como When They See Us (2019); 5.
Documentales sobre mujeres de éxito cuya historia resulta inspiradora, como Michelle Obama (Be-
coming, 2020); 6. Representaciones de la masculinidad afroamericana —entre ellas, Luke Cage (2016)
y Black Lightning (2018), deudoras del superhéroe de comic (Marvel y DC)—; y 7. Representaciones
sobre musica popular afroamericana.

Respecto a la musica, Netflix ofrece multiples series y peliculas documentales vinculadas a géneros
afroamericanos (blues, jazz, soul, hip hop...). Encontramos obras como: What Happened Miss Simone?
(2015); Huip-Hop Evolution (2018); Travis Scott: Look Mom I Can Fly (2019); y Homecoming (2019), que
ilustra el feminismo de masas de celebrities como Beyoncé. También la serie documental Remastered,
que cubre figuras histéricas como Robert Johnson (Devil at the Crossroads, 2019), Sam Cooke (7he
Two Killings of Sam Cooke, 2018), el productor musical Clarence Avant (The Black Godfather, 2019) y la
estrella jamaicana Bob Marley (Who Shot the Sheriff?, 2018). Asimismo, encontramos series y peliculas
de ficcién en torno a la musica popular: The Get Down (2016-2017), centrada en los origenes del hip
hop; Beats (2019), sobre el valor de la musica y el acceso a la escena hip hop; y Ma Rainey’s Black
Bottom (2020), que cuenta con los populares intérpretes Viola Davis, como la “madre del blues” de
la década de 1920, y Chadwick Boseman como trompetista.

Por otra parte, destacamos las campafias publicitarias de Netflix dedicadas a reivindicar la diversidad
étnico-racial. Strong Black Lead (2018) afirma la complejidad y pluralidad de personajes, protagonistas
y creativos vinculados a la cultura afroamericana. En contraste con la historia de discriminacion en
Hollywood y en la industria cinematografica mainstream —desde The Birth of a Nation (1915) hasta las
recientes reivindicaciones sobre la falta de negritud en los premios Oscar (Rainey y Gray, 2016)-,
el anuncio “A Great Day in Hollywood” afirma en primera persona la relevancia de la producciéon
Netflix en tanto hito en la visibilizacion de las experiencias afroamericanas (Still Watching Netflix,
2018). Ademas, recrea la historica fotografia de jazz “A Great Day in Harlem™ (1958), apelando a
la enciclopedia de los espectadores (Anderson, 2018).

bbl

El anuncio “Make Room” (“hagan sitio”, 2019) reclama mas espacio para diferentes voces y relatos en
el audiovisual y, por extension, en la sociedad. Es Uzo Aduba, actriz afroamericana de OITNB, quien

pronuncia el significativo discurso, afirmando la discriminacion sufrida y demandando un cambio.

¢Alguna vez has estado en una habitaciéon y no has visto a nadie mas como ta? (...) El mundo esta lleno
de esas habitaciones y sus limites. (...) Hagamos sitio para las voces que quedan por escuchar, para las
historias por contar. Estamos creando espacio para que ta las encuentres y para que ellas te encuentren a
ti. Mas espacio. Mas historias. Mas voces (véase VCU Brandcenter, 2019).

Por Gltimo, la campana First Time I Saw Me (2018), centrada en la importancia de reconocerse en las
representaciones, interpela al espectador y busca potenciar los vinculos con su biografia, realidad
social, reconocimiento y pertenencia. A través de sus videos en You'lube, Netflix da voz a especta-
dores que hablan sobre su proceso de bisqueda de identificacién con personajes audiovisuales.® Esta
estrategia muestra el éxito y la capacidad de crear multiples contenidos alrededor e incluso mas alla
del catalogo. El proceso de construcciéon de marca trasciende la venta del producto audiovisual para

7 El video ya no estd disponible en el canal de Netflix.
8 Véase el ejemplo de “voces trans”, donde Netflix (2018) se asocia con la organizacién GLAAD.
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avanzar hacia la creaciéon de un entorno digital seguro y emocionante, donde se reivindique el poder
de la representacion y la identificacion y pertenencia de las audiencias.

Netflix esta dando pasos para extender estas politicas a otros mercados como, por ejemplo, el espa-
nol. Un ejemplo es la iniciativa CIMA Impulsa (2020), un programa de la Asociaciéon de Mujeres
Cineastas y de Medios de Audiovisual (CIMA) en colaboracion con el Instituto de la Cinematogra-
fia y de las Artes Audiovisuales (ICAA; Ministerio de Cultura y Deporte) y Netflix.’?

5. Conclusiones

A través de un analisis centrado en las politicas de empresa, los discursos oficiales y los contenidos audio-
visuales de Netflix, esperamos contribuir a un mayor conocimiento sobre sus vinculos estratégicos con la
diversidad. El analisis confirma la hipotesis inicial y constata la identificacion estratégica de Netflix con
la idea de diversidad, comprendida en la industria audiovisual a partir de dos dimensiones complejas e
interrelacionadas: diversidad off-screen y diversidad on-screen. Ambas dimensiones son necesarias y com-
plementarias en el branding de la diversidad y el proceso de construcciéon de marca de Netflix, en tanto
actor dominante del mercado global de video bajo demanda. De hecho, el equilibrio entre lo on-screen y
lo off-screen —entre lo mostrado hacia fuera y lo practicado internamente— funciona como signo de cohe-
rencia o conflicto en el desarrollo y la comunicacién pablica de una empresa como Netflix.

En la dimensién de diversidad off=screen, destacamos tres estrategias empleadas como parte del proceso
de construccion de la marca Netflix: 1. La exhibicion de relatos positivos de trabajadores, que remiten
a biografias e identidades diversas, generalmente subalternas. 2. La publicacion periodica de datos
cuantitativos sobre la diversidad de la fuerza laboral. Y 3. La creacion formal de grupos de afinidad ba-
sados en distintas variables identitarias como el género, el origen étnico-racial o la orientacion sexual.

Por otra parte, en la diversidad on-screen se identifican y clasifican obras audiovisuales segun las cate-
gorias de diversidad de lugar, de género y de identidad étnico-racial. Se constata el aumento de obras
identificadas con multiples territorios y lenguas, que contribuyen de manera decisiva a la identidad
cosmopolita y globalizada de la marca Netflix. No obstante, se mantiene la hegemonia de EE.UU. y
del inglés. Ademas, dada la orientaciéon global asociada a los SVOD, existe el riesgo de que las pro-
ducciones audiovisuales de territorios no hegemoénicos neutralicen, moderen o exageren sus rasgos
identitarios nacionales al tratar de alcanzar éxito transnacional. Respecto a la diversidad de género y
étnico-racial, se aprecia la produccion estratégica de obras asociadas en distinto grado a movimientos
socioculturales y politicos como el feminismo y black lives matter, lo cual resulta novedoso y representati-
vo del contexto actual. Pero, de nuevo, se observan claros limites en términos cuantitativos y cualitati-
vos. El caso de Orange Is the New Black ilustra la reproduccion de jerarquias socioculturales histéricas y la
tension de combinar la defensa de la diversidad étnico-racial con la bisqueda de audiencias mainstream.

Por tanto, la relacion de identificacién de Netflix con la diversidad se caracteriza por la ambivalen-
cia. Conjuga la proclamacion de valores socioculturales vinculados al progresismo, el feminismo
y el antirracismo con su hegemonia en el mercado SVOD y con sus propios intereses comerciales
y procesos de construccion de marca. Las principales tensiones observadas tienen que ver con la
compleja combinacién de aspectos culturales, economicos y publicitarios. Asi, uno de los principales
debates en torno a Netflix esta en la evaluaciéon de su grado de compromiso con la diversidad on-y
off-screen. Se trata de una problematica abierta, donde se combina el reconocimiento del poder de
Netflix y de las representaciones audiovisuales, con la pregunta sobre el alcance real y los limites de
las transformaciones socioculturales que se le atribuyen.

9 Véase: https://cimaimpulsa.com/.
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Como gran representante de la industria audiovisual y de las plataformas transnacionales, Netflix
es capaz de promover y proporcionar nuevas oportunidades para la diversidad dentro y fuera de la
pantalla. La compania asume la diversidad como un valor positivo vinculado a los avances en inclu-
si6n, como un motor de innovacién y creatividad global. Asi, contribuyen a normalizar y ampliar la
representacion de expresiones culturales e identidades histéricamente discriminadas e infrarrepre-
sentadas, conformando nuevos marcos para la transformacion de los relatos e imaginarios asociados
con los otros. A cambio, en estos procesos de dialogo intercultural Netflix se impregna del prestigio
y lo transgresor de la cultura popular, presentandose como innovadora, diversa y comprometida
a distintos niveles; como un nuevo medio que aspira a capturar los signos y la sensibilidad de una
época. En este sentido, conviene remarcar que los problemas de racismo histérico en Hollywood y
los bajos estandares de diversidad en la mayoria de sus representaciones y premios han favorecido
indirectamente el éxito de la inversion estratégica de Netflix en la nocién de diversidad.

Desde una perspectiva critica, se puede entender la identificaciéon de Netflix con la diversidad en
relacion con la reflexion de Stuart Hall (1992) sobre cultura popular y posmodernismo global. Este
ultimo se caracteriza por una profunda y ambivalente fascinacion por la diferencia; por buscar un
toque de etnicidad, el sabor de lo exotico, un pedacito del otro (Hall, 1992, p. 23). Asi, uno de los
riesgos en cuanto a diversidad on-screen seria ofrecer lecturas superficiales, estereotipadas o excesi-
vamente reduccionistas de otras culturas e identidades. Otra cuestién importante respecto a la na-
vegacion de la plataforma es el grado de visibilidad y prominencia de estas obras en el catalogo de
Netflix, que se rige por un algoritmo complejo y opaco, orientado a la personalizacion. Los originals
tienen una visibilidad privilegiada, pero se advierten amplias variaciones en diferentes casos. Por
ello, como aproximacion complementaria, resultaria interesante investigar las experiencias practicas
de los usuarios, las cuales se enmarcan en el componente de diversidad de exposicion (Napoli, 1999).
Nos encontramos todavia en un momento de desarrollo incipiente del mercado del video bajo de-
manda y advertimos la necesidad de seguir investigando los vinculos de Netflix y de otras companias
con la diversidad, tanto dentro como fuera de la pantalla.

Por dltimo, destacar que la relacion entre la diversidad dentro y fuera de la pantalla esta marcada por
dos grandes presupuestos e ideas motoras que afectan al discurso, las politicas y los contenidos sobre
diversidad de Netflix. El primero es que la diversidad gff-screen tiende a fomentar la diversidad on-screen.
Asi, por ejemplo, se asume que la presencia de directoras contribuira a que haya mas historias de mu-
jeres, e incluso mas directoras en la industria audiovisual. El segundo es que la diversidad on-screen re-
percute positivamente en la sociedad, contribuyendo a un imaginario audiovisual y sociocultural mas
justo, plural y diverso. En este sentido, al producir y promocionar comercialmente discursos en torno
a la representacién de grupos subalternos, Netflix desarrolla una identidad de marca que predica el
compromiso y reconoce su lugar e influencia en la sociedad. Con ello, cabe esperar también que en el
futuro se vea interpelada por preguntas, criticas y/o exigencias de responsabilidad como medio, marca
y actor social de referencia (media accountability), también en relacioén con la justicia social.

La legitimacion y hegemonia de Netflix se vincula intimamente a su distincién frente a la televi-
sion lineal y las demas plataformas competidoras. Mediante su identificacion con la diversidad, la
compania estadounidense interpela y moldea a su espectador ideal a través de multiples contenidos
audiovisuales (internos y externos al catalogo). Con un alto ritmo de produccion, se explotan nichos
y margenes socioculturales a nivel global, aproximandolos a un publico mainstream, relativamente
joven y generalmente cosmopolita. Si el célebre eslogan de HBO (“No es television, es HBO™) bus-
co elevarse a través del distanciamiento de la television lineal, la estrategia de Netflix y su sencillo
lema We are Netflix apuntan hacia una aspiracion de “conquista” e integraciéon mas amplia y masiva.
En ese proceso, se tiende a normalizar y naturalizar el pago habitual de servicios audiovisuales de
video bajo demanda por suscripcion, con la paradoja de que ciertas obras y originals provienen de la
television publica o han sido emitidas en abierto previamente.
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RESUMEN: Se realiza un analisis de los contenidos de desinformacion (N=80) que alcanzaron viralidad
tras el anuncio del primer caso de COVID-19 y durante la cuarentena obligatoria por la pandemia (6 de
marzo al 30 de junio del 2020), y que fueron identificados por sitios de fact-checking y entidades publi-
cas. El estudio adapta una tipologia que incluye cinco tipos de contenidos desinformativos: exageracion,
descontextualizacidn, engano, alertas falsas y estafas, destacando sus caracteristicas principales. De
esta manera, la investigacion revela que WhatsApp fue el medio digital mas usado para la difusidn, asi
como el uso de multiples redes sociales. Las fotos y texto fueron los elementos mas usados para estos
contenidos, mientras que las principales tematicas se centraron en la crisis sanitaria, el bono econémico
para las familias vulnerables, las restricciones en la pandemia, y los mitos de salud. Ademas, el estudio
propone una guia para el proceso de verificacion de datos en un contexto de emergencia sanitaria vi-
gente.

Palabras clave: Covid-19; coronavirus; pandemia; infodemia; noticias falsas; fake news; informacidn
falsa; desinformacion; medios digitales; fact-checking; redes sociales.

ABSTRACT: This study includes a content analysis of viral disinformation (N=80) since the first CO-
VID-19 case confirmed and during the mandatory quarantine in Peru (March 6th, 2020 - June 30th,
2020), that were identified by fact-checkers and public entities. The study adapts a typology for infor-
mation disorders: exaggeration, decontextualization, deception, false alerts and frauds, and highlights
their main characteristics. The investigation reveals that WhatsApp was the principal platform used for
disseminating hoaxes, in addition to multiple social networks. Misinformation stories are mainly photos
or text, and the contents were related to the health crisis, the economic bonus for vulnerable families,
pandemic restrictions, and health myths. In addition, the study shows a useful guide for professionals
working on fact-checking.

Keywords: Covid-19; coronavirus; pandemic; infodemic; fake news; misinformation; disinformation;
fact-checking; social media; digital media platforms.
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1. Introduccion

La desinformacion puede llegar a través de multiples medios y canales (medios tradicionales, con-
versaciones privadas, medios digitales, entre otros) y, en un contexto de emergencia sanitaria como
la pandemia de la COVID-19, las personas —que se ven enfrentadas al ruido informativo— se expo-
nen a tomar malas decisiones, incluso poniendo en riesgo su salud (OMS, 2020a). Es asi que las per-
sonas se ven obligadas a enfrentar la “fatiga pandémica” (OMS, 2021, p. 4), que involucra el estrés
causado por la incertidumbre, asi como miedos y temores debido a la presion social, econdomica,
sanitaria y, en consecuencia, en todo nivel.

Desde el inicio de la emergencia sanitaria, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) advirti6
de una “infodemia” debido a la “sobreabundancia de informaciéon —alguna exacta y otra no— que
hace dificil que la gente encuentre fuentes dignas de crédito y fiables cuando lo necesitan”. Ademas,
también alertaba a los paises de que su comunicacion deberia ser “rapida, regular y transparente”

(OMS, 2020b, p. 2).

Como consecuencia de la desinformacion e infodemia, la poblacién podria responder con menor
interés a seguir las restricciones o recomendaciones de las autoridades sanitarias, lo que finalmente

los pone en riesgo de contagio (OMS, 2021, p. 20).

A 'la campana de los medios de comunicacion y las autoridades para reducir la desinformacion se
sumaron las principales redes sociales y otras plataformas digitales que buscaron advertir de las no-
ticias falsas, mitos o creencias colectivas y rumores en torno al nuevo coronavirus.

Estos medios digitales establecieron cambios en sus politicas, asi como acciones para reducir la visi-
bilidad de los contenidos falsos y sancionar a las cuentas que los promovian (Rosen, 2020). También
lanzaron nuevas herramientas que ayudaron a los usuarios a detectarlos o reportarlos, en alianza
con organizaciones periodisticas y sitios de_fact-checking en el mundo.

En el Perq, el primer caso detectado de COVID-19 fue anunciado el 6 de marzo de 2020. La pande-
mia llevo al pais a la declaracion de la emergencia sanitaria que incluy6 una cuarentena obligatoria
de 107 dias entre el 16 de marzo y el 30 de junio del 2020. Luego, se determiné una cuarentena
focalizada, y posteriormente se aplicaron restricciones por niveles de acuerdo a la evaluacién de la
situacion sanitaria en cada ciudad o provincia.

La presente investigacion tiene como objetivo describir la tipologia de los contenidos de desinfor-
maciéon que ganaron viralidad y fueron detectados y advertidos por las autoridades nacionales e
internacionales, asi como por sitios de_fact-checking, durante los primeros meses de la emergencia
sanitaria.

Ademas, busca enumerar los medios digitales mas utilizados, los temas mas frecuentes y los formatos
que fueron empleados en estos contenidos falsos para profundizar en sus caracteristicas.

Esta investigacion emplea conceptos claves como la desinformacion, informacion falsa y noticias fal-
sas, asi como el fact-checking, términos que suelen generar confusion pero que los usuarios de internet
y, principalmente, profesionales en el area de las comunicaciones deben tener claro para cumplir
con su labor de manera rigurosa.

Los estudios sobre desinformacion en el contexto de pandemia en el Pertthan apuntado principalmente
a la exploraciéon de las acciones de comunicacion de autoridades gubernamentales (Cardenas &
Pineda, 2021), el analisis de la cobertura periodistica de medios tradicionales sobre la COVID-19
(Rojas, 2022; Champa, 2021), los factores que influyen en la viralizaciéon de contenido falso en
Twitter (Cabezas, 2022), las herramientas que utilizan los verificadores de contenido para el fact-
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checking (Vasquez, 2020; Pérez, 2020), el perfil y respuesta de los usuarios que consumen contenidos
falsos (Montoya, 2020; Céspedes, 2021), entre otros temas vinculados a la produccién de contenido.

)l

También hubo una iniciativa ciudadana colectiva, denominada “Handbook Covid-19 Pert” (Incio,
2020), que realizé un trabajo de curaduria para recopilar enlaces importantes sobre noticias e
investigaciones cientificas en relaciéon al nuevo coronavirus, asi como un agregador de publicaciones
de redes sociales en las que se exponian noticias falsas organizadas por temas, principalmente ad-
vertidas por organismos de salud, sin detallar su tipologia y que solo tuvo actualizacién hasta marzo

de 2020.

Noain-Sanchez (2021) analiz6 los bulos detectados por el sitio de fact-checking del diario peruano La
Republica durante la primera mitad del afio 2020, asi como de otras paginas web en América Lati-
na y Espana con una muestra total de 1,679 mensajes. Su aproximaciéon permite distinguir los con-
tenidos falsos, informacién verdadera y contenido impreciso, siguiendo los veredictos de los sitios de
verificacion; por lo que no tiene como objetivo profundizar en una tipologia. Garcia-Marin (2020)
solo recoge un unico contenido advertido por sitios de verificacion de Pert (0.19% de la muestra);
mientras que la muestra de Gutiérrez-Coba et al. (2020) también es pequena (28) y presenta una
adaptacion de las tipologias de Wardle (2019) y Salaverria et al. (2020) para agrupar los contenidos

falsos en paises iberoamericanos.

Es por ello que, ante la falta del desarrollo de una tipologia aplicada al contexto peruano, esta in-
vestigacion representa un nuevo aporte en el marco de la investigacion de los contenidos desinfor-
mativos.

Estos desordenes informativos requieren de estudios de casos enfocados en el ambito local, sobre
todo debido al alto consumo de noticias desde soportes digitales: el 84% de usuarios peruanos
consumen noticias en linea, y el 73% lo hace Gnicamente desde redes sociales (Newman et al.,

2022, p. 127).

La presente investigacion emplea el analisis de contenido para evaluar los contenidos desinformati-
vos y describir la tipologia de los mismos. El manual de codificaciéon propuesto podria ser aplicado
en futuros estudios sobre desinformacion en redes sociales y otros medios digitales.

Asimismo, los resultados de esta investigacion facilitaron la construccion de una guia de verificacion
en base a las caracteristicas de los contenidos desinformativos. Este aporte permitira dotar a los
usuarios de los criterios indispensables para la verificacion de informacion en medios digitales.

1.1. Desinformacion, informacion falsa y noticias falsas

El panorama de los desérdenes informativos (Wardle & Derakhshan, 2017, p. 20; Ireton & Posetti,
2018, p. 44) esta compuesto por tres tipos de trastornos de la informacién: mala informacion (malin-
Jformation), desinformacion (disinformation) e informacion falsa (misinformation).

En un extremo, malinformation representa informacion sensible basada en la realidad, pero con una
clara intencion de afectar a un tercero ya sea una persona, pais o entidad (Wardle & Derakhshan,
2017, p. 20; Santos-d’Amorim & Miranda, 2021). Estos contenidos son evidentes en el ecosistema
informativo al presentarse como mensajes de odio o filtraciones irregulares.

El escandalo de Cambridge Analytica y Facebook que involucré la recopilaciéon de datos con en la
intencion de influir en los resultados de las elecciones presidenciales de Estados Unidos es un claro
ejemplo de malinformation debido a que se vulneré la privacidad de usuarios (Santos-d’Amorim &
Miranda, 2021).
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Ademas, en el otro extremo esta la informacion falsa o erronea (musinformation) que revela una falta
de rigurosidad durante la difusién de contenidos, pero que no tiene la intenciéon de enganar. Es por
ello que también se puede describir simplemente como “contenido falso” (Wardle, 2019). Es asi
cuando la informacién puede ser cierta pero hay algun tipo de inexactitud o genera rumores, lo que
también se puede denominar como “mitos informativos” (Estrada, Alfaro & Saavedra, 2020, p. 97).

Los mitos representan creencias colectivas que tratan de dar una explicaciéon a un tema, hecho o
concepto. En el sector salud, y no solo en el contexto de pandemia, los “mitos de salud” podrian
llegar a entorpecer los programas de salud promovidos a partir de las politicas ptblicas (Scrimshaw;
1977, p. 414). Se caracterizan por recoger parte de algunas tradiciones locales, cultura o creencias
sin fuentes evidentes.

En tanto, los contenidos de humor o satira pueden convertirse en misinformation debido a que no hay
una intenciéon de engafar al lector (Santos-d’Amorim & Miranda, 2021).

En el medio de este ecosistema de informacion esta lo que Wardle (2019, p. 8) describe como desin-
formacion (disinformation), es decir, “contenido intencionalmente falso y disenado para causar dano”.
Esta informacion tiene diferentes motivaciones como “ganar dinero; tener influencia politica, ya sea
en el exterior o en el interior; o causar problemas por ello”.

Ademas, se caracteriza por revelar hechos (falsos o verdaderos), es enganoso o confuso, asi como
intencional. En esta altima caracteristica radica su peligrosidad porque se convierte en un engano

(Estrada, Alfaro & Saavedra, 2020).

Estos desordenes informativos han llevado a los investigadores a plantear diversas clasificaciones.
Entre ellas, Tandoc, Zheng & Richard (2018) proponen seis tipos: la satira, la parodia, noticias
manipuladas, noticias fabricadas, propaganda y publicidad. El elemento comun entre todos es que
estos contenidos “realmente parecen noticias” al ser redactadas como tal, incluir fotos o citar fuentes
de informacion. Ademas, establecen un modelo basado en dos dimensiones: la primera se refiere
al grado en el que las noticias falsas se basan en hechos (factibilidad), mientras que la segunda se
relaciona a la intencion de engafar al lector.

El espectro propuesto por Wardle (2019) se divide en una escala de siete tipos basada en la mayor
consecuencia: el dano que puede generar ese contenido en el ecosistema de informacion. En el
primer nivel (bajo dano) entra la satira o parodia, conexion falsa y contenido enganoso, mientras
que en el segundo nivel (alto dafio) esta el contexto falso, contenido impostor (fuente suplantada),
contenido manipulado y contenido fabricado.

Recogiendo las investigaciones previas, principalmente la de Wardle (2019), Salaverria et al. (2020,
p- 4) presentan cuatro tipos: bromas, exageraciones, descontextualizaciones y enganos. En esta clasi-
ficacion se descartan los procedimientos desinformativos (conexion falsa, contexto falso y contenido
manipulado) y los contenidos publicitarios (relaciones pablicas y propaganda) de las investigaciones
previamente citadas. Es decir, es una tipologia enfocada en el contenido que busca el engatno pre-
meditado.

Asi, Salaverria et al. (2020, p. 13) establecen que “es mas grave un engano que una descontextualiza-
cién; una descontextualizacién es a su vez mas grave que una exageracion y, esta, por su parte, lo es
mas que una broma”. En su diagrama de gravedad, los autores tomaron en consideracion dos ejes:
la falsedad de la informacién y el nivel de voluntariedad, que revela la intencién del autor o difusor
del bulo. Este modelo resulté muy 1til para concluir que las plataformas de fact-checking —de donde
obtuvieron los contenidos de desinformacion para su analisis— prestan mayor atencioén a los enganos
y a las descontextualizaciones por su gravedad.
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Por su parte, Santos-d’Amorim & Miranda (2021) proponen dividir los tres conceptos principales
(musinformation, disinformation 'y malinformation) del espectro de los desérdenes informativos en 16 tipos:
noticias falsas, engafios, noticias satiricas o parodia, resefias falsas, sesgo, propaganda, investigacio-
nes retractadas, teorias conspirativas, el uso incorrecto de mapas o cuadros, phishing, filtro burbuja,
camara de eco, uso politico de informacion sensible, clickbait, webs impostoras y uso de informacion
confidencial.

Entre las instituciones y organizaciones globales que también han trabajado la adaptacion de sus
propias clasificaciones esta Global Voices (2017) que detalla seis tipos enfocados en el contenido:
conexion falsa entre titulo y contenido, contenido falso (imagenes editadas o hechos fabricados),
contexto falso, descripcion falsa (fotos o videos con datos erroneos), fuentes noticiosas falsificadas, y
satira o ironia que genera malas interpretaciones.

En el ambito especializado, el Observatorio de Infodemia del Covid-19 (Fundacion Bruno Kessler,
nd), que se actualiza desde enero de 2020, ofrece una clasificacion de las fuentes de informacion de
contenido para analizar los mensajes de Twitter a nivel mundial y, de esta manera, obtener indica-
dores como el Indice de riesgo de infodemia (IRI)?, el Indice de riesgo dinamico de infodemia® y el
Indice de falta de fiabilidad de noticias.

Para este ultimo indice se establece una escala de siete tipos que se divide en contenido de confianza
(2) y contenido potencialmente poco confiable (5). En el primer grupo se incluyen los medios de
comunicacion reconocidos y politicamente imparciales, asi como contenido relacionado a fuentes
cientificas reconocidas. En el grupo de contenido potencialmente poco confiable se agrega la satira,
clickbait (publicidad falsa), informacion politica sesgada, contenido falso (medios de comunicacion
conocidos por difundir engafios o noticias falsas) y teorias de conspiracion.

A su vez, Tandoc, Zheng & Richard (2018) sostienen que la definicion literal de “noticias falsas” o
“fake news” es un oximoron, una contradiccion al concepto de noticias, que representan inicamente
hechos verdaderos.

En ese sentido, en lugar de “noticias falsas”, la Real Academia Espanola (2020) sugiere usar el tér-
mino “bulo” y lo define como una “noticia falsa propalada con algtn fin”.

Salaverria et al. (2020) también deslindan sobre el uso del término “noticias falsas” debido a que no
representa el panorama completo de la desinformacion, y justifica el uso del término “bulo”, que
definen como mensajes falsos.

El interés de busqueda global del término ‘“‘fake news” (noticias falsas) comenzé a crecer desde el
2016 (Google Trends, 2022) debido a las elecciones presidenciales de ese afo en Estados Unidos
(Bastos & Mercea, 2019 citado en Salaverria et al., 2020, p. 3). A escala mundial, el siguiente pico
mas alto de interés de busqueda se ubica en octubre de 2018, pero sobre los dos anteriores esta el
pico de marzo de 2020 (Google Trends, 2022) debido a la pandemia de la COVID-19.

En el Per, el pico mas alto de interés de busqueda del término “noticias falsas” se ubica en abril de
2020 con el contexto de pandemia. Tanto el término “noticias falsas” como “fake news” han ganado
mayor interés en el buscador de Google desde esa fecha (Google Trends, 2022).

2 indice de riesgo de infodemia (IRI) : probabilidad de que un usuario reciba mensajes que apuntan a fuentes
potencialmente engafiosas. Este indice cuantifica si el usuario estd expuesto a la informacién en circulacién y cémo
lo hace. El riesgo es alto si representa un valor entre 0.76 y 1.

3 indice dindmico de riesgo de infodemia (IRl dindmico): probabilidad de que un usuario respalde o interactde con
mensajes en linea que apuntan a fuentes potencialmente engafiosas. Este indice cuantifica si el usuario interactia
con la informacidn circulante y cdmo lo hace. El riesgo es alto si representa un valor entre 0.76 y 1.
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A pesar de su popularidad como término de btsqueda, en la presente investigacion se descarta el
término “noticias falsas” en apoyo a los investigadores previamente citados, y se describen los con-
tenidos de desinformacion o informacion falsa en relacion directa a sus conceptos.

1.2. Fact-checking en tiempos de pandemia

El periodismo tiene como principio que toda informaciéon que se difunde debe ser verificada. El fact-
checking se suma al proceso de corroboraciéon de datos tras su difusion. Vizoso & Vazquez-Herrero
(2019, p. 132) aseguran que “la importancia del fact-checking se justifica hoy en dia debido al gran
recorrido del que gozan las informaciones falsas difundidas, fundamentalmente, a través de las redes
sociales”.

En internet, las noticias falsas se difunden mas que la verdad, y las noticias politicas falsas tienen
mayor facilidad de ser vistas por mas personas, por lo que ganan mayor viralidad que cualquier otra
categoria de contenido falso (Vosoughi, Roy & Aral, 2018).

En el mundo se han incrementado las plataformas de fact-checking en espanol, con mas énfasis en Amé-
rica del Sur (Vizoso & Vazquez-Herrero, 2019, p. 140) y, sobre todo, por el contexto pandemia (John,
2020). En esta actividad no solo hay organizaciones independientes, también equipos de prensa de
entidades publicas y secciones especializadas de los medios de comunicacion, que son respaldadas y/o
que trabajan de la mano con Google, Facebook, Twitter, entre otras empresas de tecnologia, después
de que introdujera politicas contra la desinformacion en sus plataformas (Rosen, 2020).

La labor de los verificadores se basa en “aclarar y arrojar luz a todas aquellas informaciones cons-
truidas de forma no adecuada o falsa” (Vizoso & Vazquez-Herrero, 2019, p. 132). Y su importancia
como un perfil profesional en las comunicaciones gana cada vez mas relevancia en un contexto de
ruido informativo (Herrero-Diz, Pérez-Escolar & Varona, 2022).

En temas de salud, no es la primera vez que es necesaria la intervencion de los verificadores de con-
tenido a mayor nivel. Prueba de ello fueron los brotes de enfermedades infecciones como el virus
Zika o la epidemia del ébola entre el 2014 y el 2016, y se ha mantenido debido a las campanas de
antivacunas en redes sociales (Shah et al., 2019; Balami & Meleh, 2019; Dredze et al., 2016 citados
en Noain-Sanchez, 2021, p. 881).

En el Pert, no solo hay sitios especializados en esta labor, también medios de comunicacién con
presencia digital que han abierto espacios de fact-checking. Entre las organizaciones peruanas con
equipos especializados estan La Republica, Convoca, Ojo Publico, y Salud con Lupa (Tabla 1). Las
tres primeras* han revelado en sus respectivos sitios web las escalas de verificacién que utilizan para
corroborar informacion.

Lo cierto es que la pandemia generd, desde sus inicios, el mayor interés que cualquier otro tema
en el mundo, segin el ranking de Google Trends (2020) para las bisquedas generales y de noticias,
ademas que alcanz6 mas de 24 millones de publicaciones en redes sociales durante enero y febrero
de ese afio (Idtaleb, 2020). Al afio siguiente se mantuvo el interés ocupando la tercera posicion en las
tendencias globales de noticias (Google Trends, 2021).

A inicios de la emergencia sanitaria en el mundo, la Red Internacional de Verificaciéon de Datos
(IFCN en inglés) habilit6 la plataforma CoronaVirusFacts Alliance en conjunto con mas de 100
organizaciones de fact-checking en 70 paises y con contenido verificado en 40 idiomas. Su sitio web
registra hasta junio de 2021 mas de 12,000 reportes en el marco de la pandemia de la COVID-19.

4 Salud con Lupa no cuenta con dicha informacién en su sitio web.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
202



Tipologia de los contenidos virales de desinformacion durante los primeros meses de emergencia sanitaria por la
COVID-19 en el Pert (197-223)

Tabla 1. Escalas de verificacién de organizaciones peruanas de fact-checking

a Repiiblica Ojo Piblico

El dato o la afirmacion
. tiene sustento verificable
veracidad de la

afirmacién o noticia en una base de
Verdadero Cierto Contenido verificado. | Verdadero datos oficial o fuente

luego de contrastarla . o
9 alternativa calificada

con diversas fuentes y (academia, think tanks
datos oficiales. - L ’
sociedad civil).

Se comprobd la

Se comprobd la El dato o informacidn es
falsedad de la desmentido de manera
afirmacion o noticia Contenido no concluyente por la propia
Falso Falso e Falso . L
luego de contrastarla verificado. evidencia oficial o, en
con diversas fuentes y su ausencia, de fuente
datos oficiales. alternativa calificada.
La afirmacion o . Ly . -
. P La informacidn es El dato o informacion
noticia esta abierta al . . . .
. insostenible o no hay carece de evidencia
. . debate dependiendo . .. o L .
Discutible ] Impreciso | elementos suficientes | No verificable | sdlida, sea oficial o
de las variables o . .
para calificarla como alternativa, para ser
factores con las que se .
. cierta o falsa. comprobado.
interprete.
La afirmacién o noticia El contenido se genera El dato o afirmacion es
coincide parcialmente a partir de elementos aparentemente vdlido
o con ciertos datos pero ~ ciertos para sostener ~ o cierto, pero ha sido
Engafnoso . . Engafoso . Enganoso
ha sido manipulada una conclusion que sacado fuera de contexto
para comunicar un no coincide con la 0 no corresponde a la
mensaje. realidad. realidad.

La afirmacidn o noticia
no es completamente
Verdadero veraz porque

omite informacion
relacionada al tema.

La afirmacién o
noticia no puede
No verificable |ser contrastada
con fuentes y datos
oficiales.

Fuente: Convoca (2020), La Republica (2019), Ojo Pdblico (2020a). Elaboracién propia.

Al mismo tiempo, las entidades publicas en el pais adoptaron medidas rapidas para que, desde sus
redes sociales y comunicados de prensa, se alertara de contenido de desinformacion desde el inicio
de la pandemia. Cardenas & Pineda (2021) precisan que el Perti destaca frente a otros paises de
América Latina por haber desarrollado una gestiéon de comunicacion sobre la pandemia no solo
desde las cuentas de Facebook de las entidades nacionales de salud, también desde la cuenta del
presidente y de la oficina de prensa de la Presidencia de la Republica. Esta creciente difusion es una
invitacién a que las advertencias sobre informacion falsa sean parte de la agenda informativa de los
medios de comunicacion en el pais.

Con el contexto de pandemia, resulta también una necesidad fortalecer las alianzas entre organi-
zaciones gubernamentales y medios para transmitir informacion oficial y luchar contra la desinfor-
macion (OMS, 2021, p. 15). En ese sentido, la OMS (2021) publicé una guia para establecer una
estrategia global de comunicacién de riesgos y participacion de la comunidad en el contexto de
COVID-19.

Desde el 2021, el Ministerio de Salud usa el hashtag #FactCheck para advertir de los contenidos de
desinformacion en sus redes sociales, una caracteristica que sera de utilidad para facilitar el hallazgo
de registros para un futuro estudio de seguimiento en marco de la pandemia.
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Por otro lado, queda en evidencia que la labor de fact-checking se ha extendido y reforzado debido a la
coincidencia de la pandemia con el contexto electoral en el Pert por las Elecciones Generales 2021
entre abril y junio. Es por ello que, tanto la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) como
el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), las autoridades electorales en el Perti, sumaron los reportes
de fact-checking a sus contenidos diarios en plataformas sociales.

1.3. Consumo de noticias en redes sociales

A escala mundial, el consumo de noticias por medios tradicionales sigue cayendo, mientras que el
consumo de noticias en linea, incluyendo redes sociales se mantiene en el Gltimo afio. Sin embargo,
el interés por consumir noticias ha caido considerablemente a nivel global de 63% en 2017 a 51%

en 2022 (Newman, 2022, p. 10).

El 23% prefiere informarse desde sitios web o aplicaciones moviles, aunque los usuarios entre 18y
24 afos tienen una “conexién ain mas débil” con estas plataformas y prefieren usar redes sociales,
buscadores o agregadores moviles (Newman, 2022, p. 10).

En cuanto a consumo de noticias en redes sociales, Facebook es la mas usada, pero TikTok ha man-
tenido un crecimiento acelerado en el ultimo ano alcanzando el 15% (Newman, 2022, p. 11).

Este panorama también es explorado en la encuesta global de Ipsos (2020), que revela que, al me-
nos tres veces por semana, el 74 % consume noticias por television, mientras que el 41% prefiere la
radio y solo el 24%, los diarios impresos. En cuanto a plataformas digitales, hay mayor variedad de
uso para estos propositos: el 62% lo hace desde un sitio de noticias en su computadora, el 61% desde
una app de noticias; y el 72% desde redes sociales.

En el Perd, el incremento del uso de aplicaciones de mensajeria y de redes sociales (Osiptel, 2020a)
dej6 en evidencia la exposicion de los usuarios al ruido informativo, lo que representa un riesgo de
hallar contenido de desinformacion.

Esta afirmacion se refuerza con el estudio realizado por el Observatorio de Infodemia del Covid-19
(Fundacion Bruno Kessler, sf) que analizo el contexto peruano de la infodemia entre el 2020 y 2021.
Segun el estudio, los usuarios de paises con un IRI alto como el Pert (0.979) tienen “una probabili-
dad superior al 75% de leer una publicacién en linea con un enlace a un sitio web con informacion
potencialmente engafiosa sobre covid-19”. Y si el IRI es bajo/medio (0.307 para Pert), existe “una
probabilidad de entre 26 % y 50% de volver a compartir o comentar sobre esa informacion”.

Con un alto consumo de noticias desde las plataformas online en el Perd, las redes sociales han logrado
superar de lejos a los medios tradicionales, principalmente TV y diarios impresos: el 70% de usuarios
peruanos se informa desde redes sociales (y la TV alcanza el 63%, mientras que el formato impreso
llega a 28%). Ademas, el 80% de usuarios peruanos prefiere usar su teléfono movil para consumir
noticias, el 52% comparte noticias desde redes sociales, mensajeria privada o email, y el 37% confia en
los contenidos noticiosos que recibe desde las plataformas sociales (Newman, 2021, p. 126).

El informe del Reuters Institute (Newman, 2021) preciso que las redes sociales mas empleadas para
consumir noticias en el Pert fueron Facebook (69%), WhatsApp (42%), You'Tube (35%), Instagram
(18%), Messenger (18%), Twitter (13%) y Tik'Tok (7%). Segun el reporte, estas plataformas son tam-
bién las mas usadas para cualquier otro propésito como la navegacion y el entretenimiento. El mis-
mo reporte con informacion de 2022 detalld que Facebook seguia dominando el ranking aunque a
menor medida (67%), WhatsApp cayo6 a 34% y YouTube subi6 al segundo lugar con 39%, mientras
que Instagram, TikTok y Twitter mejoraron sus posiciones con 22%, 16% y 15%, respectivamente
(Newman, 2022, p. 126).
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Esta lista coincide con los reportes de Osiptel (2020a) que revelaron que, durante la primera sema-
na de confinamiento obligatorio, hubo un incremento de tréafico de datos entre 9% y 21% en redes
moviles, y entre 30% y 36% en redes fijas. Las aplicaciones Facebook, Netflix, YouTube y TikTok
alcanzaron entre el 20% y 50% del consumo del trafico total en redes méviles, mientras que estos
mismos servicios representaron el 40% en redes fijas. Durante la segunda semana, Osiptel (2020b)
report6 que se elevo el trafico de WhatsApp para la red fija (150%) y la red movil (52%). A lo largo
de la primera cuarentena, hasta junio, WhatsApp, Facebook y TikTok estuvieron entre las aplica-
ciones mas usadas en redes fijas y moéviles (Osiptel, 2020c).

El panorama en el 2021 fue similar. El informe de Osiptel (2021) de la primera semana de inmovili-
zacion social obligatoria de ese afio, del 1 al 7 de febrero, preciso que WhatsApp, TikTok y YouTube
fueron las apps mas empleadas en redes fijas. En redes moéviles destacan Instagram y Facebook,
ademas de las apps anteriormente mencionadas.

Al visibilizarse un mayor interés por consumir noticias en linea (Newman, 2022), no es una novedad
la exposicion de los usuarios a los contenidos falsos: el 43% de usuarios de internet a nivel global y el
57% de usuarios peruanos confié en una noticia que resulto ser falsa. Si bien el 56% considera que
una “noticia falsa” representa contenido que describe hechos falsos, el 44% también cree que los
medios o politicos solo eligen difundir algunos hechos para apoyar su posicion (Ipsos, 2018).

En cuanto al contexto de pandemia, Gabarron, Oyeyemi & Wynn (2021, p. 459) detectaron que
entre el 0.2% y 28.8% de las publicaciones en redes sociales sobre la COVID-19 pueden ser clasifi-
cadas como informacion falsa. Para sacar esta conclusion, los investigadores realizaron una revision
de 22 articulos académicos que, cada uno, analiz6 los contenidos publicados en redes sociales como
Twitter, Facebook y Weibo en la primera etapa de la pandemia. “Aunque la desinformacién no es un
fenébmeno nuevo, hoy puede propagarse rapidamente en las redes sociales y potencialmente llegar a
mas de la mitad de la poblaciéon mundial”, concluyeron Gabarron, Oyeyemi & Wynn (2021, p. 459).

A ello se suma que el Perti present6 el mayor indice de incapacidad para reconocer noticias falsas
con 79% en un estudio regional (Nieves-Cuervo et al., 2021). Sin embargo, la mayoria (94%) de
usuarios adultos peruanos tiene la intencion de buscar fuentes de noticias confiables y, en una menor
proporcion, el 22% confesé que solo ocasionalmente se asegura de que las noticias que consume
viene de fuentes confiables. Asimismo, solo el 38% confia que cualquier persona en el Perti podria
identificar una noticia falsa (Ipsos, 2020).

2. Metodologia

Este estudio descriptivo utiliza una metodologia mixta que, mediante el analisis de contenido, per-
mite describir los contenidos desinformativos publicados en medios digitales que fueron advertidos
desde Facebook, Twitter y sitios web.

La muestra esta conformada por los contenidos de desinformacién que ganaron viralidad, por lo
que fue necesario que un sitio especializado de fact-checking o una entidad publica en el pais difundie-
ra una advertencia desde sus cuentas de redes sociales o sitios web oficiales desde la confirmacion
del primer caso de COVID-19 en el pais y durante la primera cuarentena obligatoria (desde el 16
de marzo hasta el 30 de junio del 2020).

Para llegar a la muestra total de 80 contenidos de desinformacion se realizaron dos tipos de bus-
queda. En primer lugar, se emple6 la plataforma CoronaVirusFacts Alliance que retne los reportes
vinculados al Pera de sitios especializados de fact-checking que forman parte de la Red Internacional
de Verificaciéon de Datos, incluyendo organizaciones peruanas.
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En segundo lugar, se realiz6 una btsqueda avanzada en la seccién Notas de prensa de los 18 minis-
terios en el Pert y la Presidencia del Consejo de Ministros desde el portal tinico Gob.pe, ademas en
las 38 cuentas oficiales en Facebook (19) y Twitter (19) de estas entidades publicas, asi como en las
cuentas de Twitter del Instituto Nacional de Salud, la ONU Pert y la OMS/OPS Peru.

Para este filtro se utilizaron términos como “noticias falsas”, “falso”, “falsedad”, “falsa”, “contenido
falso”, “fake news”, “#FakeNews”, #Atencion”, “informacion falsa”, “falsificada”, y “falsificacion”.
Finalmente, se hallaron contenidos inicamente en las cuentas oficiales de doce (12) ministerios.

La base de datos inicial —tabulada en Excel— estuvo compuesta por 151 registros. Sin embargo,
el filtro aplicado redujo los registros a 80. Para esto, se eliminaron los contenidos de advertencia
duplicados en mas de una red social, y se detectaron cinco (5) campafas en las que se integraron
varias entidades del gobierno para difundir el mismo contenido. Es por ello que se prioriz6 —por
los horarios de difusion— una cuenta y/o red social sobre otra.

Es importante mencionar que la fecha de difusion de estas alertas no implica que el contenido des-
informativo haya sido creado ese dia, sino que probablemente su viralidad gener6 una reacciéon de
advertencia en dicha fecha.

El manual de codificacion de este estudio contempla las siguientes variables: dia, mes, fuente de
advertencia, formatos o elementos usados en el contenido desinformativo, plataforma(s) de adver-
tencia, medios digitales de difusion, fuente citada (si aplica), tipo de fuente citada, region/territorios,
tema, presunto objetivo/intencion, y observaciones (link al mensaje de advertencia).

Las fuentes de advertencia son los sitios de fact-checking, asi como las siguientes organizaciones gu-
bernamentales y organismos internacionales vinculados al sector salud: Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF), Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (Midagri), Ministerio de Desarrollo e
Inclusion Social (Midis), Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMP), Ministerio de
Defensa (Mindef), Ministerio de Educacion (Minedu), Ministerio del Interior (Mininter), Ministerio
de Justicia y Derechos Humanos (Minjus), Ministerio de Salud (Minsa), Ministerio de Trabajo y
Promocién del Empleo (MTPE), Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), Ministerio
de la Produccion (Produce), Presidencia del Consejo de Ministros (PCM), EsSalud, Convoca.pe,
Ojo Publico, OPS/OMS Pert, y ONU Perd.

En formatos o elementos usados en el contenido desinformativo se incluye texto, nota (pagina web),
foto, video, audio, y no precisa. También se citaron mas de un formato si el caso lo ameritaba.

Como previamente se menciono, las plataformas de advertencia son tanto sitios web como las cuen-
tas oficiales de Facebook y Twitter.

En cuanto a los medios digitales de difusion, se incluye a Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp,
SMS, Email, TV, You'lube, sitio web y no precisa.

En la fuente citada se agrega el nombre de la entidad ptblica, entidad privada, autoridad local, y/o
personalidad, ademas de no precisa.

En tipos de fuente, se clasifica en fuente real, fuente suplantada, fuente anénima o fuente ficticia.
En regiones o territorios se detalla los paises involucrados.

En cuanto al tema, estos fueron organizados por ocho categorias: Educacion, Economia, Bioseguri-
dad, Crisis sanitaria, Seguridad ciudadana, Salud, Autoridades y Otros.

En el presunto objetivo se describen las principales intenciones como estafa, phishing, desprestigio,
panico, confusion, entre otros.
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Las observaciones incluyen los enlaces a las publicaciones originales, teniendo en cuenta mas de una
plataforma de advertencia si aplicara.

3. Resultados

El analisis de contenido (N=80) revel6 que marzo fue el mes que mas contenido de desinformacion
(42) tue advertido desde medios digitales, principalmente redes sociales (29).

En abril hubo 22 contenidos de desinformacion reportados, mientras que en mayo, 11;y en junio, 5.

3.1 Fuentes de advertencia

Las fuentes de advertencia son las entidades publicas nacionales e internacionales previamente se-
naladas y los sitios especializados de fact-checking de la plataforma CoronaVirusFacts Alliance.

Entre marzo y junio, la principal fuente de advertencia fue el sitio web Ojo Publico con 19 reportes.
Posteriormente, esta el Ministerio de Educacion, con 9 casos (Figura 1).

Le siguen el Ministerio de Salud (Minsa) y el Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (Midis) con
8 reportes.

Figura 1. Cantidad de contenidos de desinformacién por fuente de advertencia
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Fuente: Elaboracién propia

Si bien la mayoria de contenidos fueron advertidos por un sitio especializado de fact-checking, si se
suman las entidades oficiales vinculadas al sector salud (color azul), estos alcanzan un total de 12.

En cuanto al medio digital utilizado para la advertencia, 38 de ellos tuvieron como plataforma ele-
gida Facebook. Ademas, 20 tuvo Twitter como principal red social de advertencia. También hubo
22 publicaciones en sitios web de fact-checking y/o notas de prensa.

Del total, 33 contenidos fueron advertidos tanto en Facebook como "Twitter, y uno en un sitio web.
Se trat6 de una nota de prensa del MEF que advertia sobre un falso mensaje de texto que suplanta
la identidad de la entidad publica.
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Previamente se eliminaron los duplicados debido a que se detectaron cinco campanas cruzadas o
contenidos compartidos entre entidades del Estado peruano. Estas fueron entre Minsa y Mininter
(1), Minsa y OPS/OMS Pert (1), MEF y Ministerio de Cultura (1), Midis y MEF (1), y la PCM y

otros ministerios.

Esta Gltima campana, realizada el 18 de abril de 2020, advertia en un video de multiples contenidos
desinformativos, principalmente relacionados a la falta de abastecimiento de productos, mitos de
salud y falsos avisos de cortes de agua en el pais.

También se hallaron posts compartidos en Facebook entre el Minsa y Mininter (1), asi como otros
dos (2) del MEF y otros ministerios, por lo que nuevamente se eliminaron los duplicados, quedando
unicamente la fuente original de advertencia.

Los duplicados fueron filtrados en base a la fecha de publicacion, por lo que se eligi6 la primera
entidad y plataforma en la que se compartio el contenido por fecha y hora.

3.2. Medios digitales

Los medios digitales usados fueron variados, desde SMS hasta redes sociales, incluso mas de una pla-
taforma. Por otro lado, también hubo casos en los que no se preciso la plataforma (s) involucrada (s).

De total, 23 contenidos fueron difundidos desde la aplicaciéon de mensajeria WhatsApp, mientras
que las fuentes de advertencia senalaron que otros 28 contenidos desinformativos fueron difundidos
en multiples redes sociales, sin precisar cuales (Tabla 2).

Tabla 2. Medios digitales usados para difundir contenido de desinformacién

Medios digitales usados

Web 1
Email 1
Facebook 15*
Instagram 2
SMS 2
Redes Sociales** 28
TV 3
Twitter 6
WhatsApp 23
YouTube 2%

*En tres (3) ocasiones del total (N=80) se usaron mas de un medio digital, incluyendo Facebook (2) y YouTube (1). Es por
eso que este cuadro suma 83 medios digitales empleados para la difusién de contenido falso.

** |_as fuentes de advertencia sefialaron que los contenidos desinformativos se compartieron en multiples redes sociales,
sin precisar cudles.

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Region

Del total, 75 contenidos estaban dirigidos al territorio peruano, mientras que uno (1) involucraba a
Pert y Ecuador; otro (1) a Italia, y tres (3) a Latinoamérica.
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3.4. Formatos

Para los contenidos de desinformacion se usaron elementos multimedia como fotos (34), videos (12)
o audio (6); ademas de texto (22) y publicaciones en un sitio web (1). También se detectaron cinco (5)
casos en los que no se precisé el formato empleado en la difusién de ese contenido.

Asimismo, se contabilizaron mas de un formato empleado en tres (3) casos: video (2) y audio (1). Es
por ello que el total suma 83 elementos usados en la Figura 2.

En cuanto al sitio web advertido, se trat6é de una nota informativa que fue compartida por un medio
de comunicacion local. El Ministerio de Educacién (Minedu) alertd de este contenido falso.

Figura 2. Formatos o elementos empleados para los contenidos de desinformacion
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Fuente: Elaboracién propia

3.5. Tematicas

En cuanto a los temas que dominaron los contenidos advertidos, estos se dividieron en: 1) educa-
cion, 2) economia, 3) restricciones y medidas de bioseguridad, 4) gestién de la crisis sanitaria, 5)
seguridad ciudadana, 6) salud, 7) autoridades y 8) otros.

En Educacion se incluyeron principalmente los contenidos relacionados al programa “Aprendo en
casa”, que fue iniciado debido a que los escolares dejaron de acudir a sus aulas; ademas de otros
temas relacionados al sector educativo (Tabla 3).

Tabla 3. Tematicas que dominaron los contenidos de desinformacion

Tematicas Cantidad

Educacidn 4
Economia 17
Bioseguridad 14
Crisis sanitaria 19
Seguridad ciudadana 2
Salud 13
Autoridades

Otros

Fuente: Elaboracién propia

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
209



Pichihua Vegas, S. P.

En Economia se incluyeron los contenidos relacionados al bono econémico otorgado por el gobier-
no peruano para las familias vulnerables debido a la suspension de algunas actividades productivas
durante el confinamiento.

La tematica Bioseguridad englob¢ las restricciones del gobierno relacionadas al cuidado de la pobla-
cién para reducir los contagios de la COVID-19, mientras que la tematica de crisis sanitaria incluyo
los contenidos vinculados a la atencion de los casos detectados a nivel nacional y la gestion sanitaria.

En Seguridad ciudadana se agregaron los contenidos vinculados a las acciones del sector (Policia y
Ministerio del Interior).

En Salud, se tuvo en cuenta los mitos en torno a la pandemia, el origen del nuevo coronavirus, asi
como otros contenidos cientificos.

En la categoria Autoridades se agregaron contenidos sobre suplantacion de identidad de una auto-
ridad o entidad publica; mientras que en Otros se agruparon los contenidos que no tienen relacion
directa con la pandemia, pero fueron advertidos por las entidades publicas y sitios de fact-checking
en el periodo de tiempo estudiado. En esta seccion destacan los contenidos vinculados a presuntos
actos de corrupcion que fueron desestimados.

3.6. Fuentes

Las fuentes citadas fueron clasificadas por tipo de fuente: anénima (no se precisa si alguna persona
identificada o entidad respalda el contenido ofrecido), suplantada (una persona o entidad es falsa-
mente atribuida), real (personas identificables que divulgaron informacion falsa o inexacta), y ficticia
(identidad fabricada).

Tabla 4. Tipo de fuentes citadas en los contenidos de desinformacioén

Tipo de fuente

Andnima 9
Suplantada 61
Real 6
Ficticia 4

Fuente: Elaboracién propia

El 76.3% (N=61) de los contenidos desinformativos cit6 a una fuente suplantada, mientras que el

11.3% (N=9) fue anénima (Tabla 4).

En cuanto a la fuente citada, el 38.8% (N=31) fueron ministerios, principalmente el Minedu (7
casos), Midis (7 casos), Minsa (3 casos) y MEF (3 casos); seguido de fuentes anoénimas que no fueron
precisadas con 12.5% (N=10). El 8.8% (N=7) fueron entidades publicas como la Policia y otras no
vinculadas al sector salud.

En el sector salud, con 10% (N=8), se agrupan a hospitales nacionales y privados, asi como la
Direcciéon General de Salud Ambiental (Digesa) y el Seguro Social de Salud — EsSalud (Figura 3).
También hubo 9 citas a entidades del extranjero (11.3%) y se identificaron 5 autoridades —del
ambito publico y privado— cuyos contenidos compartidos fueron advertidos como falsos. En Otros
(6.3%) estan las fuentes reales o ficticias, por ejemplo, supuestos militares o supuestos doctores que
afirmaban cambios en las restricciones por pandemia o curas milagrosas, y en Empresas solo hay
una entidad privada mencionada.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
210



Tipologia de los contenidos virales de desinformacion durante los primeros meses de emergencia sanitaria por la
COVID-19 en el Pert (197-223)

Figura 3. Fuentes citadas en los contenidos de desinformacion
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3.7. Tipologia

Las tipologias previamente resefiadas definen los contenidos de desinformacion en siete tipos inclu-
yendo procedimientos desinformativos (Wardle, 2019), en seis tipos teniendo en cuenta el contenido
propagandistico (Tandoc, Zheng & Richard, 2018), en siete tipos de acuerdo a su confiabilidad para
analizar el contenido difundido en Twitter (Fundacién Bruno Kessler, sf); en cuatro tipos y un diagra-
ma de gravedad para clasificar contenidos de acuerdo al fin de engafio premeditado (Salaverria et al.,
2020) y hasta en 16 tipos para organizarlas por contenido (Santos-d’Amorim & Miranda, 2021).

El analisis de la muestra permiti6 identificar que tres de los cuatro tipos propuestos por Salaverria
et al. (2020) se adaptan al contexto peruano: exageracion, descontextualizaciéon y engano, que se
basa parcialmente en la clasificaciéon de Wardle (2019). Sin embargo, el engafio —que representa
la falsificacion absoluta— puede, a su vez, tener mayor gravedad en base a las presuntas intenciones
de la difusion del contenido desinformativo. Con la variable de presunta intencioén u objetivo de esta
investigaciéon —que no fue considerada en el manual de codificacion para el analisis de contenido
del estudio espafiol— se pudo concluir en una tipologia para los desérdenes informativos con cinco
tipos: exageracion, descontextualizacion, engaios, alertas falsas y estafas.

La razén detras de agregar dos tipos adicionales que reflejan claramente contenidos falsificados
(engafio) se basa en el diagrama de gravedad de Salaverria et al. (2020), que otorga mayor gravedad
a un contenido desinformativo, asi como en la incidencia de los contenidos advertidos en el caso
peruano que apuntan claramente a generar alertas falsas como intentos de estafas.

Las alertas falsas —un tipo basado en la propuesta de Pena, Bermejo & Zanni (2020)— represen-
tan contenidos falsos que intentan causar panico y alerta en la poblacion al suplantar la identidad
de una entidad oficial, principalmente del sector publico. Por otro lado, las estafas también son
contenidos falsos cuya caracteristica comun con las alertas falsas es que suelen ser resultado de una
suplantacion de identidad (tanto de entidades privadas como publicas), no obstante, sumado a ello,
queda en evidencia que busca causar afectacién econémica y financiera en la poblacién.

Al analizar la intencionalidad (Tabla 5), una reciente variable incluida en algunas investigaciones
sobre desinformacién (Gutiérrez-Coba et al., 2020), se puede distinguir mas facilmente la tipologia
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que estudios previos alertaron que —como modelos paradigmaticos— pueden resultar complicados
de distinguir (Salaverria et al., 2020).

Tabla 5. Tipologia de contenidos desinformativos analizados

Tipolog

Exageracién 17
Descontextualizacién 6
Engano 21
Alertas falsas 15
Estafas 21

Fuente: Elaboracién propia

Es asi que estos contenidos desinformativos pueden describirse de la siguiente manera:
- exageracion: contenidos que tienen uno o varios datos creibles pero no verdaderos por completo

- descontextualizaciones: hechos concretos que podrian ser verdaderos pero que han sido ex-
puestos en un contexto incorrecto o tergiversado

- enganos: contenidos falsos con una clara intencién de enganar al pablico cominmente para
generar desestabilizacion

- alertas falsas: contenidos falsos que, principalmente, recurren a la suplantaciéon de identidad
para causar panico o alarma

- estafas: contenidos falsos que, principalmente, recurren a la suplantaciéon de identidad para
causar dafos econémicos o financieros

De esta manera, el 26.3% clasifica como engaiio; el 21.3%, exageracion, el 18.8%, alertas
falsas; el 26.3%, estafas, y el 7.5% fueron descontextualizaciones.

En cuanto a las tematicas, los engafios (N=21) principalmente estuvieron vinculados a contenidos
sobre la gestion de la emergencia sanitaria, la suplantacion de identidad de autoridades y entidades
publicas, asi como otros contenidos no relacionados con la pandemia que fueron advertidos. Las
alertas falsas (N=15) tuvieron como tema central las restricciones de bioseguridad durante el con-
finamiento obligatorio; mientras que las estafas (N=21) estaban direccionadas principalmente a los
falsos bonos econémicos que se difundieron en redes sociales.

Las descontextualizaciones (N=6) se centraron en la crisis sanitaria y educacion; mientras que las
exageraciones (N=17) se vincularon a mitos de salud, informaciones cientificas sin fuentes confiables
y el origen de la crisis.

En cuanto a los formates, los enganios tuvieron un (1) video, ademas de nueve (9) fotos y una (1) nota
web. En cuatro (4) casos hubo texto; en tres (3), audio y en otros tres (3) no se preciso el elemento.

Las alertas falsas contaron casi en su totalidad con fotos (12), asi como dos (2) textos, y un (1) video;
mientras que las estafas tuvieron principalmente texto (12) y fotos (8), asi como un (1) elemento no
precisado.

Las exageraciones tuvieron la mayor variedad de elementos: ocho (8) videos, tres (3) textos, tres (3)
audios, dos (2) fotos, y uno (1) sin precisar. En el caso de las descontextualizaciones, se usaron dos (2)
videos, tres (3) fotos, ademas un (1) texto.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
212



Tipologia de los contenidos virales de desinformacion durante los primeros meses de emergencia sanitaria por la
COVID-19 en el Pert (197-223)

En cuanto a los medios digitales, los engafios tuvieron la mayor variedad de redes sociales usadas
para su difusion con WhatsApp (4), Twitter (4), Instagram (2), Facebook (4), un (1) contenido web y
seis (6) redes sociales sin especificar.

Para las estafas, en nueve (9) casos se empled6 WhatsApp; en cinco (5), Facebook; un (1) email; dos
(2) SMS y en cuatro (4) ocasiones fueron redes sociales sin precisar cuales. En cuanto a las alertas
falsas, este es el tipo de contenido desinformativo del cual se tiene menos informacion sobre las

plataformas especificas, ya que solo se advierte de que fue difundido en “redes sociales” (13) y
WhatsApp (2).

Las exageraciones fueron difundidas no solo por medios digitales, también medios tradicionales:
WhatsApp (7), Facebook (3), Twitter (1), YouTube (1), television (3), y no precisa (2).

En el caso de las descontextualizaciones, hubo tres (3) contenidos en redes sociales sin especificar, un
(1) mensaje de WhatsApp, un (1) post en Twitter y una (1) publicacién en Facebook.

Para profundizar en la tipologia, este analisis también permiti6 distinguir las posibles intenciones
de los contenidos de desinformacion.

En el caso de las estafas (N=21), hubo las siguientes posibles intenciones: a) generar perjuicios eco-
noémicos o financieros con mensajes directos de exigencia de dinero para supuestos bonos econémi-
cos u otras estafas (61.9%) y b) engaino mediante phishing para entregar datos personales o bancarios
para falsos bonos econémicos (38.1%).

Las estafas fueron el principal tipo de desorden informativo que marc6 todo el periodo de tiempo
analizado (marzo-junio) con 17 casos, principalmente en abril, luego de que se comenzara a ejecutar
la entrega del bono econémico para familias vulnerables a consecuencia del confinamiento obliga-
torio. Las fuentes de advertencia fueron los ministerios u organismos del sector, ademas de dos (2)
casos en los que participaron sitios de verificacion.

Para generar credibilidad, todas las estafas emplearon fuentes suplantadas tanto de entidades pu-
blicas como privadas (un banco) e internacionales en tres (3) casos. Con respecto a esto altimo, las
estafas apuntaron no solo al territorio peruano, sino también al regional.

La ONU Peru (2020) alert6 que se difunden mensajes por WhatsApp en los que se informaba in-
correctamente que la organizacién internacional ofreceria subsidios de hasta 1,497 ddlares. La in-
tencion real de estos contenidos desinformativos era captar datos personales, incluyendo bancarios
mediante phshing Un caso similar tuvo que advertir la OPS/OMS Peru (2020), recordando que el

organismo no solicita informacién personal por ninguna razén.

Ojo Puablico (2020c¢) revel6 que circulaban en WhatsApp enlaces a sitios web maliciosos que invita-
ban a los usuarios a inscribirse al bono econémico y, como requisito, debian reenviar el mensaje a
todos sus contactos luego de llenar el formulario con sus datos personales, incluyendo cuenta ban-
caria. Este mismo aviso aparecio en otros paises, segun el sitio de verificacion.

Por otro lado, en el Perq, la principal entidad afectada fue el Midis (7), que se encargd de la dis-
tribucion del bono econémico, pero también hubo un (1) contenido desinformativo vinculado a la
Municipalidad de La Victoria, cuya funcion —al igual que otras entidades locales— fue repartir
canastas de alimentos para familias de escasos recursos.

En los casos explorados se les exigia dinero a los ciudadanos para inscribirse al supuesto bono eco-
némico anunciado (Midis, 2020), y los mensajes no solo llegaban por redes sociales, también via
email o SMS.
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En el caso de los engafios (N=21), hubo las siguientes posibles intenciones: a) suplantar la identidad
de las fuentes oficiales para desestabilizar el contexto social, politico, econémico mediante el despres-
tigio de las autoridades (85.7%) y b) confundir a la poblacion con contenido falso o fabricado (14.3%).

En el periodo de tiempo analizado, los enganos (N=21) fueron el segundo tipo de desorden infor-
mativo que domino los primeros dos meses de emergencia sanitaria (marzo y abril) con 15 casos, y
fueron principalmente ministerios los que advirtieron de su difusion. Ademas, el 76.2% (N=16) de
enganos recurrieron a fuentes suplantadas, sobre todo ministerios y otras entidades publicas.

El sector salud fue blanco de campanas de desprestigio en la que se desinformé en redes sociales
sobre un falso rechazo del Ejecutivo a donaciones del gobierno chino de pruebas de diagnostico de
COVID-19 (Minsa, 2020a). En la segunda semana de confinamiento obligatorio también se viralizo
un audio via WhatsApp que advertia que al menos 100 nifos habian sido diagnosticados con CO-
VID-19 (Ojo Publico, 2020b). Al respecto, el Hospital del Nino emitié6 un comunicado desmintien-
do esa informacion (Hospital del Nino, 2020)

También se compartié en Facebook una publicacion (Minedu, 2020a) que alegaba que el programa
educativo “Aprendo en casa” —implementado durante la cuarentena para reforzar el sistema edu-
cativo— habia mostrado faltas de ortografia en senal nacional. La foto presentaba una pizarra con
la palabra “herbivoro” mal escrita. Sin embargo, el contenido no correspondia al programa citado.
Ademas, el sector alert6 que un canal de televisién informé erréneamente en su sitio web sobre un
colegio que, en realidad, no tenia autorizaciéon para operar (Minedu, 2020b).

Es en esta categoria donde también se encuentran otros contenidos desinformativos vinculados a
tematicas externas a la pandemia como denuncias penales que fueron desmentidas o contrataciones
falsas. Por ejemplo, sobre esto ultimo, el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables alertd
que dos medios digitales informaron erréneamente de érdenes de servicio falsas para profesionales
con sueldos que superaban los 15 mil soles, alegando presuntos actos de corrupcion en esa cartera

(MIMEP, 2020).

En el caso de las alertas falsas (N=15) hubo como intencién principal (100%) generar panico o
decisiones apresuradas sin medir las consecuencias y los contenidos estuvieron relacionados con las
medidas de bioseguridad y restricciones debido al confinamiento.

Para ello, se usaron principalmente fuentes suplantadas y, en un caso, ficticia. Resultado de ello es
que los ministerios y organismos del sector fueron los que principalmente advirtieron de estos con-
tenidos desinformativos.

El 29 de marzo se suplanté la identidad del Ministerio de Salud para alertar de un falso test positivo
de COVID-19 del expresidente Martin Vizcarra (Minsa, 2020b).

En cuanto al uso de fuentes ficticias, el Ministerio de Defensa (2020a) sefial6 que era falso que un
supuesto militar adelantara informacién sobre un toque de queda por 24 horas incitando a que
la poblacion salga para abastecerse de alimentos en el inmediato plazo. El audio compartido por
WhatsApp alegaba que el tio militar del usuario que enviaba el mensaje habia confirmado esa in-
formacion con otros dos miembros del Ejército.

Por otro lado, a inicios de la cuarentena obligatoria, se difundié un mensaje via WhatsApp aler-
tando que las personas deben cerrar las puertas de sus viviendas debido a que se iba a realizar una
fumigacion masiva, que luego fue desmentida por el Ministerio de Defensa (2020b).

En el caso de las descontextualizaciones (N=6), hubo las siguientes posibles intenciones: a) con-
fundir a los usuarios con fotos o videos trucados o en contextos distintos a los denunciados (66.7%)
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y b) desprestigiar a las autoridades y organizaciones internacionales con un contexto diferente al
citado (33.3%).

No solo se usaron fuentes suplantadas, también hubo un caso de fuente anénima. Los casos de vi-
deos o fotos reales en un contexto incorrecto fueron los mas frecuentes. En marzo, el Ministerio del
Interior advirti6 sobre la circulaciéon de un video en redes sociales que alertaba de un saqueo en un
supermercado. El video era real, pero el contexto completamente diferente porque, en realidad, se
trat6 de una intervencion policial que ocurrié a inicios del mes de marzo, y que no tenia vinculo con
las medidas restrictivas por pandemia (Mininter, 2020).

Por otro lado, se buscaba desprestigiar al Hospital Sergio Bernales y al Ministerio de Salud al de-
nunciarse una oleada de pacientes internados por COVID-19 al inicio de la cuarentena obligatoria
(Minsa, 2020c). El 18 de marzo también se advirti6 de que pacientes del Hospital Cayetano Heredia
habian huido del nosocomio luego de que sus diagnoésticos hayan sido confirmados y, para ello, se
usaron fotos reales de personas en otro contexto (Minsa, 2020d).

En el caso de las exageraciones (N=17) presuntamente se pretendia: a) confundir a la poblacién
sobre el origen de la crisis sanitaria (29.4%) y b) poner en riesgo su salud con mitos o informacion
sin respaldo cientifico (70.6%).

Salvo un caso, los sitios de verificacion fueron los que alertaron de este contenido desinformativo.
Para estos, se citaron todo tipo de fuentes (an6nimas, suplantadas, reales y ficticias), principalmente
ano6onimas. También causa sorpresa que algunas autoridades fueron las que compartieron informa-
ci6n imprecisa.

Ojo Publico (2020d) precisé que una exministra de Educacién recomend6 beber agua cada 15 mi-
nutos para eliminar el coronavirus. Ademas, el sitio de verificacién detectdé que una autoridad del
sector privado dio un dato incorrecto al indicar que los casos de COVID-19 se estaban reduciendo
cuando era todo lo contrario (Ojo Pablico, 2020e).

Asimismo, fue frecuente hallar exageraciones entre las advertencias del cuidado para prevenir el
nuevo coronavirus como el uso de mentol en las fosas nasales para evitar que ingrese el virus (Ojo
Publico, 2020f). Lo mismo ocurrié cuando por WhatsApp se alegaba que el ajo era efectivo contra
el virus (Convoca, 2020b).

Incluso se suplantaron fuentes del extranjero como el Ministerio de Salud de Italia que supuesta-
mente recomendaba que las aspirinas eran efectivas tras un contagio (Ojo Publico, 2020g). A ello se
sumo el supuesto beneficio del kion para retrasar la replicacion del virus en el cuerpo humano (OPS
OMS PERU, 2020b).

4. Discusion y conclusiones

La precisién de una tipologia centrada en el contexto peruano resulta un aporte teérico im-
portante para que los contenidos desinformativos puedan ser clasificados de acuerdo a sus
caracteristicas. Ello contribuye con la labor que hoy los medios de comunicaciéon peruanos vy,
con creciente interés, las entidades publicas realizan. Al igual que otros temas como la gestion
de riesgos de desastres que requiere de la unidad para evitar tragedias por emergencias como
terremotos o inundaciones, la lucha contra la infodemia (OMS, 2020) necesita también del
mismo nivel de integracion entre los actores mencionados, ademas de una comunidad mucho
mas activa y critica.

Este estudio también podria ser de utilidad para uniformizar la escala de verificacion en los sitios
de fact-checking del pais con el fin de proponer iniciativas colaborativas con entidades pablicas a nivel
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nacional e internacional debido a que los resultados arrojan que estos mismos contenidos desinfor-
mativos se difunden no solo en el Perd, sino en otros paises también.

Al inicio de la pandemia, se detect6 la mayor cantidad de contenidos desinformativos y progresiva-
mente se redujo esta cifra en los siguientes meses. Sin embargo, no se puede concluir que realmente
se redujo el contenido falso debido a que la muestra analizada corresponde a las advertencias de
unicamente entidades publicas y sitios de verificacion durante la primera cuarentena obligatoria en
el Pert. No obstante, un nuevo estudio podria profundizar en la hipétesis de que estos contenidos
falsos no tuvieron tal nivel de viralidad para ser detectados por los organismos o que su gravedad fue
menor por lo que no hubo la necesidad de hacer una advertencia publica.

En cuanto a la tipologia propuesta, los engafios y las estafas se convirtieron en los contenidos desin-
formativos mas advertidos durante la primera cuarentena obligatoria en el Pera. Debido a su gra-
vedad, esto puede explicar la razon tedrica por la que las entidades ptblicas vy sitios de verificacion
peruanos han prestado mayor atencién a alertar de estos contenidos falsos.

Fue evidente también que, durante las primeras semanas de confinamiento obligatorio, la mayor
parte de los contenidos desinformativos fueran alertas falsas con fuentes suplantadas en las que se
anunciaban supuestas nuevas restricciones y medidas de bioseguridad. Este tipo de contenido des-
informativo ya no fue detectado en mayo o junio, cuando las medidas restrictivas ya no cambiaban
con la frecuencia semanal o quincenal como en meses previos. En esos meses se advirtieron, princi-
palmente, de engafios y exageraciones.

Las entidades del sector salud fueron las principales fuentes citadas en los contenidos desinforma-
tivos, al mismo tiempo que el Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (Midis) y el Ministerio de
Educacion (Minedu), que también se convirtieron en las entidades publicas que mas advirtieron
sobre los mismos. Esto responde al contexto de pandemia ya que la gestion de la crisis sanitaria no
se concentra inicamente en el Ministerio de Salud y otras entidades del sector, también en el Midis
para la distribucion de ayuda econémica o en el Minedu para la atencién de la educacion que dejo
de ser presencial durante el confinamiento.

En cuanto a la presunta intencionalidad, la mayoria de contenidos desinformativos apuntaron a
causar danos en la economia de la poblacién, asi como a intentar desestabilizar o desprestigiar a las
autoridades de turno sobre la crisis sanitaria, y esto ultimo esta en linea con los hallazgos de otras
investigaciones (Aba-Catoira, 2020; Conde-Vazquez et al., 2020). Lo mas preocupante es que, para
ello, el 76.3% de contenidos desinformativos cit6 fuentes suplantadas, principalmente entidades pt-
blicas, y este contexto llama la atenciéon porque la suplantacion de identidad es el delito informatico
mas denunciado en el 2020 después del fraude electronico (Agencia Andina, 2021).

Desde los medios digitales usados, WhatsApp (23) se convirti6 en la principal plataforma iden-
tificable, seguida de Facebook (13). Sin embargo, en 28 casos, se recurrié a multiples redes sociales,
lo que finalmente explica que el contenido se haya viralizado a tal nivel que llegue a los “ojos” de la
prensa o de las autoridades.

WhatsApp es también el medio digital donde mas se difundieron contenidos desinformativos en
otros paises como Espana e Italia (Pefia, Bermejo & Zanni, 2020; Salaverria et. al, 2020; Agua-
do-Guadalupe & Bernaola-Serrano, 2020). Como caracteristica de esta plataforma, que se evi-
dencia en los estudios anteriores y en esta investigacion, el audio y el texto dominan los contenidos
desinformativos verificados.

Ala vez, esta app es el espacio donde es mas dificil luchar contra estos contenidos falsos debido a su
caracter privado. Afortunadamente, en plena pandemia, se sumo la etiqueta “Reenviado muchas
veces”, que permite sospechar de un contenido potencialmente falso (WhatsApp, sf) aunque atn se
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requiere también de la voluntad y atencion del usuario para denunciar estos casos (y las vias para
hacerlo no son ampliamente difundidas).

En lo que se refiere a los formatos, es un reto mayor la verificacion de fotos, videos o audios (Mu-
niz-Velazquez & Navazo-Ostta, 2021). Y precisamente fueron las fotos (34) los principales recursos
empleados en los contenidos desinformativos, seguidos del texto (22), videos (14) y audio (7), entre
otros; en contraste con otros estudios donde hay mayor uso del texto (Garcia-Marin, 2020; Salave-
rria et al., 2020; Aguado-Guadalupe & Bernaola-Serrano, 2020), y coincidiendo con los resultados
de una pequena muestra de bulos que circularon entre marzo y mayo en el Pert de la investigacion

de Gutiérrez-Coba et al. (2020).

Al igual que en el panorama internacional (Pefia, Bermejo & Zanni, 2020; Salaverria et al., 2020),
las fotos y videos fueron los recursos que apoyaron, principalmente, las descontextualizaciones; y
hoy constituye un reto su caracterizacién como un producto visual, que ya tiene algunos avances en
el contexto de pandemia (Mufiz-Velazquez & Navazo-Ostaa, 2021).

La corroboracion de este material con inicamente fuentes digitales y recursos en linea puede re-
sultar insuficiente y requiere mas tiempo (Bradshaw, 2011 citado en Barreth & Abifandi, 2017;
Garcia-Marin, 2020). Si bien cualquier usuario puede producir, compartir y verificar contenido
difundido, este contexto permite destacar el papel del periodista (Silverman, 2017) que tiene mayor
facilidad de acceder las fuentes tradicionales y otras tecnologias para verificar los datos que puedan
causar desinformacion.

En cuanto a las tematicas, fue interesante descubrir que los contenidos desinformativos alertados
no solo se centraban en la pandemia. No obstante, la mayoria (92.5%) si se vincul6 directamente al
contexto de emergencia sanitaria.

La mayoria de contenidos desinformativos se vincularon a la crisis sanitaria. Sin embargo, también
destacan los intentos de estafas y phushing en relacion a los bonos econémicos para familias vulne-
rables tanto en el Pert como Latinoamérica, aunque en menor nivel que en paises desarrollados
(Pena, Bermejo & Zanni, 2020; Garcia-Marin, 2020).

Tampoco extrafia que las creencias sobre el origen del virus o los mitos sobre milagrosos remedios
para la COVID-19 hayan tenido presencia a lo largo de toda la cuarentena obligatoria, como ocu-
rri6 en otros territorios (Gabarron, Oyeyemi & Wynn, 2021).

Para enfrentar los riesgos a la salud publica que pueden causar estos contenidos falsos, el Ministerio
de Salud (2020e) lanz6 un sitio web en el que pone en evidencia los mitos sobre la salud y la acade-
mia también se ha encargado de desmentirlos (Balarezo, 2021). A ello se suma la labor de Facebook
(Rosen, 2020) que difundi6 una lista de afirmaciones falsas en relacion al origen del coronavirus vy,
luego en 2021, a la efectividad de las vacunas (Kang-Xing, 2020).

En el Pert, durante el 2021, se volvi6 a ejecutar una campana informativa contra estos falsos argu-
mentos a raiz del inicio de la campana de vacunaciéon contra la COVID-19 (Minsa, 2021).

Debido a que el estudio no engloba la totalidad de mensajes expuestos ante la audiencia. Se reco-
mienda plantear un nuevo estudio usando no decenas, sino miles de mensajes en el mismo periodo
o uno diferente, lo que permitird ampliar o afinar esta tipologia propuesta.

En todos los casos, los contenidos falsos se detectaron a raiz de mensajes de advertencia, pero eso no
quiere decir que estas alertas son suficientes para que se acabe la desinformaciéon ya que no siempre
alcanzan la misma o mayor viralidad que los contenidos falsos (Silverman, 2017). Por lo que seria in-
teresante también que una futura investigacion evalte los resultados de las campanas de advertencia
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de contenidos falsos por parte de sitios de fact-checking, medios de comunicacion, entidades publicas
e incluso el papel que juega la comunidad en esta responsabilidad.

Otra recomendacién para una siguiente investigacion esta relacionada a las campanas cruzadas
entre entidades publicas como estrategia de marketing digital para luchar contra la desinformacion.
Esta propuesta podria reforzar el alcance (nimero de cuentas que ven el mensaje) y llegar a varias
audiencias para evitar que los contenidos virales desinformativos se sigan expandiendo.

5. Guia

El estudio también deja conclusiones interesantes sobre las caracteristicas de estos contenidos de
desinformacion que sirven de alerta para ser identificados y clasificados por los usuarios, pero —so-
bre todo— por periodistas y autoridades.

Esta seccion fue propuesta a raiz de detectar contenido desinformativo que proviene de la prensa, y
que fuera alertada por las fuentes de advertencia.

Es necesario prestar atencion a las caracteristicas del contenido potencialmente falso y adoptar las
siguientes acciones imprescindibles de verificacion (Tabla 6):

Tabla 6. Guia de verificacién

Acciones imprescindibles de verificacién de contenido

contenido fpc:tenualmente Verificar con | Acudir al lugar| Verificar con Consultar autoria | Uso de Solicitar
250 otras fuentes | de los hechos | fuentes oficiales por UGC* TICs** | entrevistas
X X X

Redes sociales o
WhatsApp

Caracteristica del

Incluye fotos, videos, audio X X
y/o links sospechosos

Presunto falso comunicado X X
o cuenta suplantada

Denuncias ciudadanas X X X X X
disfrazadas de campafa
de desprestigio

Funcionario identificado y X X
citado
Especialista u otra fuente X X

citada e identificada

No tiene citas X X X
identificables

*EI UGC (user generated content o contenido generado por usuarios) no solo requiere de verificacién del contenido en si,
también de la autoria del mismo.

**E| uso de TICs (tecnologias de la informacién y comunicacién) implica emplear recursos como Google Maps, Google
Earth, busqueda inversa de imagenes, blisqueda avanzada en redes sociales, y herramientas de pago para el andlisis de
los contenidos visuales y audiovisuales. También podria recurrirse a servicios de terceros para verificar, por ejemplo, si un
enlace es phishing y esconde un riesgo cibernético.

Fuente: Elaboracién propia
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RESUMEN: La Casa Real es, probablemente, la mas alta institucion del Estado como sistema monar-
quico. En este sentido cabe cuestionarse cdmo estos organismos han gestionado la comunicacidn, con
sus publicos de interés, durante una situacion de crisis como ha sido el periodo temporal de pandemia
y postpandemia, donde el Foro Econdmico Mundial establece que es una época de reinicio donde es
necesario un gran reinicio social y econdmico. El objetivo principal de este trabajo es conocer el com-
portamiento institucional de las casas reales britanica y espafola a través de sus respectivas cuentas
de Twitter para determinar convergencias, sinergias y estilos comunicativos en el entorno digital. Todo
ello buscando las claves de la gestidn estratégica de las relaciones de ambas instituciones con su ciu-
dadania. Se establecié un disefio metodoldgico cuantitativo, sustentado en el andlisis de contenido
(coeficiente alfa de Kripendorff = 0,852) sobre un corpus de 2211 mensajes emitidos durante 2021 por
las cuentas oficiales de Twitter @RoyalFamily (1025 tuits) y @CasaReal (1186 tuits). Los resultados
muestran una diferencia significativa en los contenidos emitidos, la regularidad de la frecuencia de los
tuits por hora de emisidn vy las tasas de interaccidn, viralizacidon y engagement de cada una de las cuen-
tas analizadas. Estos resultados evidencian que Twitter es una poderosa herramienta de comunicacion
capaz de buscar el interés mutuo que sugieren los postulados relacionistas en periodos de transicion.

Palabras clave: comunicacion cnstitucional; Twitter; relaciones publicas; Casa Real Britanica; Casa Real
Espanola; instituciones; gestidn de la comunicacion.

ABSTRACT: The Royal Household is probably the highest institution of the State as a monarchical sys-
tem. In this sense, it is worth questioning how these organizations have managed communication with
their public of interest during a crisis such as the temporary period of pandemic and post-pandemic,
where the World Economic Forum states that it is a time of restart where a great social and economic
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restart is necessary. The main objective of this work is to know the institutional behavior of the British and
Spanish Royal Houses through their respective Twitter accounts to determine convergences, synergies,
and communicative styles in the digital environment. All this looking for the keys to the strategic mana-
gement of the relations of both institutions with their citizens. A quantitative methodological design was
established, based on content analysis (Kripendorff’s alpha coefficient=0.852) on a corpus of 2211 mes-
sages issued during 2021 by the official Twitter accounts @RoyalFamily (1025 tweets) and @CasaReal
(1186 tweets). The results show a significant difference in the content broadcasted, the regularity of the
frequency of tweets per hour of broadcast and the interaction, viralization and engagement rates of each
of the accounts analyzed. These results show that Twitter is a powerful communication tool capable of
seeking the mutual interest suggested by relationship postulates in periods of transition.

Keywords: institutional communication; Twitter; public relations; British Royal House; Spanish Royal
House; institutions; communication management.

1. Introduccion

El punto 8 del Informe del Director General de la Organizacion Mundial de la Salud (en adelante
OMS), en la 150" reunioén de su Consejo Ejecutivo afirmaba que “conviviremos con la COVID-19
durante el futuro previsible, y que tendremos que aprender a gestionarla mediante un sistema soste-
nido e integrado (...)” (OMS, 2022). Parece, pues, evidente que, después del gran revés provocado
por esta crisis sanitaria sin precedentes, el afo 2021 simbolizaria una obligada reactivacion institu-
cional, econémica y social en convivencia con el Sars-Cov-2 que, para el Foro Econémico Mundial
(World Economic Forum - WEF), implica un “gran reinicio” de caracter supranacional, que podria
suponer un crecimiento mas equitativo y sostenible:

More recently, as a unique window of opportunity has opened to shape the post COVID-19 pandemic
recovery, the Great Reset initiative will offer insights to help inform all those determining the future state
of global relations, the direction of national economies, the priorities of societies, the nature of business
models and the management of a global commons. Drawing from the vision and vast expertise of the
leaders engaged in the Forum’s communities, the Great Reset initiative has a set of dimensions to build
a new social contract that honours the dignity of every human being. The Forum has created C-suite
communities — especially in the pandemic environment — using its platform to exchange and strengthen
peer-to-peer interaction and support the transition to the “new normal” (World Economic Forum, 2021).

Para Manfredi-Sanchez, Amado-Suarez y Waisbord (2021, p. 84), el contexto de crisis sanitaria ha
favorecido un estilo comunicacional institucionalque se ha apoyado en las redes sociales “para comuni-
car decisiones, interpretar el entorno y validar politicas” impulsando una “politica de la impaciencia”
donde “el tiempo real, la desintermediacion y la impulsividad caracterizan el comportamiento comu-
nicativo de los lideres politicos”. De esta forma, si los primeros meses de pandemia pusieron en juego
la capacidad de respuesta institucional ante los intereses de la poblacién (Liao et al., 2020), rompiendo
con los modelos de gestion comunicativa (Xifra, 2020) e imponiendo un nuevo paradigma sustentado
en la rapidez, la eficacia, la transparencia y el dialogo (Saez-Martin, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez,
2015; Costa-Sanchez y Lopez-Garcia, 2020; Kouzy et al., 2020), resultara interesante observar como
las instituciones llevan a cabo su adaptacion a la denominada nueva normalidad desde el analisis de
sus procesos comunicativos para con la ciudadania. Bajo esta perspectiva, si en los sistemas monarqui-
cos modernos la Casa Real se relaciona con la mas alta institucion del estado, cabe cuestionarse como
este organismo, desde sus diferentes estados, ha gestionado la comunicacion con sus publicos de interés
(Grunig, 2009) durante este afo de transiciéon. Todo ello, ademas, en un contexto en el que las redes
sociales han adquirido una relevancia creciente en el ambito de la diplomacia.

A lo largo de la historia de la humanidad las monarquias han empleado “auténticas estrategias
de legitimacion y posicionamiento con la finalidad principal de ensalzar, ante la opiniéon publica
del momento, la figura de sus soberanos ‘legitimos™ (Pulido-Polo, 2018, p. 206) y, para ello, han
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elaborado y exhibido poderosos significantes visuales y verbales de elevado contenido connotativo
que los identifican (Balmer, Greyser y Urde, 2006; Balmer, 2007, 2009, 2011 y 2012; Hudson
y Balmer, 2013; Otnes y Maclaran, 2015 y 2018). Asi, ponen de relieve su importancia para la
gestion de las relaciones y la transmision de una serie de valores y mensajes institucionales en una
determinada sociedad que los legitima constitucionalmente.

Este planteamiento analitico en época (¢post?)pandémica pivota en torno a dos aspectos clave: la
relevancia de Twitter como herramienta de gestion institucional y las claves de las monarquias como
instituciones de tradicion historica. En esta linea, el presente articulo parte del valor institucional
de Twitter para, fundamentalmente, conocer el engagement generado entre las instituciones y sus
publicos.

2. Estado de la cuestion: el valor institucional de Twitter

Como viene siendo ampliamente analizado desde los postulados relacionistas (Ledigham, 2001 y
2003), la gestion de la comunicacion en las instituciones parte de la necesidad, desde el origen de
las organizaciones, de buscar un punto de encuentro entre los intereses de las administraciones y de
quienes son administrados desde planteamientos estratégicos (Page y Parnell, 2019). La realidad ac-
tual, sustentada en un entorno altamente cambiante y competitivo, exige que las instituciones sepan
hacer frente a los constantes desafios y oportunidades que la irrupcién de las redes sociales plantea
en su comportamiento comunicacional. Para Moreno, Contreras y Roman-San-Miguel (2021, p.
154), “el papel del impacto mediatico y las redes sociales son parte del mismo fenémeno”, el comu-
nicativo, en linea con las aportaciones previas de Resina (2010) quien ya apuntase que, ademas, las
redes sociales han aumentado el control de la ciudadania sobre las administraciones publicas. Igual-
mente, Baamonde (2011), resena que estas, las redes, también han posibilitado que las instituciones
puedan contactar directamente con sus publicos. Y todo ello sin necesidad de acudir a los medios de
comunicacion tradicionales, tal y como ya apuntasen Martorell y Canet (2013), para dar a conocer
su gestion.

Ante este panorama, tanto las redes sociales como las nuevas plataformas digitales han apresurado
cambios en los tradicionales modelos de gestion de la comunicacion institucional (y politica), des-
plazando las clasicas estrategias y tacticas de comunicacién hacia una gestiéon integral de la comuni-
cacion con el dialogo, bidireccional, como herramienta base. Asi, el valor institucional de las redes
es una realidad. Y, en particular, Twitter, la red social mas usada en politica y comunicaciéon corpo-
rativa e institucional (Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2020). A este respecto,
Marin-Duenas, Simancas-Gonzalez y Berzosa-Moreno (2019, p. 132) sefialan que “Twitter favorece
la comunicacién, el contacto directo”. También se ha de destacar la fluidificaciéon del necesario
didlogo publico entre las instituciones (y sus representantes) y la ciudadania a la que administran,
implementando interesantes sistemas de comunicacion bidireccional que, por un lado, humanizan
y hacen mas cercanos ante la opinion publica a los actores y actrices institucionales y, al mismo
tiempo, ensalzan el “propio rol del ciudadano como productor de contenido” o, mejor atin, como
prosumidor (Mcluhan y Nevitt, 1972).

Y es que, las redes sociales permiten a las instituciones entablar un discurso dialégico, facil e inme-
diato, que coadyuva a adaptar los intereses de la institucion a los de la ciudadania, y viceversa, en un
proceso de gestion de las relaciones capaz de gestionar la identidad de la instituciéon emisora hacia
el posicionamiento de un menaje legitimante ante la opiniéon publica.

En este sentido, las redes sociales ponen a disposicion de las instituciones y administraciones
herramientas que deben ser utilizadas por su capacidad de socializacién, su caracter globalizador
y su bidireccionalidad (Rodriguez, 2015), lo que supone, en todo caso, una posibilidad de
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retroalimentacion. Asi, Manfredi-Sanchez (2013) senala las oportunidades para la participacion de
actores y actrices no estatales, consiguiendo sinergias para con la diplomacia.

Este planteamiento cobra especial importancia durante la pandemia provocada por el Sars-Cov-2,
pues se ponen de manifiesto dos aspectos clave: la relevancia de Twitter como herramienta de ges-
tion institucional y las claves de las monarquias como instituciones de tradicion histérica.

Respecto a la primera cuestion, McGravey (2020) sefiala la capacidad de las redes sociales para que
las instituciones puedan adecuarse a los intereses de su ciudadania (y viceversa) de forma agil y efi-
ciente, puesto que se mejoran, no solo las politicas ptiblicas de transparencia informativa (garantes
del acceso democrético a la informacién con caracter igualitario), sino su capacidad de dialogo con
un amplio espectro de pablicos. Ademas, segtin este autor, los pablicos pueden interactuar directa y
facilmente con los organismos que lo representan.

En esta linea, las ventajas del uso organizacional de las redes sociales se derivan de su capaci-
dad para establecer una comunicaciéon eminentemente dialégica, puntual, rapida y efectiva con los
stakeholders (Arroyo-Almaraz, Calle-Mendoza y Van-Wyk, 2018; Castillo-Esparcia, Castillero-Ostio
y Castillo-Diaz, 2020; Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2020). Y es que, como
sefialan Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez (2021, p. 8), desde el punto de
vista institucional, “Twitter se revela como un medio clave para la transmision regular, constante y
pertinente de la informacion bajo el paradigma de la transparencia de las organizaciones”.

Ello convierte a la red en un vehiculo ideal para construir y mantener relaciones interactivas inten-
sivas con los publicos (Grunig, 2009) y generar, asi, una confianza en la opinién publica (Hucker,
2020). Esto se manifiesta en el nimero de interacciones y en el engagement (Lazarus y Thornton,
2020). En este sentido, la creaciéon de lazos se torna fundamental y, nuevamente, en linea con las
aportaciones de Rodriguez (2015), medios de informacion y engagement suponen causa y consecuen-
cia (Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias, 2021).

Por su parte, como destacan Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021), la herencia cultural e histérica
inherente a las diferentes casas reales implementa la ejecucion de procesos de transmision de imagen
y posicionamiento publico, generando identidades corporativas o institucionales asentadas que se
erigen en valiosos intangibles sustentados en valores tales como la estabilidad y la perpetuidad que,
ademas, se va fortaleciendo a través de generaciones sucesivas de stakeholders (Balmer, 2013, p. 322).

Bajo este prisma, como establecen Marcos-Garcia, Doménech-Fabregat y Casero-Ripollés (2021,
p. 101):

In this context, the use of this type of tool represents an opportunity for public administrations to enhance
citizens’ right to information, promote the transparency of public information and their political activity,
and improve citizens’ levels of civic engagement and political participation in a context marked by strong
disaffection and a legitimacy crisis of representative democracy (...).

Muestra del valor institucional que representa es el interés que esta herramienta de microblogging
ha despertado en el contexto académico desde la perspectiva de la gestion de la comunicacion en
las organizaciones, en linea con estudios anteriores (Elias et al., 2019). De hecho, desde la primera
campana electoral de Obama, en el afio 2008, Twitterha sido profusamente estudiado, fundamen-
talmente desde el punto de vista de la comunicacién politica y electoral (Mangerotti, Ribeiro y
Gonzélez-Aldea, 2022; Rodriguez Vazquez y Jorquera, 2021; Valenzuela, Correa y Gil de Zu-
niga, 2018; Bracciale y Martella, 2017; Campos-Dominguez, 2017; Enli, 2017; Guerrero-Solé y
Mas-Manchoén, 2017; Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017; Waisbord y Amado,
2017; Bucheli, 2014; Kreiss, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Jirgens y Jungherr, 2015; Garcia y Zugas-
ti, 2014; Dang-Xuan et al., 2013; Criado, Martinez y Silvan, 2013). Y, recientemente, como se ha
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apuntado en parrafos precedentes, la lamentable emergencia sanitaria generada por la COVID19,
viene impulsando también un relevante corpus cientifico en torno al estudio de esta red social
respecto a la desinformacion y a la consecuente infodemia que caracterizo los primeros meses de
su gestion (Rosenberg, Syed y Rezaie, 2020; Mavragani, 2020; Higgins et al., 2020; Cousins et al.,
2020; Hernandez-Garcia y Giménez-Jalvez, 2020; Park, Park y Chong, 2020; Solomon et al., 2020;
Galiano-Coronil, Jiménez-Marin, y Tobar-Pesantez, 2021).

A estas alturas resulta evidente que las nuevas tecnologias derivadas de internet ofrecen una he-
rramienta util de comunicacion, tanto a las organizaciones e instituciones, por un lado, como a sus
publicos de interés, por otro, pues suponen estructuras horizontales de conversacién que propician
comportamientos comunicacionales de caracter bidireccional. Con ello se favorece la democratiza-
ci6n de la informacién y la percepcion publica de la institucion emisora.

En este sentido, como sostiene Benitez (2016, p. 652), “si antes las organizaciones podian desem-
penar el monopolio y la direccién de sus acciones de comunicacion, en el actual contexto la estruc-
tura iguala la emision y recepcion de mensajes, que ya no son difusionistas sino conversacionales”.
Paralelamente, las nuevas tecnologias de la informacion, como los smariphones u otros dispositivos
inteligentes, han propiciado una gran cantidad de contenidos de facil elaboraciéon y distribucion
masiva e instantanea que esta siendo determinante para el comportamiento de la sociedad en su
conjunto, incluyendo, como no podria ser de otra forma, el comportamiento de las instituciones. En
este sentido se manifiestan Moreira et al. (2021, p.105), para quienes las instituciones deben recoger
este testigo y enfrentarse al desafio que supone orientar su comportamiento comunicativo hacia la
busqueda de nuevas formas de establecer un dialogo efectivo con el pablico. Y es que, en esta linea,
es cierto que el impacto de las redes sociales en el sector publico, como sefiala Karakiza (2015),
contribuyen de forma decisiva a transformar la administraciéon publica hacia un nuevo formato mas
abierto con una clara orientacién a la transparencia informativa y a la difusion de la informacion
puntual y precisa.

Resulta evidente entonces que la comunicacion con la ciudadania es vital para la legitimidad de
los sistemas politicos y las instituciones publicas, puesto que la sociedad exige a las instituciones
cada vez mayor transparencia en la gestion. Como sefialan Ozdemir y Rauhabe (2022, p. 133), las
ciudadanas y ciudadanos medios tienen escasas posibilidades de acceder de primera mano a sus
representantes institucionales, de comunicarse con ellas y ellos y, mucho menos, de participar en el
debate de los grandes asuntos publicos. Aqui es donde el uso institucional de Twitter puede obser-
varse, ademas, como una herramienta de legitimacion publica de los mensajes institucionales (y de
las instituciones emisoras) ante la poblacion.

Para que esto pueda producirse, los mensajes deben cumplir una doble condicién: la comprensibili-
dad y la publicidad. En primer lugar, la comprensibilidad implica queel mensaje debe ser facilmente
comprensible por receptoras y receptores de este, hecho que redunda, a su vez, en una mayor per-
cepcion publica de transparencia de la institucion. Para que la ciudadania otorgue legitimidad a la
institucion, debe comprender el mensaje de forma agil y facil, es decir, de forma natural y sin nin-
gun tipo esfuerzo interpretativo. Cabe mencionar que la poblacién generaldifiere de las audiencias
tradicionales que siguen asiduamente las informaciones institucionales y carecen de sus elevados
niveles de informacion que, ademas, suele ser altamente especializada. En segundo lugar, la publici-
dad hace referencia a una difusién masiva del mensajeque propicie la interacciéon de la ciudadania,
incitando su participacion enel debate publico de los temas institucionales que le puedan atafier
directamente. A través de este mecanismo, herramientas como Twitter permiten a las instituciones
acercar la realidad institucional alas expectativas, necesidades y problematicas reales de la pobla-
cion, estableciendo un canal que permite el doble flujo de informacion.
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Y es por ello por lo que, frente a los medios tradicionales, las redes sociales, y en especial Twitter,
ofrecen unas caracteristicas diferenciales muy atractivas para las instituciones, gracias a su capaci-
dad para traspasar las barreras receptivas dela ciudadania debido a su infimo coste de creacion y
mantenimiento. También intervienen en ellola incentivacion de mensajes claros y concisos o su ca-
pacidad de difusién mas rapida y eficiente que otras herramientas tradicionales, como, por ejemplo,
un comunicado de prensa tradicional. O la posibilidad de incluir recursos que ayudan a la compren-
sion del mensaje o su facil accesibilidad, que no requiere una btisqueda consciente y que, en muchos
casos se consume ligada al ocio (Ozdemir y Rauhabe, 2022).

De hecho, Twitter permite que la comunicacion de las organizaciones sea mas rapida y accesible.
Esto se debe tanto a la brevedad de sus mensajes, como a la frecuencia de sus publicaciones, lo que
supone la principal ventaja que, con mayor asiduidad destacan, los investigadores de esta red de mi-
croblogging (Firdaniza et al., 2022; Elias et al., 2019). Como sefialan Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo
y Rojas-Torrijos (2021), Twitter favorece una instantaneidad que se adapta al ritmo que exige la
transmision de la informacién en el ambito politico e institucional permitiendo un flujo informativo
directo desde la clase dirigente hacia la ciudadania. No obstante, segiin estos mismos autores (2021,
pp- 51-52), “las posibilidades comunicativas de este canal directo quedan reducidas por la interac-
tividad limitada que caracteriza la accion en Twitter de los actores politicos (...). Frente a ello, su
principal misién es la difusion de informacion (...)”.

El valor de esta investigacion reside en varias cuestiones: por una parte, debido a la importancia de
la gestion institucional y su rol politico e internacional que ejercen las casas reales; por otra, por la
escasa presencia de estudios en esta linea; y, en tercer lugar, desde el punto de vista de la oportunidad:
la posibilidad de hacer comparativas entre instituciones similares en un contexto de incertidumbre.

Sin embargo, cabe resefiar la ausencia de trabajos académicos relevantes en esta linea. Ello reivindica
el interés cientifico de esta propuesta, ya que, como establecen Selltiz, Wrightsman y Cook (1980, p.
91), observar una parcela de la realidad no estudiada previamente permite identificar un buen nimero
de problemas investigables significativos que coadyuvan a incrementar gradualmente el conocimiento
cientifico. Existen escasos trabajos previos que observen el comportamiento comunicacional de las casas
o familias reales en esta red social. En el ambito internacional, la mayor parte de las publicaciones aca-
démicas ponen el foco de atencion, principalmente, en la perspectiva historica (Benoit y Brinson, 1999;
Corns, 1999; Smith, 2017), aunque en los Gltimos afios destaca el texto de Maklyuk, Volkova y Manuylo-
va (2020) centrado en el analisis de la imagen de la Familia Real Britanica en los medios ingleses.

En el contexto espanol, tampoco se encuentran articulos cientificos relevantes que analicen el sis-
tema de comunicacion institucional de la Casa Real Espafola, en general, ni desde la perspectiva
del uso institucional de Twitter, en particular. Si destacan, en este sentido, determinados trabajos
en torno al tratamiento de los medios de comunicacién en relaciéon con los diferentes miembros de
la Casa Real Espanola (De Pablos y Ardévol, 2009; Lopez-Garcia y Valera, 2013; Lardiés, 2014;
Widlak y Pont, 2015) tal y como destacan Cano-Orén y Llorca-Abad (2017). Estos autores si rea-
lizan una aproximacion al uso institucional de Twitter de la Casa Real Espafola en el momento
de la abdicacion del Rey Juan Carlos I. En un segundo orden, también existen algunos trabajos en
lineas adyacentes, como los de Priego (2014), relativos al rol de la cuenta de S.M. el Rey de Espaiia
en las relaciones diplomaticas; o el estudio de Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021) en referencia a
la representacion de la corona a través de los actos institucionales.

3. Objetivos

El interés de esta investigacion radica en conocer el uso de esta red como herramienta de comuni-
cacion institucional, mas alla de la politica, de una institucién como es la monarquia.
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El objetivo principal es determinar posibles convergencias, sinergias y estilos comunicativos en el
entorno comunicativo en Twitter desde el ambito de las casas reales europeas. Para ello, resulta de
especial interés conocer los comportamientos comunicativos en Twitter de la Casa Real Britanica y
la Casa Real Espafiola en sus respectivas cuentas oficiales (“@RoyalFamily” y “@CasaReal”). Con
ello, ademas, se persigue averiguar la posible identidad sustentada en el uso digital que pudieran
proporcionar las claves de la gestion estratégica de las relaciones de ambas instituciones para con su
ciudadania a través de esta red social, fundamentalmente a partir del crecimiento de uso de las redes
sociales tras la pandemia mundial declarada en 2020.

Por tanto, este estudio persigue:

OP:  Averiguar y conocer el uso de lared social Twitter como herramienta de comunicacién
institucional, asi como la identidad proyectada por las casas reales britanica y espafiola.

Derivado de este objetivo marco, se establecen los siguientes cuatro objetivos especificos:

OEIl: Determinar y comparar cuéles son los referentes tematicos predominantes en Twitter cada
una de las casas reales durante el periodo analizado, en el contexto postpandémico actual.
Ello incluye concretar los posibles recursos adicionales mas utilizados que se incluyen en
cada tuit para reforzar el mensaje clave en cada una de las cuentas analizadas. Este objeti-
vo conlleva el estudio de los diferentes mensajes (tipos y tematicas) a través de las variables
contenido, formato y enfoque que se describen, posteriormente, en la metodologia.

OE2: Conocer el estilo comunicativo que cada uno de los casos observados imprime a la comu-
nicacion con sus publicos en Twitter, determinando st es posible inferir coincidencias que
refuercen la naturaleza y los rasgos identificativos mas significativos de ambas institucio-
nes. Este objetivo determina el estudio de la variable tono en ambas casas reales.

OE3: Identificar comparativamente la cadencia de las informaciones compartidas en relaciéon
con las ventajas asociadas a Twitter como herramienta de comunicacion institucional ante
el gran reinicio. Este objetivo implica el analisis de la variable regularidad de la informa-
ci6n atendiendo a la frecuencia, periodicidad y distribucion temporal de los tuits analiza-
dos.

OE4: Observar el nivel de conversaciéon para determinar el grado de feedback y bidirecciona-
lidad que se establece entre la institucién y su entorno en términos relacionales, eviden-
ciando, ademas, las posibles analogias, sinergias y divergencias observables en los casos
objeto de estudio. Este objetivo se operacionaliza a través de la variable relacionada con la
interaccion y el engagement.

4. Metodologia

Tomando como referencia la metodologia validada por Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lo-
zano-Gonzalez (2021), relativas al analisis de Twitter desde una perspectiva institucional, para al-
canzar los objetivos de esta investigacion se establece un disenio metodolégico de corte cuantitativo.
En concreto, se aplica un analisis de contenido sobre un corpus de 2211 mensajes emitidos (inclui-
dos los reuits) desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre de 2021, por las cuentas oficiales de
Twitter de la Casa Real Britanica (@RoyalFamily: 1025 tuits) y la Casa Real Espanola (@CasaReal:
1186 tuits).

Para la recogida de datos se realiza una localizaciéon manual de los tuits segiin un criterio cronolo-

gico por fecha y hora de publicacion en el periodo analizado y se lleva a cabo un proceso de codi-

ficacion automatico cuantitativo, posteriormente asistido con soporte informatico. La codificacion
>
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fue realizada entre el 20 de diciembre de 2021 y el 6 de enero de 2022 por cuatro jueces que, tras
el correspondiente periodo de entrenamiento (del 1 al 15 de diciembre), alcanzaron un indice de
acuerdo intercodificadores de 0,852 segun el coeficiente alfa de Krippendorff (2002; 2004).

Se llevé a cabo un estudio multivariante, con una estadistica que abarcé la observacion y el analisis
simultaneos de mas de una variable respuesta, en concreto, cinco bloques principales de codifica-
cion, en linea con las indicaciones de Closas et al. (2013). Las fichas de analisis y el libro de cédigos
se disenaron a partir de los trabajos de Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez
(2021). En este sentido, para dar respuesta a cada uno de los objetivos especificos planteados inicial-
mente, se procede a la operacionalizacion de las variables que en ellos intervienen, para suposterior
analisis:

1. Contenido: Se codifica segiin la adscripcion de cada tuit a las teméaticas sefialadas por la Casa
Real Espanola en su web institucional: institucional (C1), defensa (C2), economia y negocios
(C3), solidaridad (C4), sostenibilidad y medioambiente (C5), educacion (C6), cultura (C7),
deporte (C8), ciencia (C9), medios de comunicacion (C10), relaciones internacionales (C11)y

salud (C12).

2. Tono: Se adscribe cada tuit a la siguiente escala: solemne/formal (T'1), irénico (12), agil/
humoristico (T3), exhortativo (T4), esperanzador (T5), otros (T6).

3. Regularidad de la informacion: Se identifica dia y hora de publicacion del tuit.

4. Recursos de refuerzo del mensaje clave: Se analizan en este punto dos variables: la V4.1 For-
mato y la V4.2 Enfoque. En la V4.1 se observa si el texto del tuit incluye algtin otro tipo de
informacion: storie (F1), fotografia (F2), video (F3), GIF (F4), infografia (F5) u otros recursos
(F6) asi como si incluye algin/ink a informacion actualizada. En la V4.2 se determina si el
mensaje tiene un enfoque informativo (E1) o interactivo (E2), es decir, si el texto se limita a la
difusién publica de informacién o si estimula la participacion a través de comentarios del tipo

“entra”, “participa”, “pincha” o similar orientados a tratar de estimular la entrada en nuevos
recursos digitales en los que se amplia la informacion.

5. Interaccion y engagement: En cada uno de los 2211 tuits, se contabiliza el ntimero de likes, re-
tuits, comentarios y respuestas a los comentarios desde las cuentas oficiales, asi como, en su
caso, el nimero de reproducciones de los videos. Estos datos serviran, por una parte, como
indicadores de interaccion (Gil, Gémez de Travesedo y Almansa, 2020) y, por otra, como
muestras de conversacion (Jiménez-Marin, Sanz-Marcos y Tobar-Pésantez, 2021). Con ello se
consigue: la tasa de engagement o tasa de apoyo (total de lkes entre el nimero de seguidores por
cien), la tasa de viralizacion (total de retuits entre el nimero de seguidores por cien), la tasa de
conversacion (total de comentarios entre el nimero deseguidores por cien) y la tasa general de
engagement, que es la suma de las tres anteriores (Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019, p.1102).

Para llevar a cabo el analisis, con los datos recogidos, se crea una matriz de datos en Microsoft Excel
que, posteriormente, es sometida al software estadistico /BAM SPSS Statistics, version 26, para proce-
der al analisis multivariante descrito anteriormente y proceder a la posterior creaciéon de las tablas
y graficas de contingencia y frecuencias y cruzadas.

5. Analisis de los resultados

La primera cuestion que salta a la vista es la antigiiedad en la fecha de creacion de las cuentas de
Twitter de las casas reales analizadas. Resulta evidente que la cuenta @CasaReal es mas reciente ya
que coincide con la proclamacion del Rey Felipe VI, en junio de 2014, tras la abdicacién del Rey
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Juan Carlos I. Se podria interpretar como un reinicio del cambio en el estilo comunicativo, mas
actual, que se hace coincidir con una familia real joven, fresca y dinamica. La cuenta de la Familia
Real Britanica, sin embargo, se crea 5 afios antes, cuestion resefiable dada la antigtiedad de la Rei-
na de Inglaterra en el Trono. No debe extrafiarnos, por tanto, que haya una diferencia relevante
en el numero de seguidores que, por otro lado, también puede derivarse de una mayor proyeccion
publica, fundamentalmente de caracter internacional, de la Familia Real Britanica frente a la Casa
Real Espainola que, al igual que las casas reales holandesa o danesa, son mas modestas en lo que
a percepcion publica internacional se refiere. Resulta indudable que, si hay una casa real europea
reconocida mundialmente, esa es la Casa Real Britanica. La Tabla 1 muestra la fecha de creacion y
el nimero de seguidores de cada cuenta analizada.

Tabla 1. Informacién pagina de inicio

INFO INICIO Casa Real Britanica Casa Real Espanola

Cuenta oficial @RoyalFamily @CasaReal

Fecha creacién Abril de 2009 Mayo 2014

Enlace royal.uk casareal.es

Imagen perfil S.M. la Reina sonriente | Escudo de S.M. el Rey
Seguidores 4.726.788 1.077.727

Siguiendo 458 16

Numero total de Tweets | 35,4 mil 7665

Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la primera variable analizada, el contenido, se observan interesantes diferencias: en
el caso britanico casi la mitad de los tuits analizados se concentran en torno al contenido de caréac-
ter institucional. Sin embargo, en el caso espanol ese porcentaje queda repartido entre la tematica
institucional (22,3%), las relaciones internacionales (17,9%) y el ambito de la cultura (15,1%). En un
segundo orden, mientras la cuenta de la Casa Real Britanica, reparte el contenido de sus mensajes
de forma bastante equitativa entre las categorias ‘Relaciones Internacionales’ (9%), ‘Solidaridad’
(7%) y ‘Defensa’ (6,9%), seguido por la ‘Cultura’, ‘Sostenibilidad y Medioambiente’ y ‘Economia’;
en la cuenta de la Casa Real Espanola prevalecen las categorias ‘Economia y Negocios’ (10,7%),
‘Deporte’(8,3%) y ‘Defensa’ (7,6%), seguidas por la ‘Solidaridad’ y la ‘Ciencia’, en lo que parece un
claro respaldo institucional, al mas alto nivel, a aspectos clave por desarrollar en el contexto espanol
que, ademas, vienen ligados a la generacion de empleo y la reactivacion sostenible de la economia,
en linea con las recomendaciones del Foro Econémico Mundial descritas inicialmente. La Tabla 2
evidencia esta distribucion de los contenidos.

El analisis de la variable “Tono’ confirma los prejuicios, facilmente valorables, con los que se asume
en inicio la investigacion. Cabia intuir que la mas alta institucion del estado utiliza generalmente
un lenguaje solemne/formal tanto en el contexto britanico como en el espanol. En efecto asi es. Sin
embargo, se aprecian, por parte de la Casa Real Espafiola intentos de agilizacion del discurso apro-
vechando interesantes victorias deportivas que suelen ir acompanadas de gran aceptacion popular.
En la Tabla 3 pueden observarse estas diferencias en el tono utilizado por cada casa real. Curiosa-
mente, aunque parecen residuales en ambas cuentas, los datos arrojados por el cruce de variables
demuestran que los tonos esperanzadores y exhortativos son los que, manifiestamente, mayor retuits
generan. De esta forma, prevalece el nimero de retuits cuando el tono es esperanzador (2296 casos
en el caso britanico y 247 en el espafol) o exhortativo (580 casos en el caso britanico y 387 en el
espanol).
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Tabla 2. Distribucion de contenidos por casa real

CONTENIDO Casa Real Britanica | Casa Real Espaiiola

Institucional 48,3% 22,3% 33,8%
Defensa 6,9% 7,6% 7,3%
Economia y negocios 4,1% 10,7% 7,8%
Solidaridad 7,0% 4,4% 5,5%
Sostenibilidad y medioambiente 4,5% 1,5% 2,9%
Educacién 1,9% 2,6% 2,3%
Cultura 4,6% 15,1% 10,5%
Deporte 4,4% 8,3% 6,6%
Ciencia 1,9% 3,8% 3,0%
Medios de comunicacién 1,5% 1,5% 1,5%
Relaciones Internacionales 9,5% 17,9% 14,2%
Otros 5,4% 4,1% 4,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 3. Tono de los tuits por casa real

TONO Casa Real Britdnica | Casa Real Espaiiola

Solemne/Formal 96,0% 93,9% 94,9%
Agil/Humoristico 0,0% 0,1% 0,1%
Exhortativo 2,7% 1,9% 2,3%
Esperanzador 0,7% 2,5% 1,7%
Otros 0,6% 1,6% 1,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la regularidad de la informacioén, en el Gréfico 1 puede observarse la distribucion de
los mensajes emitidos por cada una de las cuentas y el conjunto de estas a lo largo del continuo
temporal analizado, y en la Tabla 4 los estadisticos descriptivos de los mensajes por usuario y dia. Se
observa cémo la distribucién de tuits obedece a la actividad de la agenda de cada una de las casas
reales analizadas, asi como a la actualidad de cada pais. No obstante, pese a esta premisa, se observa
como la distribucion de tuits por dia se mantiene bastante estable y que se aprecia una actividad de
mayor intensidad en los meses de abril, junio, octubre y noviembre y una intensa bajada entre julio
y agosto coincidiendo con la menor actividad institucional por el periodo estival en ambos paises.

Grafico 1. Distribucién de tuits analizados segtin la fecha de emisién por casa real
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Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos de tuits por dia y casa real

ESTADISTICOS Casa Real Britanica | Casa Real Espanola

Media 3 4
Desviacion tipica 3,03 3,31
Maximo Mensajes Dia 15 14
Minimo mensajes Dia 0 0

Fuente: elaboracién propia

Si observamos la distribucion por horas que se observa en la Tabla 5, es posible apreciar diferencias
en los usos de horarios de mayor frecuencia en una y otra cuenta. Aunque en ambos casos es posible
identificar tres periodos temporales fuertes con una frecuencia de publicacion significativa (frecuencia
maxima, frecuencia elevada y frecuencia moderada), cada uno de estos periodos obedece a horquillas
temporales diferentes segin el caso objeto de estudio que, previsiblemente, estan sujetas no solo a los
habitos culturales derivados del dia a dia en cada pais observado (horarios de trabajo, almuerzo, descan-
sos, etc.) sino también a los habitos de consumo informativo digital propios. En este sentido, en el caso
britanico la frecuencia méaxima se sitta entre las 18 y las 20 horas, la frecuencia elevada entre las 11 y
las 14 horas y la frecuencia moderada se reparte entre la manana (de 9 a 11) y la noche (de 20 a 22).
En el caso espaiiol la frecuencia méaxima se sitia entre las 12 y las 15 horas, la frecuencia elevada entre
las 11 ylas 12 horas y la frecuencia moderada se mantiene eminentemente entre las 18 y las 20 horas.

Tabla 5. Distribucién de tuits por horas y casa real

HORA Casa Real Britanica | Casa Real Espanola | TOTAL
6 9

00:00-00:59 3

1:00-1:59 1 5 6
2:00-2:59 0 1 1
3:00-3:59 0 4 4
4:00-4:59 0 3 3
5:00-5:59 0 0 0
6:00-6-59 0 7 7
7:00-7:59 0 7 7
8:00-8:59 8 7 15
9:00-9:59 43 22 65
10:00-10:59 69 33 102
11:00-11:59 79 95 174
12:00-12:59 83 177 260
13:00-13:59 93 203 296
14:00-14:59 58 153 211
15:00-15:59 65 51 116
16:00-16:59 78 53 131
17:00-17:59 76 49 125
18:00-18:59 110 59 169
19:00-19:59 123 63 186
20:00-20:59 61 54 125
21:00-21:59 47 50 104
22:00-22:59 15 42 57
23:00-23:59 11 24 35

Fuente: elaboracién propia
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Con respecto al formato de los mensajes que muestra la Tabla 6, ambas cuentas coinciden en la
preeminencia del uso de fotografias como recurso predominante del tuit, seguidos por los videos.
Cabe destacar que ambos recursos son los que mejor permiten exhibir la actividad de las Personas
Reales implicadas segtin su agenda institucional. El uso de fotografias y videos amplifica, ademas,
la sensacion de cercania de los usuarios y usuarias con los representantes institucionales. Si se ob-
servan evidentes diferencias en la inclusiéon o no de enlaces para ampliar la informacién contenida
en el tuit. En un 83,2% de los casos la Casa Real Britanica no los incluye, mientras que la cuenta de
la Casa Real Espafiola los utiliza en el casi 90% de los casos observados. En ambos casos prevalece,
clara y mayoritariamente, el enfoque informativo frente al interactivo, que, por otro lado, se opone
al uso del tono solemne preponderante.

Tabla 6. Recursosde refuerzo y enfoque del mensaje por casa real

FORMATO Casa Real Britanica | Casa Real Espafiola

Stories 2,2% 4,6% 3,5%
Fotografia 72,0% 74,2% 73,2%
Video 13,9% 20,1% 17,2%
GIF 0.,1% 0,0% 0,0%
Infografia 1,0% 0,0% 0,5%
Otros 10,8% 1,1% 5,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
No 83,2% 11,5% 44.8%
Si 16,8% 88,5% 55,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Informativo 92,4% 97,9% 100,0%
Interactivo 7.6% 2,1% 100,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, respecto a la variable), ‘Interaccién y engagement’, tal y como puede observarse en la
Tabla 7, los datos evidencian interesantes niveles de participaciéon y conversaciéon de los segui-
dores en la actividad de ambas cuentas lo que implicaria cierto grado de bidireccionalidad en el
comportamiento corporativo de ambas cuentas ya que si el usuario o usuaria interactia es porque
el tuit le resulta de interés y es recibido en el momento oportuno, cuestion que revaloriza las varia-
bles contenido y distribucién sobre las demas. Aunque el ntmero de /likes, retuits y comentarios es
en algunos casos hasta 7 veces mayor en el caso britanico que en el espafol, las tasas de engagement,
viralizacién y conversacion, que introducen la correlacion de estos datos en funcion del nimero
de seguidores, son mayores en la cuenta @CasaReal. Estos datos desmienten las observaciones
iniciales a la investigacién que parecian indicar una menor interactividad y viralizacion en el caso
espanol.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
236



Twitter como herramienta de comunicacion institucional: la Casa Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el
contexto postpandémico (225-243)

Tabla 7. Total de interacciones y tasas de engagement, viralizacién y conversacion

INTERACCIONES Casa Real Espafiola | Casa Real Britanica

N° Seguidores 1.077.727 4.726.788

N° total Likes 1.228.944 5.273.640
Tasa de Engagement Media 1030 5140
TdE 114,03 111,56
N° total RT 232.478 776.276
Tasa de Viralizacién Media 195 759
TdV 21,57 14,42
N° total Comentarios 33.874 182.088
Tasa de Conversion Media 28 177
TdC 3,14 3,85
Tasa General de Engagement | TGdE 138,74 129,83

Fuente: elaboracién propia

6. Discusion y conclusiones

Este trabajo evidencia las posibilidades de Twitter como una poderosa herramienta de gestiéon de la
comunicacion institucional, al mas alto nivel de representacion, orientado al posicionamiento de un
sentimiento de confianza en la opinién publica (Greenhill, 2020) en tiempos de incertidumbre. La
capacidad de Twitter para generar confianza en los publicos, finalidad tltima de las relaciones pt-
blicas (Otero y Pulido-Polo, 2018; Almiron y Xifra, 2019; Page y Parnel, 2019), radica en dos de sus
caracteristicas inherentes: a) su capacidad para transformar los acontecimientos en informaciones
que, difundidas de forma inmediata, regular y atractiva, permiten proyectar una imagen publica de
las instituciones bajo el paradigma de la transparencia organizacional (Karakiza, 2015), y fluidificar
asi las relaciones entre el Estado y sus ciudadanos (McGravey, 2020); y b) su potencial conversacio-
nal (Benitez, 2016), que favorece la implementacion de sistemas horizontales de percepcion publica
que hacen asequible a la institucién ante sus publicos en una ficcion relacional entre iguales (Pulido
y Benitez, 2016) que no seria posible a través de otros medios.

Los contenidos tematicos difundidos por cada Casa Real analizada permiten vislumbrar una inten-
cionalidad institucional orientada a adaptar las necesidades comunicativas propias a las expectativas
de sus publicos. De este modo, la Casa Real Britanica, mas augusta, presenta un contenido concen-
trado eminentemente en lo institucional mientras que la Casa Real Espafiola, mas joven, se reparte
entre lo institucional, las relaciones internacionales y lo cultural, con una importante presencia del
deporte y la economia, datos que refuerzan las conclusiones de Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021)
en relacion con la gestion de una percepcion publica institucional en convergencia con los intereses
de los publicos. La configuracion tematica, junto con el uso de los recursos adicionales que se ob-
servan en el analisis permiten inferir una preocupacion por parte de ambas instituciones por favo-
recer, incluso fidelizar, el interés de los stakeholders por los mensajes institucionales (Morejon-Llamas,
Martin-Ramallal y Micaletto-Belda, 2022). Este aspecto es especialmente relevante si se vincula este
interés a un consumo informativo ligado al ocio, tal y como proponen Ozdemir y Rauhabe (2022).

De hecho, este estudio evidencia que, aunque ambas instituciones imprimen a su comunicacion en
Twitter un estilo comunicativo predominantemente solemne, se refuerzan rasgos identificativos dife-
renciadores que permiten inferir la identidad corporativa de cada una de las instituciones observadas.
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En este sentido, mientras los datos confirman un mayor clasicismo en el tono empleado por la Casa
Real Britanica en Twitter, el caso espanol presenta un tono mas fresco, fundamentalmente vinculado
a tuits relacionados con éxitos deportivos nacionales. Cabe sefialar que estos tuits, que evidencian un
tono mas agil en el caso espafiol, alcanzan unos elevados indices de popularidad e interacciéon que
reafirman los postulados de Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y Rojas-Torrijos (2021) en relacion con la
capacidad de Twitter para adaptarse al ritmo y al contexto que exige la transmision de la informacion.

La cadencia de la informacién compartida coincide con las recomendaciones de Jordan (2017) y el
Estudio Anual de Redes Sociales de 2019 (Acebes y Montanera, 2019), y pone de relieve la impor-
tancia de Twitter en la lucha contra la desinformaciéon (Wardle y Derakhshan, 2017; Martins, 2020).
Si bien es cierto que las redes sociales han favorecido la proliferacion de las denominadas_fake news
(Tandoc, Lim y Ling, 2017; Bakir y McStay, 2017), también resulta evidente que, utilizadas como
herramienta institucional, permiten luchar contra la difusiéon de informaciéon falsa (Pulido-Polo,
Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez, 2021) y gestionar el riesgo reputacional (Xifra, 2020)
de las instituciones. En este contexto de incertidumbre, las instituciones velan por erigirse en fuentes
constantes y fiables de informacién para transmitir confianza (de nuevo la confianza) a la poblacion
y encuentran en Twitter una potente herramienta para la difusion sistematica y amplia de informa-
cion fidedigna en Internet (Castillo-Esparcia; Fernandez-Souto; Puentes-Rivera, 2020).

Ademas, si bien los resultados relativos al nivel de conversaciéon muestran la existencia de un mayor
namero de interacciones en la cuenta @RoyalFamily, las tasas de apoyo o engagement, viralizacion y
conversacion son mayores en la cuenta @CasaReal, lo que significaria un mayor grado de bidireccio-
nalidad o feedback en el comportamiento comunicativo del caso espafiol. Sin embargo, la interactividad
real, que implicaria la respuesta de cada una de las cuentas oficiales a los comentarios de los usuarios
y las usuarias, es muy reducida, por no decir practicamente nula. Este dato permitiria cuestionar, en
cierto grado, el aprovechamiento institucional del potencial conversacional que se asocia a esta red so-
cial, hecho que corrobora las conclusiones de Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y Rojas-Torrijos (2021).

En cualquier caso, el comportamiento institucional de ambas casas reales en Twitter parece orien-
tarse hacia el fomento de la interactividad, evidenciando un gran nivel de producciéon y realiza-
cion en los tuits. De este modo, Twitter permite rentabilizar las agendas y actividades de ambas
Instituciones para generar una proyeccion publica que, acorde con las expectativas de los publicos,
fomente la confianza de los ciudadanos y las ciudadanas en la institucion al tiempo que refuerza su
identidad corporativa. Este estudio refuerza, por tanto, las tesis que muestran a Twitter como una
poderosa herramienta de comunicacion institucional capaz de buscar el interés mutuo que sugieren
los postulados relacionistas y estratégicos de las relaciones publicas que sostienen Ledigham (2001

y 2003) y Page y Parnell (2019).

Bibliografia
Acebes, B. y Montanera, R. (s.t.). Estudio anual de redes sociales 2019.

https://iabspain.es/wp-content/uploads/2019/06/ estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_
vreducida.pdf

Almiron, N. y Xifra, P. (2019). Climate change denial and public relations: strategic communication and interest groups in
climate inaction. Routledge.

Arroyo-Almaraz, I., Calle-Mendoza, S. y Van-Wyk, C. (2018). La eficacia en la comunicacion de las
ONGD. El uso de Facebook en campaias de emergencia. Revista Latina de Comunicacién Social, 75, 765-789.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2018-1281

Baamonde, X. (2011). Las redes sociales como herramientas de Relaciones Pablicas de las instituciones
europeas. Correspondencias & Andlisis, 1, 67-82. https://doi.org/10.24265/cian.2011.n1.05

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
238


https://iabspain.es/wp-content/uploads/2019/06/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_vreducida.pdf
https://iabspain.es/wp-content/uploads/2019/06/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_vreducida.pdf
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=N5qfDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT10&dq=almiron+y+xifra+2019&ots=rGs5Pa-eM0&sig=By5IaP0YUi5k2twFRONmu84gQyk
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=N5qfDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT10&dq=almiron+y+xifra+2019&ots=rGs5Pa-eM0&sig=By5IaP0YUi5k2twFRONmu84gQyk
https://doi.org/10.4185/RLCS-2018-1281
https://doi.org/10.24265/cian.2011.n1.05

Twitter como herramienta de comunicacion institucional: la Casa Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el
contexto postpandémico (225-243)

Bakir, V. y McStay, A. (2017). Fake News and The Economy of Emotions: Problems, causes, solutions.
Digital Journalism, 6(2), 154-175. https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345645

Balmer, J. M. T. (2007). A resource-based view of the British Monarchy as a corporate brand. International
Studies of Management & Organization, 37(4), 20-44. https://www.doi.org/10.2753/IMO0020-8825370401

Balmer, J. M. T. (2009). Scrutinising the British Monarchy: The corporate brand that was shaken, stirred
and survived. Management Decision, 47(4), 639-675. https://www.doi.org/10.1108/00251740910959468

Balmer, J. M. 'T. (2011). Corporate heritage identities, corporate heritage brands and the multiple heritage
identities of the British Monarchy. European fournal of Marketing, 45(9/10), 1380-1398. https://www.doi.
org/10.1108/03090561111151817

Balmer, J. M. T. (2012). Corporate brand management imperatives: custodianship, credibility, and
calibration (CORPORATE BRAND). California Management Review, 54, 6-33. https://www.doi.
org/10.1525/cmr.2012.54.3.6

Balmer, J. M. T. (2013). Corporate heritage, corporate heritage marketing, and total corporate heritage
communications: what are they? What of them? Corporate Communications: An International Journal, 18(3), 290-
326. https://www.doi.org/10.1108/CCIJ-05-2013-0031

Balmer, J. M. T., Greyser, S. y Urde, M. (2006). The Crown as a corporate brand: Insights from monarchies.
Journal of Brand Management, 14, 137-161. https://www.doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550031

Benitez, L. (2016). Analisis de la recomendacion entre iguales en la reputacion online de las organizaciones.
El profesional de la informacion, 25(4), 652-660. http://dx.dot.org/10.3145/ep1.2016.jul. 15"

Benoit, W. L. y Brinson, S. L. (1999). Queen Elizabeth’s image repair discourse: Insensitive royal or compassionate
queen? Public Relations Review, 25(2), 145-156. https:/ /www.dot.org/10.1016/S0363-8111(99)80159-3

Bracciale, R. y Martella, A. (2017). Define the populist political communication style: the case of
Italian political leaders on Twitter. Information, communication and society, 20(9), 1310-1329. https://doi.
org/10.1080/1369118X.2017.1328522

Bucheli, K. E. (2014). Marketing politico 2.0. y estrategias de la comunicacién implementadas por el
movimiento Alianza Pais en la campana electoral presidencial Ecuador anio 2013 (Bachelor’sthesis). http://
repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/8081

Campos-Dominguez, E. (2017). Twitter y la comunicacién politica. E profesional de la informacion, 26(5), 785-
793. https://doi.org/10.3145/ep1.2017.sep.01

Cano-Ordn, L. y Llorca-Abad, G. (2017). Andlisis del discurso oficial de la Casa Real en Twitter durante
el periodo de abdicacion del Rey Juan Carlos I 'y la Coronacién de Felipe VI. Perspectivas de la Comunicacion,
10(1), 29-54.

Capriotti, P, Zeler, I. y Oliveira, A. (2019). Comunicacién dialégica 2.0 en Facebook. Analisis de la
interaccion en las organizaciones de América Latina. Revista latina de comunicacion social, 74, 1094-1113.
https://dot.org/10.4185/RLCS-2019-1373

Castillo-Esparcia, A., Castillero-Ostio, E. y Castillo-Diaz, A. (2020). Los think tanks en Espafia. Analisis de
sus estrategias de comunicacion digitales. Revista latina de comunicacion social, 77, 253-273. https:/ /www.doi.
org/10.4185/RLCS-2020-1457

Castillo-Esparcia, A., Fernandez-Souto, A. B. y Puentes-Rivera, I. (2020). Comunicacién politica y
Covid-19. Estrategias del Gobierno de Espafia. El profesional de la informacion, 29(4), €290419. https://doi.
org/10.3145/ep1.2020 jul.19

Closas, A. H., Arriola, E. A., Kuc Zening, C. I., Amarilla, M. R. y Jovanovich, E. C. (2013). Analisis
multivariante, conceptos y aplicaciones en Psicologia Educativa y Psicometria. Enfoques, 25(1), 65-92.

Corns, T. N. (1999). The Royal image: representations of Charles I. Cambridge University Press.

Costa-Sanchez, C. y Lopez-Garcia, X. (2020). Comunicacion y crisis del coronavirus en Espafia. Primeras
lecciones. El Profesional de la informacion, 29(3), e290304.https://doi.org/10.3145/epi.2020.may.04

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
239


https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345645
https://www.doi.org/10.2753/IMO0020-8825370401
https://www.doi.org/10.1108/00251740910959468
https://www.doi.org/10.1108/03090561111151817
https://www.doi.org/10.1108/03090561111151817
https://www.doi.org/10.1525/cmr.2012.54.3.6
https://www.doi.org/10.1525/cmr.2012.54.3.6
https://www.doi.org/10.1108/CCIJ-05-2013-0031
https://www.doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550031
http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.jul.15%C2%AA
https://www.doi.org/10.1016/S0363-8111(99)80159-3
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328522
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328522
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/8081
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/8081
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.01
https://doi.org/10.4185/RLCS-2019-1373
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2020-1457
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2020-1457
https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.19
https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.19
https://doi.org/10.3145/epi.2020.may.04

Pulido-Polo, M., Jiménez-Marin, G., Pérez Curiel, C. y Vazquez-Gonzalez, J.

Cousins, H. C., Cousins, C. C., Harris, A. y Pasquale, L. R. (2020). Regional infoveillance of Covid-19 case
rates: Analysis of search-enginequery patterns. Journal of medical internet research, 22(7), e19483. https://doi.
org/10.2196/19483

Criado, J. I, Martinez, G. y Silvan, A. (2013). Twitter en campafia: las elecciones municipales espanolas de
2011.Revista de Investigaciones Politicas y Socioldgicas, 12(1), 93-113.

Dang-Xuan, L., Stieglitz, S., Wladarsch, J. y Neuberger, C. (2013). An investigation of influentials and the

role of sentiment in political communication on Twitter during election periods. Information, Communication

& Society, 16(5), 795-825. 10.1080/1369118X.2013.783608

De Pablos, J. M. y Ardévol, A. (2009). Prensa espaiiola y monarquia: el ‘silencio critico’ se termina. Analise,

39, 237-2538.

Elias, R., Expoésito, M., Jiménez-Marin, G. y Garcia-Medina, 1. (2019). Microtargeting and electoral
segmentation in advertising and political communication through social networks. Case study. Journal of
Social Sciences Research, 5(6), 1060-1066.

Enli, G. (2017). Twitter as arena for the authentic outsider: exploring the social media campaigns of Trump
and Clinton in the 2016 US presidential election. Europeanjournal of communication, 32(1), 50-61. https://dot.
org/10.1177/0267323116682802

Firdaniza, F., Ruchjana, B.N., Chaerani, D. y Radianti, J. (2022). Information Diffusion Model in Twitter: A
Systematic Literature Review. Information, 15, 13-24. https://dot.org/10.3390/ info13010013

Galiano-Coronil, A., Jiménez-Marin, G., Elias Zambrano, R. y Tobar-Pesantez, L. B. (2021).
Communication, social networks and Sustainable Development Goals (SDGs). A reflection from the
perspective of social marketing and happiness management in the General Elections in Spain. Frontiers in
Psychology, 12, 743361. https://doi.org/10.3389/1psyg.2021.743361

Garcia, C. y Zugasti, R. (2014). La campafia virtual en Twitter: analisis de las cuentas de Rajoy y de
Rubalcaba en las elecciones generales de 2011. Historia y Comunicacién Social, 19(especial febrero), 299-311.
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2014.v19.45029

Gil, M., Gémez de Travesedo, R. y Almansa, A. (2020). YouTube y coronavirus: analisis del consumo
de videos sobre la pandemia COVID19. Revista Latina De Comunicacion Social, 78, 121-133. https://doi.
org/10.4185/RLCS-2020-1471

Greenhill, B. (2020). How can international organizations shape public opinion? analysis of a pair of
survey-based experiments. 7The Review of International Organizations, 15, 165-188. https://doi.org/10.1007/
s11558-018-9325-4

Grunig, J. E. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. PRism, 6, 1-19.

Guerrero-Solé, F. y Mas-Manchon, L. (2017). Estructura de los tweets politicos durante las campanas
electorales de 2015 y 2016 en Espana. El profesional de la informacion, 26(5), 805-815. https://doi.
org/10.3145/ep1.2017.sep.03

Hernéandez-Garcia, I. y Giménez-Julvez, T. (2020). Assessment of health information about Covid-19
prevention on the internet: infodemiological study. JMIR public health and surveillance, 6(2), e18717. https://
doi.org/10.2196/18717

Higgins, T. S., Wu, A. W, Sharma, D., Illing, E. A.; Rubel, K. y Ting, J. Y. (2020). Correlations of online
search engine trends with Coronavirus disease (Covid-19) incidence: infodemiology study. JMIR public health
and surveillance, 6(2), €19702. https://doi.org/10.2196/19702

Hucker, D. (2020). Public opinion and twentieth-century diplomacy: a global perspective. Bloomsbury

academic.

Hudson, B. T. y Balmer, J. M. T. (2013). Corporate heritage brands: Mead’s theory of the past. Corporate
Communications: An International Journal, 18(3), 347-361. https://doi.org/10.1108/CCIJ-Apr-2012-0027

Jiménez-Marin, G., Sanz-Marcos, P. y Tobar-Pésantez, L. B. (2021). Keller’s resonance model in branding:
Persuasive impact through the figure of the influencer. Academy of Strategic Management Journal, 20(6), 1-14.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
240


https://doi.org/10.2196/19483
https://doi.org/10.2196/19483
https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.783608
https://doi.org/10.1177/0267323116682802
https://doi.org/10.1177/0267323116682802
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.743361
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2014.v19.45029
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1471
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1471
https://doi.org/10.1007/s11558-018-9325-4
https://doi.org/10.1007/s11558-018-9325-4
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.03
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.03
https://doi.org/10.2196/18717
https://doi.org/10.2196/18717
https://doi.org/10.2196/19702
https://www.doi.org/10.1108/CCIJ-Apr-2012-0027

Twitter como herramienta de comunicacion institucional: la Casa Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el
contexto postpandémico (225-243)

Jordan, K. (2017). Examining the UK Higher Education sector through the network of institutional
accounts on Twitter. Furst monday, 22(5), 1-28.

Jurgens, Py Jungherr, A. (2013). The use of Twitter during the 2009 German national election. German
politics, 24(4), 469-490. https://doi.org/10.1080/09644008.2015.1116522

Karakiza, M. (2015). The Impact of Social Media in the Public Sector. Procedia-Social and Behavioral Sciences,
175. 384-392. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1214

Kouzy, R., Abi Jaoude, J., Kraitem, A., El-Alam, M. B., Karam, B., Zarka, J., Traboulsi, C., Akl, E. W. y
Baddour, K. (2020). Coronavirus goes viral: quantifying the Covid-19 misinformation epidemic on Twitter.
Cureus, 12(3), €7255. https://dot.org/10.7759/cureus.7255

Kreiss, D. (2016). Seizing the moment: The presidential campaigns’ use of Twitter during the 2012 electoral
cycle. New media and society, 18(8), 1473-1490. https://doi.org/10.1177/1461444814562445

Krippendortt, K. (2002). Metodologias de andlisis de contenido. Teoria y practica. Paidos.

Krippendorft, K. (2004). Reliability in contentanalysis. Some common misconceptions and recommendations.
Human communication research, 30(3), 411-433. https://dot.org/10.1111/;.1468-2958.2004.tb00738.x

Lazarus, J. y Thornton, J. R. (2020). “Bully pulpit? Twitter users’ engagement with President Trump’s
tweets”. Soctal science computer review, 31(5), 625-643. https://dot.org/10.1177/0894439320946578

Liao, Q., Yuan, J., Dong, M., Yang, L., Fielding, R. y Lam, W. (2020). Public engagement and government
responsiveness in the communications about Covid-19 during the early epidemic stage in China:
infodemiology study on social media data. Journalof medical internet research, 22(5), e18796. https://doi.
org/10.2196/18796

Loépez-Garcia, G. y Valera, L. (2013). La informacién sobre la Monarquia espafiola en los nuevos medios
digitales: Eldiario.es y Vozpopuli.com. adComunica: revista cientifica de estrategias, tendencias e innovacion en
comunicacién, 6, 65-81.

Lépez-Garcia, G. (2016). New vs ‘old’ leaderships: The campaign of Spanish general elections 2015 on
Twitter. Communication and society, 29(3), 149-168. https://doi.org/10.15581/003.29.3.149-168

Loépez-Meri, A., Marcos-Garcia, S. y Gasero-Ripollés, A. (2017). What do politicians do on Twitter?
Functions and communication strategies in the Spanish electoral campaign of 2016. El profesional de la
wmformacion, 26(5), 795-804. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.02

Maklyuk, O. M., Volkova, V. V. y Manuylova, A. M. (2020). The Royal Family image in the British media.
Beecsitasicropis, 196-202. https://doi.org/10.26661/zhv-2020-3-55-19

Manfredi-Sanchez, J., Amado, A. y Waisbord, S. (2021). Presidential Twitter in the face of COVID-19:
Between populism and pop politics. Comunicas; 66, 83-94. https://doi.org/10.3916/C66-2021-07

Manfredi-Sanchez, J. L. (2013). El desafio de la diplomacia digital. Realinstitutoelcano.org. https:/ /tinyurl.
com/bpjukufd

Mangerotti, P, Ribeiro, V. y Gonzélez-Aldea, P. (2022). Populism, Twitter, and political communication:
ananalysis of Jair Bolsonaro’s tweets during the 2018 election campaign. Brazilian Journalism Research, 17,
596-627. https://doi.org/10.25200/BJR.v17n3.2021.1415

Marcos-Garcia, S., Doménech Fabregat, H. y Casero-Ripollés, A. (2021). The platformization of
institutional political communication. The use of WhatsApp by local administrations. Revista Latina de
Comunicacion Social, 79, 100-125. https://doi.org/10.4185/RLCS-2021- 1520

Marin-Dueias, P. P, Simancas-Gonzalez, E. y Berzosa Moreno, A. (2019). Uso e influencia de Twitter en la
comunicacion politica: el caso del Partido Popular y Podemos en las elecciones generales de 2016. Cuadernos.
wfo, 45, 129-144. https://doi.org/10.7764/cdi.45.1595

Martins, H. (2020). Desinformagdo: crise politica e saidas democrdticas para as fake news. Editora Veneta.

Martorell, S. y Canet, F. (2013). Investigar desde internet: las redes sociales como abertura al cambio.
Historia y Comunicacion Social, 18, 663-675. https://dot.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.44276.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
241


https://doi.org/10.1080/09644008.2015.1116522
about:blank
https://doi.org/10.7759/cureus.7255
https://doi.org/10.1177/1461444814562445
https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2004.tb00738.x
https://doi.org/10.1177/0894439320946578
https://doi.org/10.2196/18796
https://doi.org/10.2196/18796
https://doi.org/10.15581/003.29.3.149-168
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.02
https://doi.org/10.3916/C66-2021-07
https://tinyurl.com/bpjukuf8
https://tinyurl.com/bpjukuf8
http://dx.doi.org/10.25200/BJR.v17n3.2021.1415
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2021-%201520
https://doi.org/10.7764/cdi.45.1595

Pulido-Polo, M., Jiménez-Marin, G., Pérez Curiel, C. y Vazquez-Gonzalez, J.

Mavragani, A. (2020). Tracking Covid-19 in Europe: infodemiology approach. JMIR Public health and
surveillance, 6(2), e18941. https://doi.org/10.2196/18941

McGravey, K. (2020). Digital public forums: Power and representation in the internet’s public squares. New
politicalscience, 42(3), 253-271. https://doi.org/10.1080/07393148.2020.1807274

Mcluhan, M. y Nevitt, B. (1972). Take Today: The Executive as Dropout. Harcourt Brace Jovanovish.

Moreira, L. D., Santos, A. M., Junior, H. D. M., Paulino, R. C. R., Figueiredo, K., Costa, F. A. R. y Seruffo,
M. C. R. (2021). Presenga social e institucional dos Chefes de Governo das Américas nas Redes Sociais:
uma analise da comunicacao no Twitter sobre o COVID-19. Logeion: Filosofia da Informagdo, 8(1), 104—129.
https://doi.org/10.21728/logeion.2021v8n1.p104-129

Morejon-Llamas, N., Martin-Ramallal, P. y Micaletto-Belda, J. (2022). Twitter content curation as an
antidote to hybrid warfare during Russia’s invasion of Ukraine. Profesional de la informacion, 31(3), e310308.
https://doi.org/10.3145/epi.2022.may.08

Moreno, P, Contreras, J. H. y Roman-San-Miguel, A. (2021). Medios de comunicacion, redes sociales y
virus del miedo, durante la pandemia de COVID-19. Ambitos: Revista internacional de comunicacién, 53,
148-160. https://dx.doi.org/10.12795/ Ambitos.2021.153.08

Organizaciéon Mundial de la Salud (2022). EB150/3. Informe del Director General. https:/ /apps.who.int/gh/
ebwha/pdf_files/EB150/B150_3-sp.pdf

Otero, M. T. y Pulido, M. (2018). Planificacién y técnicas de relaciones piiblicas. Sintesis.

Otnes, C. y Maclaran, P. (2015). Royal fever: the British monarchy in consumer culture. University of California
Press.

Otnes, C. y Maclaran, P. (2018). Royalty: marketplace icons. Gonsumption Markets & Culture, 21(1), 65-75.
https://doi.org/10.1080/10253866.2016.1220371

Ozdemir, S. y Rauh, C. (2022). A Bird’s eye view: Supranational EU Actors on Twitter. Politics and
Governance, 10(1), 133-145. https://doi.org/10.17645/pag.v1011.4686

Page, J. T y Parnell, L. (2019). Introduction to Strategic Public Relations: digital, global and socially responsible
communication. Sage.

Park, H. W, Park, S. y Chong, M. (2020). Conversations and medical news frames on Twitter:
infodemiological study on Covid-19 in South Korea. Journal of medical internet research, 22(5), ¢18897. https://
doi.org/10.2196/18897

Pradier-Fodéré, P. (2011). Cours de droit diplomatique. NabuPress.

Priego, A. (2014). La Corona en la diplomacia (publica) espaiiola. Comillas Journal of International Relations, 1,
53-80. https://doi.org/10.14422/ciri01.y2014.005

Pulido, M. y Benitez, L. (2016). “Recomendacion entre iguales”: el papel de los prosumidores en
la reputacion online de las organizaciones. Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones
Publicitarias, 10, 49-62. https://doi.org/10.5209/PEPU.53773

Pulido-Polo, M., Sanchez, M. D. M. y Luque, L. (2021). La representacién de la Corona espafiola en la
esfera ptblica a través de los actos institucionales. Communication & Society, 34(2), 315-332. https://doi.
org/10.15581/003.34.2.315-332

Pulido-Polo, M. (2018) Ceremonia de coronacién de Isabel IT de Inglaterra (1953). En Ramirez M. M.
Alvarado y M. A. Martinez-Garcia (Coord.) 50 imdgenes para entender la comunicacion en el siglo XX. Imago Mund:
(pp. 202-208). Tirant Humanidades.

Pulido-Polo, M., Hernandez-Santaolalla, V. y Lozano-Gonzélez, A.A. (2021). Uso institucional de Twitter
para combatir la infodemia causada por la crisis sanitaria de la Covid-19. Profesional de la informacién, 30(1),

e300119. https://doi.org/10.3145/epi.2021.ene.19

Resina, J. (2010). Ciberpolitica, redes sociales y nuevas movilizaciones en Espana: el impacto digital en los
procesos de deliberacion y participacién ciudadana. Mediaciones Sociales, 7, 143-164.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
242


https://doi.org/10.2196/18941
https://doi.org/10.1080/07393148.2020.1807274
https://doi.org/10.3145/epi.2022.may.08
https://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2021.i53.08
https://apps.who.int/gb/ebwha/pdf_files/EB150/B150_3-sp.pdf
https://apps.who.int/gb/ebwha/pdf_files/EB150/B150_3-sp.pdf
https://www.doi.org/10.1080/10253866.2016.1220371
https://doi.org/10.17645/pag.v10i1.4686
https://doi.org/10.2196/18897
https://doi.org/10.2196/18897
https://doi.org/10.14422/cir.i01.y2014.005
https://doi.org/10.5209/PEPU.53773
about:blank
https://doi.org/10.3145/epi.2021.ene.19

Twitter como herramienta de comunicacion institucional: la Casa Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el
contexto postpandémico (225-243)

Rivas-de-Roca, R., Garcia-Gordillo, M. y Rojas-Torrijos, J. L. (2021). Estrategias comunicativas en Twitter
y portales institucionales durante la segunda ola de Coovid-19: analisis de los gobiernos de Alemania,
Espaiia, Portugal y Reino Unido. Revista Latina de Comunicacién Social, 79, 49-73. https://doi.org/10.4185/
RLCS-2021-1517

Rodriguez, A. A. (2015). Diplomacia digital, ;adaptaciéon al mundo digital o nuevo modelo de diplomacia?
Opcidn, 24(Especial 2), 915-937.

Rodriguez, M., Vazquez, 1. A. y Jorquera, A. (2021). Study of the use of social media by the Royal Houses
of Spain and the United Kingdom for diplomatic purposes. Janus.net, ejournal of international relations, 18-32.
https://doi.org/10.26619/1647-7251.DT21.2

Rosenberg, H., Syed, S. y Rezaie, S. (2020). The Twitter pandemic: the critical role of Twitter in the
dissemination of medical information and misinformation duringthe Covid-19 pandemic. Canadian journal of
emergency medicine, 22(4), 418-421. https://doi.org/10.1017/cem.2020.361

Séez-Martin, A., Haro-de-Rosario, A. y Caba-Pérez, M. D. C. (2015). Using Twitter for dialogic
communication: local government strategies in the European Union. Local government studies, 41(3), 421-444.
https://doi.org/10.1080/03003930.2014.991866

Sanz-Marcos, P, Jiménez-Marin, G. y Elias Zambrano, R. (2021). Aplicacién y uso del Modelo de
Resonancia o Customer-Based Brand Equity (CBBE). Estudio de la lealtad de marca a través de la figura
del influencer. methaodos. Revista de ciencias sociales, 9(2), 200-218. http://dx.doi./10.17502/mrcs.v9i2.471.

Scott, D. (1969). Boolean models and non standard analysis en W. A. J. Luxemburg (Ed.), Applications of
model theory to algebra, analysis, and probability (pp. 87-92). Holt, Rinehart & Winston editorial.

Selltiz, C., Wrightsman, L. S. y Cook, S. W. (1980). Métodos de investigacién en las relaciones sociales. Ediciones
Rialp.

Smith, N. (2017). The royal image and the English people. Routledge.

Solomon, D. H., Bucala, R., Kaplan, M. J. y Nigrovic, P. A. (2020). The ‘infodemic’ of Covid-19.
Arthritisrheumatology, 72(11), e41468. https://doi.org/10.1002/art.41468

Tandoc, E., Lim, Z. y Ling, R. (2017). Defining ‘Fake News’: A typology of scholarly definitions. Digital
Journalism, 6(3), 1-17. https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1360143

Valenzuela, S., Correa, T. y Gil de Zuniga, H. (2018). Ties, likes, and tweets: Using strong and weak ties
to explain differences in protest participation across Facebook and Twitter use. Political communication, 35(1),
117-134. https://doi.org/10.1080/10584609.2017.1334726

Waisbord, S. y Amado, A. (2017). Populist communication by digital means: presidential
Twitter in Latin America. Information, communication and society, 20(9), 1330-1346. https://doi.
org/10.1080/1369118X.2017.1328521

Wardle, C. y Derakhshan, H. (2017). Information Disorder: Toward an interdisciplinary framework for
research and policy making. Council of Europe: Council of Europe report DGI(2017)09.

Widlak, E. y Pont, C. (2015). Annus Horribilis and its impact on the royal image: how scandals influenced
Queen Sofia of Spain’s press coverage in newspapers Fl Pais and £l Mundo from 2012 to 2014. Estudios sobre
el Mensaje Periodistico, 21(1), 207-221. https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.n1.49090

World Economic Forum. (s.f). Annual Report 2020-2021. https:/ /www3.weforum.org/docs/WEF_Annual
Report_2020_21.pdf

Xifra, J. (2020). Comunicacién corporativa, relaciones publicas y gestion del riesgo reputacional en tiempos
del Covid-19. El profesional de la informacion, 29(2), ¢290220. https://doi.org/10.3145/epi.2020.mar.20

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
243


https://doi.org/10.26619/1647-7251.DT21.2
https://doi.org/10.1017/cem.2020.361
https://doi.org/10.1080/03003930.2014.991866
http://dx.doi./10.17502/mrcs.v9i2.471
https://doi.org/10.1002/art.41468
https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1360143
https://doi.org/10.1080/10584609.2017.1334726
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328521
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328521
https://www.doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.n1.49090
https://www3.weforum.org/docs/WEF_Annual_Report_2020_21.pdf
https://www3.weforum.org/docs/WEF_Annual_Report_2020_21.pdf
https://doi.org/10.3145/epi.2020.mar.20




La competencia mediatica en Latinoamérica: usos
de YouTube e Instagram por parte de estudiantes
universitarios en Colombia, Ecuador, Argentina y
Bolivia

Media competence in Latin America: uses of YouTube and

Instagram by university students on Colombia, Ecuador,
Argentina and Bolivia
Rios Hernandez, I. N., Albarello, F., Rivera Rogel, D. y Galvis, C. A.*

Recibido: 5-02-2022 — Aceptado: 15-07-2022
https://doi.org/10.26441/RC21.2-2022-A12

RESUMEN: La competencia mediatica comporta el dominio de conocimientos, destrezas y actitudes
orientadas a la produccidn, gestidn y analisis de contenidos mediaticos con y desde diversos entornos
que propician el pensamiento critico. Este articulo recoge los hallazgos de una investigacion realizada
en cuatro paises -Colombia, Ecuador, Argentina y Bolivia- en donde se aplicé un instrumento de medi-
cion cuantitativo de la competencia mediatica a una muestra de 1,730 estudiantes de pregrado de ocho
universidades. La indagacidn estuvo circunscripta a dos redes sociales, YouTube e Instagram, donde la
participacion de los usuarios adquiere mayor relevancia. Los resultados indican que en el uso de estas
redes sociales hay un predominio del uso del lenguaje coloquial y una limitada produccidn de conteni-
dos, centrada en el entretenimiento y los gustos personales. Pero a la vez tiene lugar en forma creciente
un uso vinculado con el aprendizaje, de tipo informal, a través de la produccion de videotutoriales, sobre
todo en el caso de YouTube. Asimismo, se identifica la necesidad de una mayor alfabetizacién digital
y audiovisual, que permita a los jovenes utilizar de manera pedagdgica estas redes, para que se con-
viertan en escenarios educativos que promuevan una mayor participacidn, discusion y expresidn de los
estudiantes.

Palabras clave: competencia mediatica; medios sociales; comunicacidon; educacion.

ABSTRACT: Media competence involves the mastery of knowledge, skills and attitudes oriented to
the production, management, and analysis of media content with and from different environments that
promote critical thinking. This article gathers the findings of a research conducted in four countries
-Colombia, Ecuador, Argentina, and Bolivia- where a quantitative measurement instrument of media
competence was applied to a sample of 1,730 undergraduate students from eight universities. The re-
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search was limited to two social networks, YouTube, and Instagram, where user participation acquires
greater relevance. The results indicate that in the use of these social networks there is a predominance
of colloquial language and a limited production of content, focused on entertainment and personal tas-
tes. At the same time, however, there is a growing use linked to learning, of an informal nature, through
the production of video tutorials, especially in the case of YouTube. Likewise, the need for greater digital
and audiovisual literacy is identified, allowing young people to use these networks in a pedagogical
way, so that they become educational scenarios that promote greater participation, discussion, and

expression of students.

Keywords: media competence; social media; communication; education.

Introduccion

El ecosistema digital en el que vivimos en la actualidad es escenario de nuevas relaciones entre los
medios y sus audiencias, las cuales asumen un rol mas activo respecto de los publicos de los medios
de comunicacién tradicionales. El paso de los medios a las mediaciones (Martin-Barbero, 1987) y
luego de las mediaciones a las hipermediaciones (Scolari, 2008), describe un recorrido en el que
se pone de relieve esta relacion dialogica entre medios y usuarios. En ese sentido, la competencia
mediatica (Ferrés y Piscitelli, 2012) puede ser concebida como una instancia de mediacion critica en
esta relacion, principalmente en el caso de las redes sociales, donde la participacion de los usuarios
en la generacion y circulacion de contenidos adquiere especial relevancia.

Este articulo es fruto de un estudio sobre las competencias mediaticas en Latinoamérica desarro-
llado en el afio 2021, y presenta los hallazgos de una encuesta realizada a 1,730 estudiantes de pre-
grado que asisten a ocho universidades en cuatro paises: Colombia, Ecuador, Argentina y Bolivia.
El objetivo de la investigacion es indagar en el estado de la competencia mediatica en estudiantes
universitarios a partir de la aplicaciéon de un instrumento de medicioén de corte cuantitativo a base
de las seis dimensiones de la competencia mediatica propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012): Len-
guaje, Tecnologia, Procesos de Interaccion, Procesos de Produccion y Difusion, Ideologia y Valores
y Estética.

1.1. Mediaciones, hipermediaciones y competencia mediatica

La comunicaciéon como campo de conocimiento transdisciplinar comenzo a ser valorado a partir de
los trabajos de McLuhan en la década de 1960, con el desarrollo de la ecologia de los medios (Sco-
lari, 2015), una teoria de la comunicacién generalista que intenta explicar como los medios delinean
la vida social, cultural y politica, y en general las relaciones humanas en las sociedades modernas.
McLuhan nos propone que si sélo entendemos al mensaje como contenido o informacién dejamos
de lado la cualidad mas importante de los medios de comunicaciéon: su poder de intervenir en el
desarrollo y configuracion de las relaciones y comportamientos sociales (Galindo, 2011).

El enfoque paradigmatico de la mediacion social en Latinoamérica, auspiciado por los trabajos de
Martin-Barbero (1987) y Martin-Serrano (1997) permitié centrar el objeto de estudio en las media-
ciones sociales y dejar atras el campo de los medios de comunicaciéon masiva (mediologia), propio
del analisis funcionalista. Para estos dos autores la comunicacién permite la interaccion social desde
ambitos como la familia, la escuela, la sociedad y la cultura (Martin-Barbero, 1987; Martin-Serrano,
1997). Empero, el mayor desarrollo de la mediacién en comunicacién se da en la década de 1990
con la obra de Martin Serrano “La mediacion social”, donde aborda particularmente la mediacion de
los medios de comunicacién masiva y las formas de mediacion cognitiva y mediacion estructural.

Desde el punto de vista cognitivo, la mediaciéon equivaldria al sistema de reglas y de operaciones
aplicadas a cualquier conjunto de hechos o de cosas pertenecientes a planos heterogéneos de la
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realidad, para introducir un orden (Martin-Serrano, 1997, p. 49). Por su parte, Martin-Barbero
(1987) desplaza las mediaciones de los medios a la articulacién entre practicas comunicativas, mo-
vimientos culturales y matrices sociales y va a decir que todas las instituciones normativas -escuela,
familia, medios de comunicacién masiva- son mediadoras en los procesos sociales y culturales. Lo
que permite comprender la relacion entre sistema social y sistema de comunicacion, es la mediacion
(Martin-Barbero, 1987). El autor define las mediaciones como “los lugares de los que provienen las
constricciones que delimitan y configuran la materialidad social y la expresividad cultural [...]. A
modo de hipotesis, se proponen tres lugares de mediacion: la cotidianidad familiar, la temporalidad
social y la competencia cultural (Martin-Barbero, 1987).

El desarrollo del nuevo ecosistema mediatico digital, hegemonizado por Internet ha provocado
un cambio importante en el modo de entender las mediaciones. Scolari sugiere completar el giro
propuesto por Martin-Barbero y pasar de las mediaciones a las hipermediaciones. Siguiendo al
autor, las hipermediaciones remiten a “la trama de reenvios, hibridaciones y contaminaciones que
la tecnologia digital, al reducir todas las textualidades a una masa de bufs, permite articular dentro
del ecosistema mediatico” (Scolari, 2008, p. 114) y a diferencia -pero a la vez en continuidad con-
las mediaciones de Martin-Barbero, Scolari sostiene que “cuando hablamos de pasar del objeto al
proceso nos referimos a las dinamicas cognitivas y culturales que las tecnologias digitales han puesto
en marcha” (Scolari, 2008, p. 114). Como parte de estas dinamicas, el consumidor -devenido en
“prosumidor” (Tofller, 1980)- asume un rol mas activo produciendo y compartiendo sus propios
contenidos. La “cultura participativa” (Jenkins, 2008, p. 15) se desarrolla al calor de la digitalizacion
de los medios tradicionales, dando lugar a un nuevo ecosistema donde estos se interrelacionan -y
muchas veces chocan- con los medios producidos por las audiencias. El rasgo distintivo de estos
nuevos medios es que son producidos por los usuarios, en un proceso de “amateurizacién masiva”
(Shirky, 2008) gracias al cual no hace falta tener conocimientos ni equipamientos profesionales para
producir contenidos y hacerlos circular. Sin embargo, este fenémeno no esta exento de limitaciones:
a la falta de acceso a los medios digitales que afecta a gran parte de la poblacién mundial -lo que se
denomina “brecha digital” y que ha adquirido especial relevancia en la pandemia global (Dreessen
et al., 2020) - hay que sumar el crecimiento exponencial de las plataformas de software que capita-
lizan la informacion privada de los ciudadanos al hacer uso de los servicios gratuitos que les ofrece
la Web 2.0, lo que algunos autores han denominado “capitalismo de plataformas” (Srnicek, 2018) o
también “capitalismo de vigilancia” (Zuboff, 2020).

En este panorama que hemos descrito, la competencia mediatica (Ferrés y Piscitelli, 2012) puede
plantearse como una instancia de mediacion social que aporta elementos valiosos para ser usuarios
criticos de los medios en el ecosistema digital. La competencia mediatica comporta el dominio
de conocimientos, destrezas y actitudes relacionados con seis dimensiones basicas: 1) lenguajes, 2)
tecnologia, 3) procesos de interaccion, 4) procesos de produccion y difusion, 5) ideologia y valores
y 6) estética; todas ellas orientadas a la produccion, gestion y andlisis de contenidos mediaticos con
y desde diversos entornos que propicien el pensamiento critico. Estas seis dimensiones pueden ser
analizadas desde dos indicadores principales: el ambito de participacién como personas que reciben
mensajes e interaccionan con ellos (dAmbito del analisis) y como personas que producen mensajes
(ambito de la expresion).

La dimension de los lengugjes incluye, desde el ambito del analisis, la capacidad de interpretar y
valorar los diversos codigos de representacion y sus funciones, la capacidad de analizar y valorar
los mensajes desde la perspectiva del significado y del sentido, de las estructuras narrativas y con-
venciones de género, y la capacidad de comprender el flujo de historias procedentes de multiples
medios para establecer relaciones entre textos -intertextualidad- codigos y medios. Desde el ambito
de la expresion, la dimension lenguajes da cuenta de la capacidad de expresarse mediante una
amplia gama de sistemas de representacién y de significacion, de elegir entre distintos sistemas de
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representacion y distintos estilos en funcién de la situacién comunicativa, y de modificar productos
existentes, confiriéndoles un nuevo sentido y valor.

La dimension tecnologia, en tanto, incluye en el ambito de analisis la comprension del papel que
desempenan en la sociedad las tecnologias de la informacion y de la comunicacion y de sus posibles
efectos y la capacidad de desenvolverse con eficacia en entornos hipermediales, transmediaticos y
multimodales. Desde el punto de vista de la expresion, la dimension tecnologia refiere a la capacidad
de manejar correctamente las herramientas comunicativas en un entorno multimedial y multimo-
dal, y de elaborar y manipular imagenes y sonidos desde la conciencia de cémo se construyen las
representaciones de la realidad.

La tercera dimension, vinculada con los procesos de interaccion se refiere, en el ambito del analisis, a
la capacidad de seleccion, revision y autoevaluaciéon de la propia dieta mediatica, en funcion de
unos criterios conscientes y razonables, como por ejemplo la valoracion de los efectos cognitivos de
las emociones, el conocimiento de la importancia del contexto en los procesos de interaccion y la
capacidad de gestionar el ocio mediatico convirtiéndolo en oportunidad para el aprendizaje. En el
ambito de la expresion, esta dimension alude a la actitud activa en la interaccién con las pantallas,
entendidas como oportunidad para construir una ciudadania mas plena, y a la capacidad de llevar
a cabo un trabajo colaborativo mediante la conectividad.

En cuanto a la dimension procesos de produccion y difusion, se comprende en el ambito de analisis el
conocimiento de las diferencias basicas entre las producciones individuales y las colectivas, y entre
las populares y las corporativas, y también los condicionamientos socioeconémicos de la industria
mediatica. En el ambito de la expresion, esta dimension atiende a los procesos de produccion y de la
infraestructura necesaria para producciones de caracter personal, grupal o corporativo, a la capaci-
dad de seleccionar mensajes significativos, apropiarse de ellos y transformarlos para producir nuevos
significados, de manejar la propia identidad online/offline y de mantener una actitud responsable
ante el control de datos privados, propios o ajenos.

La quinta dimension, wdeologia y valores, se refiere en el ambito de andlisis a la capacidad de descubrir
la manera en que las representaciones mediaticas estructuran nuestra percepcion de la realidad, a
menudo mediante comunicaciones inadvertidas, a la capacidad de analizar las identidades virtuales
individuales y colectivas y de detectar los estereotipos, y también a la capacidad de gestionar las
propias emociones en la interaccion con las pantallas en funcion de la ideologia y de los valores que
se transmiten en ellas. En el ambito de la expresion, esta dimension ideoldgica incluye la capacidad
de aprovechar las nuevas herramientas comunicativas para transmitir valores y para contribuir a la
mejora del entorno, desde una actitud de compromiso social y cultural.

Finalmente, la dimension estética, en su ambito de analisis, involucra la capacidad de extraer placer de los
aspectos formales de los productos mediaticos y la sensibilidad para reconocer una producciéon mediatica
que no se adecue a unas exigencias minimas de calidad estética. En su ambito de expresion, la dimen-
sion estética da cuenta de la capacidad de producir mensajes elementales que sean comprensibles y que
contribuyan a incrementar los niveles personales o colectivos de creatividad, originalidad y sensibilidad.

1.2. YouTube e Instagram como objetos de estudio

El campo de la competencia mediatica encuentra en las redes sociales nuevos ambitos para su de-
sarrollo. En este apartado daremos cuenta de diversos estudios sobre YouTube e Instagram, ya que
son las redes sociales que hemos incluido en nuestro analisis.

En primer lugar, hay que decir que el abordaje de las redes sociales como objeto de estudio ha evo-
lucionado sustancialmente en los ltimos afios. El estudio pionero de Boyd y Ellison (2007) de lo que
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denominaban “social networking sites” caracterizaba a estos sitios como aquellos que permitian buscar
amigos de amigos o para volver a conectar con amigos. El concepto ha derivado luego en “social me-
dia”, en la medida en que los usuarios desarrollaron interacciones mas constantes, especialmente entre
los amigos estables (Miller et al., 2016). Boyd describi6 a los medios sociales como “publicos en red”,
que poseen cuatro caracteristicas principales: la persistencia, la visibilidad, la capacidad de difusion y
la capacidad de busqueda (Boyd y Ellison, 2007). Miller ez al. (2016), por su parte, desarrollan un acer-
camiento etnografico al estudio de las redes sociales, y en lugar de hablar de plataformas en particular
se enfocan en el contenido que publican sus usuarios y las razones por las que lo publican.

1.2.1. YouTube

You'Tube fue concebida en 2005 como “una plataforma para compartir videos amateurs alternativa
a la television” (Van Dijck, 2016, s.p), y actualmente cuenta con 2,291 millones de usuarios en el
mundo (We Are Social, 2021). En uno de los primeros estudios sobre YouTube, Burgess y Green
(2009, p. 59) sostienen que la red social de videos popularizé la “cultura del dormitorio” gracias a la
proliferacion de las webcams en las computadoras personales, cuestion que no hizo mas que crecer
con el advenimiento de los dispositivos moviles. Asimismo, y a diferencia de medios tradicionales
como la TV, el atractivo de YouTube es que se presenta como un escenario donde prima la comu-
nicacion bidireccional (Sanchez-Labella, 2020; Sabich y Steinberg, 2017; Sanchez et. al 2019), y a
través de la actividad de los usuarios y de los algoritmos, basados en el modelo de negocios de You-
Tube, generan diversas representaciones sociales (Pietrobruno, 2018). Un estudio de Bartl (2018)
demuestra que no todos los videos de You'Tube tienen las mismas posibilidades de ser vistos, ya que
un 85% de las visitas se concentran en una minoria del 3% de los canales, lo cual presenta dificulta-
des para los canales jovenes que se quieren hacer un lugar, dependiendo del género del que se traten
sus videos. Precisamente, los videos musicales, que representan uno de los géneros mas populares en
You'Tube, han evolucionado en los tltimos anos en lo relativo al idioma de las canciones, su estilo o
la tematica (Bafios-Gonzalez et al., 2020).

You'Tube es también una plataforma propicia para la creacion de contenidos por parte de las au-
diencias, lo que se conoce como User Generated Content (UGC), con ejemplos paradigmaticos como los
videos meméticos (Xu et al., 2016) y otros contenidos audiovisuales en donde los algoritmos influyen
significativamente en los creadores (Valderrama y Velasco, 2018), y las estrategias de monetizacioén
de la plataforma explotan la creatividad de los usuarios y los fans (Bakioglu, 2018). Asimismo, You-
Tube es escenario de practicas de activismo ciudadano, principalmente por parte de los jovenes, ya
sea desde aquellos que buscan discutir cuestiones politicas haciéndose eco de la funciéon movilizado-
ra de la musica (Wejj et al., 2019) o de los videos de maquillaje (Chae, 2021), hasta los que suscriben
a ideologias como el terraplanismo (Landrum et al., 2021).

Por tltimo, se ha sefialado la importancia creciente de YouTube como un modo para la educacion
informal (Miller et al., 2014), puesto que permite complementar la ensenanza clasica realizada con
material escrito y adaptar la experiencia de aprendizaje de acuerdo con las posibilidades de los estu-
diantes. El trabajo de Chintalapati y Daruri (2017) indagé en las intenciones y en el comportamien-
to de los usuarios para utilizar You'lube como recurso de aprendizaje, mientras que otros estudios
(Vizcaino-Verdu et al., 2019) destacaron el fenomeno de los booktubers -jovenes que publican videos
con comentarios sobre libros- como una estrategia de aprendizaje informal entre pares.

1.2.2. Instagram

Instagram fue lanzada en 2010 y adquirida por Facebook 2012, y actualmente cuenta con 1,221 millo-
nes de usuarios activos (We Are Social, 2021). Una gran parte de las investigaciones sobre Instagram,
dada la centralidad de la imagen fotografica, y particularmente la selfie, esta dedicada a la relacion
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entre esta red social y la autoestima de sus usuarios, sobre todo las mujeres jovenes y el impacto de los
comentarios acerca de las imagenes que ellas publican (Butkowski, et al., 2019; Davies, et al., 2020).
Un trabajo de Casale et al. (2019) demostré que la exposicion multiple a perfiles reales de Instagram
centrados en la apariencia de personas atractivas del mismo sexo condujo a una mayor insatisfaccion
corporal entre las mujeres, mientras que el estudio de (Fagundes, et al., 2020) concluy6 que, para las
mujeres, cuanto mayor es la intensidad del uso de Instagram, menores son los niveles de autoestima al
compararse con otras personas. Incluso, la “adiccion a Instagram” se relacion6 positivamente con la
angustia psicologica, por ejemplo, depresion, estrés y ansiedad (Monteiro, et al., 2020). Sin embargo,
el ideal de belleza delgado que promueven ciertos perfiles de Instagram es puesto en cuestion cuando
las usuarias creen que esas mujeres retocan digitalmente sus selfies (Vendemia y DeAndrea, 2018) y
también hay experiencias interesantes de nfluencers que promueven una “belleza fisica alternativa” a
los estereotipos socialmente aceptados (Antelo-Gutiérrez, 2017).

Por otra parte, Instagram es también utilizada para la participaciéon civica. Algunos estudios han
analizado el uso de Instagram para reivindicaciones ciudadanas, y han concluido que esta red se ha
convertido en un nuevo espacio para promover el debate y la transmisién de un discurso alternati-
vo al oficial (Ruiz-Mora, et al., 2021). Otros estudios destacan la visibilidad que otorga Instagram
a clertos actores sociales, como aquellos que sostienen un estilo de vida de bajos ingresos (Barros,
2020) o minorias sexuales, raciales y de género (Marqués y Camargo, 2020). Pero una de las cues-
tiones mas estudiadas sobre el rol de Instagram en la participacion civica es la relacionada con el
activismo feminista, por ejemplo, la lucha por la legalizacion del aborto en Argentina (Acosta, 2020)
y las campanas feministas que tuvieron lugar en Brasil entre 2015 y 2018 (Siqueira, 2020).

Ademas de las fotografias y las selfies, Instagram también es una herramienta potente para la pro-
duccion de otros contenidos como los memes, considerados como una narrativa humoristica con-
temporanea pero vinculada con narrativas previas como el grafiti o el esténcil (Racioppe y Parraga,
2020). En cuanto a la participaciéon de los usuarios, un estudio realizado por Gonzalez-Carriéon y
Aguaded (2020) con usuarios de Colombia y Perti revel6 que la respuesta se limita a poner “me gus-
ta” en los posteos de las cuentas que siguen, y se observa una disminucion representativa en expresar
con palabras y en comentarios sus impresiones.

2. Metodologia

La metodologia utilizada para la recoleccion de datos parte de una perspectiva cuantitativa. El estu-
dio puede ser considerado exploratorio, ya que se pretende indagar desde una perspectiva innova-
dora un fenémeno poco estudiado en el contexto latinoamericano. Puede ser considerado a su vez,
transeccional-descriptivo, ya que se medira la incidencia de las modalidades, categorias o niveles
de una variable en la poblacion definida por los investigadores, una vez sustentados con la revision
de literatura y en un momento determinado del tiempo. Ademas, busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes del fenémeno estudiado y describe tendencias de un grupo o poblacion
(Hernandez y Mendoza, 2018). Se ha desarrollado un instrumento de mediciéon con 39 preguntas
de las cuales cinco (5) son sociodemograficas y el restante (34) hace énfasis en analizar las dimensio-
nes de competencia mediatica propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012): lenguaje, tecnologia, proce-
sos de interaccion, procesos de produccion y difusion, ideologia y valores y estética. La poblacion
con la que se ha trabajado proviene de un acuerdo de colaboraciéon entre varios miembros de la Red
ALFAMED comprometidos con el estudio de las competencias mediaticas en Latinoamérica, en-
tiéndase Colombia, Ecuador, Bolivia y Argentina. La muestra comprende de alumnos de pregrado
de las carreras de comunicacion de las siguientes ocho universidades: Universidad de Medellin, y
Universidad Distrital (Colombia), Universidad Técnica Particular de Loja, Universidad de Cuenca,
y Universidad Central (Ecuador), Universidad Austral, y Universidad del Salvador (Argentina) y
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Universidad Mayor de San Andrés de Bolivia. Como criterio de inclusion los participantes en el
estudio debian utilizar You'Tube e Instagram en su proceso educativo.

El tamano de la muestra (n) que asciende a 1,730 estudiantes de un total de (N) 9,311 ha sido calculado
utilizando la formula de tamafno muestral para proporciones, por ser una prevalencia el objetivo de es-
tudio. Como parte del proceso se ha utilizado un 95% de confianza y un 2,126% de error. El muestreo
utilizado es probabilistico, ya que se dispone de un marco muestral en cada universidad, por lo tanto,
una vez asignados los tamarfios a cada estrato, se seleccionan los elementos de la muestra haciendo uso
de un método aleatorio, en este caso mediante la generacion de niimeros aleatorios. Sustentado en lo
anterior la muestra del estudio quedé conformada segtn se presenta en la Tabla 1:

Tabla 1. Calculo del Tamarno de la Muestra

“--

Universidad de Medellin, Colombia 1.417 15,2%
Universidad Distrital de Colombia 315 59 3,4%
Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador 822 153 8,8%
Universidad de Cuenca, Ecuador 180 33 1,9%
Universidad Mayor San Andrés, Bolivia 4500 836 | 48,3%
Universidad Central, Ecuador 1,430 266 | 15,4%
Universidad Austral, Argentina 207 38 2,2%
Universidad del Salvador, Argentina 440 82 4,7%
TOTAL 9.311| 1.730| 100%

Nota: Esta tabla muestra la proporciéon de la muestra por pais.

En lo que respecta a la validacion del instrumento de medicion participaron 7 jueces expertos, acadé-
micos e investigadores miembros de la Red Interuniversitaria EuroAmericana de Investigacién sobre
Competencias Mediaticas para la Ciudadania (ALFAMED) de Espafa, Brasil, Pert y Portugal. Enlo
que respecta al analisis Kendall se ha obtenido un coeficiente de 0.236 lo que sugiere una adecuada
concordancia entre los jueces expertos. Ademas, se ha realizado una prueba piloto con la participa-
ci6n de 420 estudiantes de las universidades participantes. El andlisis estadistico Alfa de Cronbach ha
arrojado un coeficiente de 0.791 que de acuerdo con la revision de la literatura el instrumento puede
considerarse como aceptable, ya que sobrepasa el valor minimo requerido de 0.62 (Vargas y Hernan-
dez, 2010). La recolecciéon de los datos durd aproximadamente 2 meses durante el afio 2021 y fue
realizada con el apoyo de la plataforma Survey Monkey. Se provey6 un consentimiento informado a
cada participante con una clara explicacién de la naturaleza del estudio, quienes expresaron su volun-
tad de aceptar todo el procedimiento de manera voluntaria. Luego de la recoleccion de los datos se ha
procedido con el analisis estadistico utilizando el apoyo de la herramienta SPSS version 23.

3. Resultados

A pesar de que el instrumento de medicion cuenta con 34 preguntas que atienden las dimensiones
propuestas por Ferrés y Piscitelli, para efectos de este analisis descriptivo se han seleccionado solo
algunas consideradas como relevantes y que aportan de manera puntual a la comprension sustanti-
va del tema que aqui se expone.

Como primer punto es meritorio indicar que del total de la muestra en estudio 1,054 (60,9%) eran
del sexo femenino, mientras que el restante 39,1% (676) pertenecian al masculino para un total
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de 1,730 participantes. Al analizar los datos descriptivos por pais el 48,3% (836) de los estudiantes
encuestados proceden de Bolivia, el 26,1% (452) de Ecuador, el 18,6% de Colombia (322) y un res-
tante 6,9% (120) de Argentina.

Cuando se analizan algunas de las preguntas que atienden las variables relacionadas con la compe-
tencia mediatica se debe mencionar en primera instancia la dimensién que hace énfasis al lenguaje
y en la que se indaga la manera en que los estudiantes califican el lenguaje que es utilizado por los
youtubers que acostumbran a seguir (Figura 1). Un 58,7% lo cataloga de coloquial, seguido por un
16,5% que lo describe de incluyente. Sin embargo, un 8,3% de los encuestados lo cataloga como
formal, mientras que un 8,0% vulgar. Un restante 6,2% no responde, un 1,4% define otros y un
0,8% de violento.

Figura 1. Manera en que califica el lenguaje de los youtubers que acostumbra a seguir

58,7%

16,5%

8,0% 8,3% 6.2%
R | ee— .

Otro (espedfique) Violento (lenguaje Vulgar (sedaen Incluyente{adaptado Coloquial {lenguaje Formal {usado enun No responde
malsonante y relacionesordinarias)  auna sociedad informal y contexto serio)
disaiminatorio) igualitaria) espontane o)

Nota: Se analiza la manera en que el lenguaje es calificado por los encuestados.

Analizando una de las preguntas dentro de esta misma dimensién se auscult6 sobre los hashtags que
mas se utilizan en Instagram. El “hashtag” es un conjunto de caracteres precedido por el simbolo
de numeral (#) que sirve para identificar un mensaje sobre un tema especifico en las redes sociales
(Oxford, 2022). Una mayoria de estos 31,7% dijo que preferian otros provistos en la encuesta. Sin
embargo, un 26,3% dijo utilizar #Instamood, seguido por un 11,1% que opt6 por la alternativa
#LMAO y un 9,1% por el conocido #Petstagram. Un 5,1% seleccion¢ la alternativa #F4F un res-
tante 3,8% y 2,5% respectivamente pertenecen a la categoria #GOTD y #Fitspo (Figura 2).

Figura 2. Hashtags que se utilizan en Instagram

31,7%

11,1%

HFAF #Hinstamood #LMAO H#GOTD #HPetstagram #Fitspo Otro (especifique)

Nota: Manera en que se califica un hashtag.
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Al analizar la dimension tecnologia se indaga sobre los recursos que los estudiantes han utilizado
para crear contenidos académicos en YouTube (Figura 3). Se aprecia que un 48,3% dijo utilizar
los tutoriales, seguido por un 27,1% que dijo la infografia y otro tanto #ps y trucos. Un 25,7% dijo
haber utilizado las entrevistas y un 14,9% subraya que ha hecho conexién con personas (presentar
a alguien que aporte valor). Sin embargo, un importante 14,1% seleccion6 la opcién libros reco-
mendados, otro similar porcentaje (14,1%) carrete de imagenes, un 13,0% transmisiones en directo
y un 9,1% creacion de hashtag. Al analizar los recursos que han utilizado para crear contenidos aca-
démicos en Instagram (Figura 4) se aprecia que un 36,2% dijo no generar contenidos en el ambito
académico, el 31,1% utiliza carretes de imagenes (albumes), el 21,7% los tutoriales, y otro tanto
que dijo tips y trucos. El 19,0% dijo infografias, mientras que un 14,8% dijo conexién con personas
(presentar a alguien que aporte valor). El 11,4% entrevistas, el 11,2% libros recomendados y el 9,9%
selecciond la opcién transmisiones en directo.

Figura 3. Recursos utilizados para crear contenido en You'Tube

Tutoriales 8%
Tips ytrucos

Infografias

Conexion conpersanas {presentar a alguien que aporte valor)
Libros recomendados

Entrevistas

Creacion de hashtag

Carretesde imdgenes (ilbumes)

Transmisiones en directo

Registro demi vida diara | 0,0%

o genero contenido en el amhito académico = 196%

Nota: Esta figura presenta la preferencia de los encuestados para crear contenido.

Figura 4. Recursos utilizados para crear contenido en Instagram

Tutoriales 207%

Tips ytrucos 07%
Infografias 190%

Conexion con personas presentar a alguien que aporte valor)

Libros recomendados 11,2%

Entrevistas 118%

Creacion de hashtag 16,6%

Carretesde imagenes 3lbumes) 31,1%
Transmisiones en directo 99%

Registro de mivida diaria | 0,0%

No genero contenido en el ambito académico _ 36,2%

Nota: Se observa en la figura la preferencia de los encuestados en lo que respecta a los recursos utilizados.
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Al realizar los analisis para la dimension procesos de interaccion se auscultéd sobre los elementos que uti-
lizaban los estudiantes para interactuar en YouTube e Instagram. En el caso de YouTube el 80,3%
de los estudiantes encuestados manifestaron usar el video como elemento para interactuar en You-
Tube, 55,7% el audio, el 31,8% texto, el 25,3% imagenes, el 16,8% las fotos, el 7,5% emoticones, el
3,6% no usa esta red social y el 2,9% el “gift”” para interactuar (Figura 5). En lo que respecta a la red
social Instagram el 70,5% de los encuestados interactia con las fotos, el 61,2% usa las imagenes, el
51,3% los videos, el 49,7% utiliza el texto, el 35, 5% prefiere el audio, el 19,3% los emoticones, el
13,8% los conocidos “gift” y el 10,7% indicé no manejar el Instagram (Figura 6).

Figura 5. Elementos con los que interactia en YouTube

80,3%

55,7%

16,8%

Audio Texto Foto Imagen Video Gift Emoticones No uso la
red social

Nota: Se observa como la mayoria de los encuestados interacttian con video en YouTube.

Figura 6. Elementos con los que interactia en Instagram

70,5%

51,3%

49,7%

10,7%

Audio Texto Foto Imagen Video Gift Emoticones No uso la
red social

Nota: Se observa como la foto es el elemento mas utilizado en las interacciones a través de Instagram.

La dimension procesos de produccion y difusion ponderd el tipo de contenido que producen los
estudiantes encuestados en You'lube e Instagram. En lo que respecta a YouTube un 58,7% establece
que produce mayormente contenido de eventos personales - autorretratos, seguido por un 23,1%
que dijo hacerlo en asuntos de entretenimiento y un 19,7% para educaciéon. Mientras, que un
6,2% para informacién noticiosa, un 3,9% produce contenido de tecnologia y otro tanto similar
lo hace en temas de moda y belleza. Un 3,4% lo hace para temas relacionados con videojuegos y
el restante 2,9% enfatiza en el contenido viral (Figura 7). Al analizar el tipo de contenido que se
produce en Instagram se observa que una mayoria de los encuestados (58,7%) dijo que se inclina

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
254



por el desarrollo de material de entretenimiento, seguido por un 50,4% que lo dedica a eventos
personales o autorretratos. Un 23,9% dijo que desarrolla material de moda y belleza, un 19,7% dijo
que se inclina por el material de informaciéon de noticias. Un 15,3% dijo que produce material de
educacion, un 6,9% contenido tecnoldgico y un restante 3,4% contenido de videojuegos (Figura 8).

Figura 7. Tipo de contenido que produce en YouTube

58,7%

23,1%
19,7%

6,2%

3,9% 3,9% 3,4% 2,9%
Entretenimiento  Educacion Moday Belleza Tecnologia Informacién Videojuegos  Contenido viral Eventos
(neticias) personales -
autorretratos

Nota: Los eventos personales y autorretratos son la preferencia del encuestado a la hora de producir contenido.

Figura 8. Tipo de contenido que produce en Instagram

58,7%
50,4%

Entrete nimiente Educacién Moday Belleza Tecndogia Informacién Videojueges  Contenido viral Eventos
{naticias) personales -
autorretratos

Nota: Las actividades de entretenimiento son los que mayormente se producen por los encuestados en Instagram.

La dimension ideologia y valores analizo los criterios que toman en consideracion los estudiantes a la
hora de seleccionar los contenidos que publica en las redes sociales YouTube e Instagram. Al ana-
lizar la red social YouTube los datos indican que un 58,3% de los estudiantes dijo que consideraba
los temas acordes con sus gustos personales, el 35,9% pondera el publico al que se dirige, el 33,1%
los temas acordes con su plan académico, seguido por un 27,1% que dijo que era importante lo
relacionado a las tareas de la clase. Un 19,6% opt6 por la alternativa reconocimiento personal/
profesional, el 19,3% tendencias / temas actuales y un 16,0% seleccion6 los temas de interés para
su grupo de iguales (Figura 9). En lo que respecta a los criterios que se toman en consideracion a la
hora de seleccionar contenido para publicar en la red social Instagram un 87,3% dijo que sus gustos
personales es lo primordial. Mientras que un 32,8% considera el publico al que se dirige, seguido
por un 31,6% que toma en cuenta las tendencias / temas actuales. Un 26,2% considera el reconoci-
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miento personal/profesional y el 25,2% lo relacionado al interés para su grupo de iguales. El 19,2%
dice que los medios de comunicacion, seguido de un 10,2% que considera aquello que esté acorde
con su plan académico y el restante 5,1% lo afin con las tareas de clase (Figura 10).

Figura 9. Criterios para publicar contenidos en YouTube

Mis gustos personales 58,3%
El piiblico al que me dirijo

Temas acordes con mi plan académico
Tareas de clase

Tendencias /temas actuales

Interés paramigrupo de iguales

Reconocimiento personal/ profesional

Nota: De acuerdo con la preferencia de los encuestados los gustos personales es el criterio que mayormente utilizan
para publicar contenido en YouTube.

Figura 10. Criterios para publicar contenidos en Instagram

Mis gust os personales 87,3%

El piblico al que me dirijo

Temas acordes con mi plan académico 10,2%

Tareas de clase
Medios de comunicacion

Tendencias /temas actuales 31,6%

Interés para mi grupo de iguales

Reconocimiento personal/profesional

Nota: Los gustos personales es el criterio que predomina en la opinidn de los encuestados al momento de publicar
contenido en Instagram.

Estética es la Gltima dimension analizada en esta investigaciéon y considero el tipo de video que los
estudiantes comparten en YouTube. Se destaca que el 25,5% lo hace con videos de entretenimiento,
seguido por un 20,1% que lo hace con temas educativos. Un 19,2% comparte los videos informati-
vos, el 15,4% ninguno, el 8,5% contenido viral, el 7,8% moda y belleza, un 5,9% a los deportivos y
un 5,8% alos de videojuegos (Figura 11). Al indagar los datos con la red social Instagram, lo analisis
estadisticos indican que el tipo de video que comparten con mayor frecuencia (34,9%) pertenece al
de entretenimiento, seguido por un 21,5% informativo, un 14,9% con videos de contenido educa-
tivo, 14,3% de moda y belleza, un 14,1% contenido viral y 11,0% ninguno. Un restante 8,9% en
investigativo, 7,0% cae en las categorias de deportivo y 4.5% en la de videojuegos (Figura 12).
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Figura 11. Tipo de video que comparte en YouTube

25,5%

19,2% 20.1%

15,4%
11,8%
7 8% 8,5%
f
3 i .

Informativo Educativo Investigativo Videojuegos Modaybelleza Entretenimiento Contenido viral Deportivo Ninguno

Nota: Los videos de entretenimiento son los de preferencia de los encuestados al momento de compartir informacién
en YouTube.

Figura 12. Tipo de video que comparte en Instagram

34,9%

14,3% 14,1%

11,0%

Informativo Educativo Investigativo ~ Videojuegos Modaybelleza Entretenimiento Cortenidoviral  Deportivo Ninguno

Nota: En lo que respecta a Instagram los videos de entretenimiento prevalecen en la mayoria de los encuestados al
momento de compartir material en Instagram.

Los resultados desglosados en el epigrafe anterior presentan un panorama descriptivo que merece
ser discutido en profundidad considerando los postulados tedricos que enmarcan este estudio. A
continuacion, se presenta una mirada critica y reflexiva que pretende aportar a la comprension
sustantiva del estudio de las competencias mediaticas en el contexto académico latinoamericano.

4. Discusion y conclusiones

Del analisis que se realiza sobre las seis dimensiones de la competencia mediatica en estudiantes de
Ecuador, Colombia, Bolivia y Argentina en las redes sociales de YouTube e Instagram, se pueden
extraer algunas conclusiones que nos permiten describir la naturaleza de los contenidos que se valo-
ran en las redes sociales utilizadas. En primer lugar, en la dimensién lenguaje, los jovenes encuestados
lo califican de coloquial cuando se refieren al modo en que los youtubers que ellos siguen se dirigen
a sus audiencias. Este rasgo se condice con la naturaleza de la cultura participativa (Jenkins, 2006)
dentro de la cual el conocimiento se distribuye reciprocamente y donde cobra relevancia la expe-
riencia personal (Kuhn y Stevens, 2017). En otras palabras, los youtubers e instagramers se dirigen
a sus publicos de manera sencilla, hablan como ellos y los consideran sus pares.

En la dimension de tecnologia, los recursos que utilizan los estudiantes en YouTube para crear conte-
nido académico difieren sustancialmente entre You'Tube e Instagram, ya que esta segunda red no es
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considerada como una posibilidad para generar contenido académico. En cambio, en YouTube se
privilegian los tutoriales, que tienen una incidencia menor en Instagram, donde lo mas comtn son
los carretes de imagenes (albumes). Esto nos permite inferir que Youlube es la plataforma que mas
propicia la creacién de contenidos educativos por parte de la audiencia (Xu, et al., 2016), pero estos
contenidos estan mas vinculados con la educacion informal (Miller et al., 2014). Queda pendiente
saber si es posible un mejor aprovechamiento educativo de estas redes, para lo cual resulta necesaria
una alfabetizacion audiovisual que dé lugar a otras posibilidades ademas de las que ofrecen los tuto-
riales creados por los usuarios. Este planteo parece necesario cuando se evalta la dimension de pro-
duccion y difusion, en la que constatamos que la mayor parte de los usuarios de You'lube e Instagram
produce contenidos personales, de entretenimiento y en menor medida contenidos educativos.

Por lo tanto, se evidencia que los jévenes no conciben a estas redes como espacios privilegiados
de aprendizaje, aunque hay investigaciones que confirman que los jévenes cada vez utilizan mas
esta red con fines académicos: por ejemplo, Vizcaino-Verdq, et al. (2019) y Paredes (2020). (2020)
destacan el fenomeno de los booktubers -jovenes que publican videos con comentarios sobre libros-
como una estrategia de aprendizaje informal entre pares. Queda claro entonces que, para un mejor
aprovechamiento educativo de estas redes, los contenidos y el lenguaje a utilizar debe compartir este
rasgo de informalidad y estar orientado a la comunicacién colaborativa entre pares.

En la dimension de procesos de interaccion, en el caso de YouTube mas de la tercera parte de estu-
diantes encuestados manifestaron usar el video como elemento para interactuar, mientras que en
Instagram la mayor parte de encuestados interactia con fotos. Precisamente, los videos musicales,
que representan uno de los géneros mas populares en YouTube, han evolucionado en los tltimos
anos (Banos-Gonzalez et al., 2020). De la misma forma, una gran parte de las investigaciones sobre
Instagram, se centran en la importancia de la imagen fotografica, y particularmente la selfie (Davies
et al., 2020; Butkowski et al., 2019). Estos resultados sugieren la capacidad de seleccion y revision
que tienen los estudiantes en funcién de unos criterios conscientes y razonables (Ferrés y Piscitelli,
2012) al momento de elegir los elementos de interaccién a utilizar en las redes sociales You'Tube e
Instagram.

En cuanto a la dimension de ideologia y valores se analizaron los criterios que toman en consideracion
los estudiantes a la hora de seleccionar los contenidos que publican en las redes sociales. En You-
Tube los datos indican que mas de la mitad de los estudiantes consideran los temas de acuerdo con
sus gustos personales, luego con el publico al que se dirigen, y en menor medida los temas acordes
con su plan académico y lo relacionado a las tareas de la clase. En cambio, en Instagram, la mayoria
dijo que sus gustos personales son lo primordial y lo vinculado con lo educativo no tuvo ninguna
relevancia. Se evidencia nuevamente que You'Tube es percibida como una red social mas amigable
con lo educativo, por lo tanto, queda un largo camino por recorrer para reconocer el potencial de
las redes sociales en la educacion, puesto que conlleva a pensar en mecanismos que permitan su
integracion en los procesos de ensefianza-aprendizaje (Semich y Copper, 2016).

Y la dltima dimension es Estética, que considerd el tipo de video que los estudiantes comparten. En
You'Tube los estudiantes comparten videos de entretenimiento y de temas educativos. En Instagram,
sucede algo similar, comparten videos de entretenimiento, informativos y con contenido educativo.
A la vista de los resultados obtenidos, se constata que una buena parte de los estudiantes utiliza las
redes sociales con fines educativos, sobre todo YouTube. En relacién con la teoria del conectivismo,
Siemens (2004) sefiala que el aprendizaje informal se ha convertido en un aspecto significativo de
nuestra experiencia y aunque ha existido siempre, es mas evidente ahora que el aprendizaje puede
tener lugar a través de redes personales, incluyendo las redes sociales. Por lo tanto, estas plataformas
suponen en el mundo educativo una nueva herramienta de la cual se pueden valer para educar, ya
que las redes sociales se han convertido en instrumento ciudadano para difundir y recibir informa-
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cion acerca de temas que consideran de interés social. Es decir, los estudiantes de a poco van produ-
ciendo y compartiendo contenido en redes sociales con enfoque educativo.

You'Tube e Instagram pueden convertirse en escenarios educativos en la medida en que los intereses
de los jévenes reconozcan sus potencialidades dado que estos medios son usados principalmente
para el entretenimiento. Asimismo, ofrecen la posibilidad de mostrar la creatividad de los jovenes
en su proceso de ensenanza-aprendizaje (Dumas et al., 2017) a través de la lectura de articulos, do-
cumentos o relatos digitales, como asi también a través de videos, fotografias y memes que pueden
dinamizar la educacion, que hoy en dia es cada vez mas digital (Yarosh et al., 2016).

Retomando los planteos de las mediaciones (Martin-Barbero, 1987; Martin-Serrano, 1997) y las
hipermediaciones (Scolari, 2008) podemos afirmar que las redes sociales analizadas son apropiadas
por los jévenes encuestados principalmente para el entretenimiento. Para potenciar su funcién edu-
cativa resulta necesario entonces desarrollar competencias mediaticas que aprovechen los beneficios
que ofrecen para enriquecer el proceso de ensenanza-aprendizaje. Pero este aprovechamiento no
debe dejar de reconocer lo propio del lenguaje de estas redes y el aporte que hacen en la produccién
y difusién de contenidos formativos.

Este articulo propone un acercamiento a la competencia mediatica de los jovenes de Colombia,
Ecuador, Argentina y Bolivia, analizando el uso de YouTube e Instagram. Sin embargo, en lineas
futuras se podria investigar otras redes sociales, como por ejemplo, TikTok, Facebook, Twitter, etc.,
desde la perspectiva de la competencia mediatica.
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RESUMEN: Los medios de comunicacion desarrollan un papel clave en el guién de la exitosa serie de
Netflix The Crown (Peter Morgan, 2016-2020), puesto que en sus 40 episodios aparecen multitud de
acciones relacionadas con la informacidn. El periodismo resulta esencial en la agenda diaria de la familia
real y de los politicos y se convierte en protagonista indiscutible para unir la trama, incluso con algunos
capitulos en los que ocupa mas de la mitad del tiempo. Para cuantificar la presencia del periodismo en
las cuatro temporadas, esta investigacion utiliza un método estructuralista inspirado en el libro Mor-
fologia del cuento (1928), del ruso Vladimir Propp, que extrajo 31 funciones o acciones irreductibles
tras analizar cien cuentos tradicionales. Este trabajo se sostiene en la plantilla de elaboracién propia
Morfologia del periodista en el cine, con 70 funciones en tres esferas: con alto, medio y bajo impacto del
periodismo. Entre las conclusiones destaca la presencia constante de periodismo desde los primeros
minutos de cada episodio hasta el final, con lo que titulares, flashes, emisiones en radio o imagenes en
television marcan el ritmo del hilo narrativo en cada capitulo y se convierten en el enlace entre familia
real y politicos y la sociedad. Se observa ademas la supremacia del trabajo de los periddicos sobre la
radio y la televisidon y también se detecta el predominio de temas sensacionalistas vinculados a la vida
personal de los miembros de la realeza y de los temas politicos trascendentales para el pais. Esta in-
vestigacion se convierte asi en un testimonio nuevo de la fructifera unién entre periodismo y cine. Es
ademads otro documento de la historia del periodismo britanico y su decidida vinculacién con la Corona
y la vida politica de Inglaterra durante varias décadas de la segunda mitad del siglo XX.

Palabras clave: periodismo y cine; politica y cine; The Crown; Isabel Il; Corona britanica; narrativa
audiovisual; Emmys; series; Netflix.

ABSTRACT: The media play a key role in the script of the successful Netflix series The Crown (Peter
Morgan, 2016-2020), since a multitude of information-related actions appear in its 40 episodes. Jour-
nalism is essential in the daily agenda of the royal family and politicians and it becomes the undisputed
protagonist to unite the plot, even with some chapters in which it occupies more than half the time.
To quantify the presence of journalism in the four seasons, this research uses a structuralist method
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inspired by the book Morphology of the story (1928), by Russian Vladimir Propp, which extracted 31
irreducible functions or actions after analyzing one hundred traditional stories. This work is based on
the template made by itself Morphology of the journalist in the cinema, with 70 functions in three sphe-
res: with high, medium and low impact of journalism. Among the conclusions, the constant presence of
journalism stands out from the first minutes of each episode to the end, with which headlines, flashes,
radio broadcasts or television images mark the rhythm of the narrative thread in each chapter and be-
come the link between royal family and politicians and society. In addition, the supremacy of the work
of newspapers over radio and television is observed, and the prevalence of sensational themes linked
to the personal lives of royals is also detected. This investigation thus becomes a new testimony of the
fruitful union between journalism and cinema. It is also another document in the history of British jour-
nalism and its decisive link with the Crown and the political life of England during several decades of

the second half of the 20th century.

Keywords: journalism and film; politics and film; The Crown; Elizabeth II; British Crown; audiovisual
narrative; Emmys; series; Netflix.

1. Introduccion

Sensacionalistas titulares de periddicos en la voz de un vendedor en plena calle en los anos 50 sobre
los romances de la princesa Margarita con el piloto Peter Townsend. Aparatos de radio desde los
que se escucha un discurso de Isabel II o de Winston Churchill. Imagenes en blanco y negro en
television de eventos como el viaje de la reina y su esposo por los paises de la Commonwealth o el
trascendental momento de su coronacion. Los medios de comunicacion juegan un papel protago-
nista en las cuatro temporadas de 7%e Crown (Peter Morgan, 2016-2020) con su aparicion constante
en los 40 capitulos, en algunos con su presencia mas de la mitad del tiempo. Son testigos directos de
su dia a dia y el nexo de union de los inaccesibles personajes con la sociedad. Por eso, esta investiga-
cion se detiene en la alabada serie situada en el olimpo de la narrativa audiovisual contemporanea,
como demuestra su éxito en los Emmys 2021 (Mullor, 2021). Una historia que se adscribe al género
cinematografico de tipo historico, biografico y politico.

Existe goteo de periodismo en todos los capitulos, pero hay episodios en los que surgen profesio-
nales de la informaciéon con papel trascendental en la trama y relaciéon directa con los personajes
principales, como se explicara en las siguientes paginas. Para desentranar de forma empirica los
momentos informativos, esta investigacién opta por una original aportacién con la recuperacion
del libro Morfologia del cuento (Morfoldguiva skazki), reconocida obra del ruso Vladimir Propp (1895-
1975), publicada en 1928, como base para crear una morfologia del periodista. Su estudio de los 100
cuentos maravillosos del folclore de su pais establece la matriz originaria de la que surgen el resto de
relatos universales, con un conjunto de elementos narrativos irreductibles que denominé “funcio-
nes de los personajes”, 31 en total. Las teorias de Propp fueron después revisadas y ampliadas por
autores como Roland Barthes, que establece tres niveles y, ademas de funciones propone acciones
y narracion, o Algirdas-Julien Greimas, que presta mas atencion a la sintaxis. Las profesoras San
José, Miguel y Gil-Torres se han hecho eco de sus teorias en varios estudios de cine y periodismo
(2019b, 2021). En este caso, esta investigacion encuentra 70 funciones o acciones de los personajes
periodistas en el cine, muchas de ellas frecuentes en 7#%e Crown.

1.1. Cine como reflejo de la sociedad

El estudio de la serie The Crown se considera fundamental puesto que aporta datos precisos sobre la
union de periodismo, poder y cine, muy util para analizar el papel de los medios de comunicacion
en la historia. El cine expone secuencialmente la evolucion humana, sus modas, sus necesidades y
sus retos de los Gltimos cien anos, y también su politica e historia, como defiende este trabajo. Cede
con lo que parecen “detalles intranscendentales” una informacion basica sobre usos y costumbres
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de la realidad social (Pérez, 2004: 11). El cine informa: cualquier produccién cinematografica da
noticia de asuntos, actuales o pasados, o simplemente transmite un modo de pensar por la forma en
que se presenta el relato de ficcion. “El filme es un espejo y toda forma de cine revela la sociedad en
el seno de la cual se elabora” (Paz y Montero, 1999: 8).

Las peliculas se encargan de configurar “comunidades humanas” y acercarlas al gran publico a
través de la pantalla, en este caso los profesionales de la informacion durante las primeras décadas
del reinado de Isabel II seguin el prisma del creador de la serie, Peter Morgan. “;Como hubiésemos
llegado a conocer la problematica del campesinado brasileno o la crisis de conciencia de la juven-
tud de los paises del Este europeo si no hubiera sido por las peliculas de tales cinematografias?”, se
pregunta Caparros (2007: 30). Los filmes se convirtieron en los sucesores de la pintura en las artes
plasticas. Durante siglos, la pintura “trata de superar al tiempo con la perennidad de su forma” y de
la misma manera la fotografia y el cine después, situados en esas perspectivas psicologicas, “expli-
carian con la mayor sencillez la gran crisis espiritual y técnica de la pintura moderna que comienza

hacia la mitad del siglo pasado” (Bazin, 2001: 24).

Entre la cultura y el entretenimiento, el cine no puede desprenderse del panorama socio industrial
en el que se crea. “Oportunamente interrogadas, las peliculas pueden transformarse en extraordina-
rios testimonios de la cultura del pasado” (Camporesi, 2014: 15). Jose Maria Caparroés insiste en que
el arte cinematografico es testimonio de la sociedad de su tiempo, una fuente de la ciencia histérica
y de las mentalidades de los hombres. Recuerda las palabras del pionero en el estudio de la historia
a través del cine, Marc Ferro, que utilizo el término “contra-analisis de la historia oficial” para refe-
rirse al reflejo que se encuentra en las peliculas no tanto del momento histérico que retratan sino de
las pistas que aporta sobre la sociedad del momento (1994: 17). En nuestro caso, cabe preguntarse
qué quiere transmitir el director de 7he Crown y por qué el éxito de una parte de la historia de la
segunda mitad del siglo XX adaptada a la mirada del siglo XXI.

1.2. Periodista como personaje recurrente para marcar el ritmo

Los creadores de la exitosa serie de Netflix no dudan en apoyarse en los periodistas para construir su
relato. Los mencionados profesionales de la informacion Lord Altrincham, Jonh Armstrong o Celin
King son periodistas que se sitian en primera linea de la actualidad. Personajes clave en la vida po-
litica y social de Gran Bretafia que son elegidos por los guionistas de 7The Crown por el atractivo que
presentan. Como defienden las autoras San José¢, Miguel y Gil-Torres, el personaje del informador
se convierte en un perfil fundamental para los directores, que optan por colocar a los profesionales
de la prensa en el bando de los valientes que se atreven a contar la verdad o, como en este caso,
convertirse en lideres de opinion. La sustancia dramatica de la profesion hace que aparezca como
hilo conductor en la narracién filmica para crear historias de valores fundamentales y compromiso
(2019a, 2020). Entre los ultimos trabajos también se encuentra el de Mollejo Pérez. “Esta fascina-
ci6n por la profesion surgié cuando los medios de comunicacién comenzaron a mostrar sin tapujos
la realidad de la sociedad y del mundo en que vivimos (2016: 69).

La figura del periodista resulta atractiva para los cineastas dado que en el informador se atinan
varias caracteristicas: es capaz de vivir experiencias inaccesibles para el resto de la sociedad con
su presencia en acontecimientos importantes o entrevistas a personas interesantes para después
escribir o contarlo; ejerce como contrapoder un contrapoder, tienen una autoridad que permite
vigilar (y enfrentarse cuando es necesario) a los poderosos, y esta a disposicion de las exigencias
de la profesion con sus noticias imprevistas y horarios imposibles que suelen tener consecuencias
en su vida personal (Mera: 2008). Es mas, un estudio realizado por Angeles Pastor sobre las moti-
vaciones de los alumnos de Periodismo a la hora de elegir su carrera profesional da la clave sobre
el interés social de la profesion entre los jovenes y su estrecha relaciéon con el cine puesto que
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concluye que los adolescentes tienen las referencias de la profesion que absorben de la television o
el cine: “Las peliculas o las series sobre periodistas contintian proyectando una imagen divertida,
heroica o degradada, pero en cualquier caso apasionante, intensa, libre de rutinas y dependen-
cias” (Pastor, 2010: 191-200).

Las acciones relacionadas con el periodismo marcan el ritmo del relato narrativo en las cuatro tem-
poradas y su tempo, que se puede comprimir o dilatar en cada capitulo en muchas ocasiones gracias
ala ayuda de los medios de comunicacién. Entendemos por ritmo la impresion creada por la dura-
cion de los planos, su intensidad dramatica, los efectos del montaje con la secuencialidad provocada
por la fragmentacién y el movimiento interno, que incluye los recorridos de camara y personajes,
asi como la banda sonora. Esta relacion entre intensidad y duracién que constituye el ritmo esta
determinada por el contenido y su movilidad épica, dramatica o psicolégica. No es, por tanto, una
estructura abstracta que obedece a leyes formales (Aumont, Bergala, Marie y Vernet, 1996).

Segun se suceden los acontecimientos, el ritmo puede ser denso, con mucha accién en poco tiempo.
También existe la posibilidad de crear suspenso con dilatacion temporal, suspension del sentido.
En definitiva, la intensidad de un plano depende de la cantidad de movimiento (fisico, dramatico,
psicologico) y de la duracion en la cual se produce, lo que cuenta en el ritmo no es la duracion real
sino la impresion de duracion. Asi, podemos hablar de dos clases de ritmo: de escenas, creado en el
plano mediante el movimiento de los actores en el interior del escenario y el movimiento de cama-
ra; del montaje, provocado por la unién de los planos mediante el montaje (Canet y Prosper, 2009;
Gomez-Tarin y Marzal, 2015). Se pueden obtener efectos narrativos muy interesantes mezclando
el ritmo de la escena con el ritmo del montaje, como se observa en las mas de cien secuencias con
periodismo que surgen en la serie 7he Crown.

La industria norteamericana se fija en los periodistas para hacer de ellos héroes y villanos, una cons-
tante en el cine de Hollywood. En su prélogo al libro de Nuria Bou y Xavier Pérez El tiempo del héroe.
Epica y masculinidad en el cine de Hollywood, Carlos Garcia Gual recorre la figura del héroe que presenta
este cine: “Desde el héroe acrobatico hasta el melancolico y desencantado viajero sentimental, cabe
todo un abanico de figuras heroicas” (2000:10).

Los autores anglosajones que se plantean a continuacion son estudiosos del periodista en el cine. La
dicotomia héroes o villanos se plasma en mas de una ocasion en Stop the presses! The newspaperman in
American Films, obra de Alex Barris (1976). La obra de Barris es un referente en la literatura sobre
periodismo y cine y prueba de ello es que jJournalists in filme. Heroes and villains, del profesor Brian
McNair (2010), coincide en algunos perfiles. El profesor de la Universidad de Illinois (Chicago) Mat-
thew C. Ehrlich de nuevo ofrece la dicotomia héroes y villanos en el periodismo retratado por el cine
en fournalism in the movies. Considera que la labor de la prensa en la sociedad es destapar mentiras
y servir a la democracia (2006 y 2010). Profesor de Periodismo en la Universidad de Nueva York,
Howard Good es el autor mas prolifico en la relacion cine y periodista y arroja titulos de especial
interés como son Quitcasts: The image of journalists in contemporary filme (1989) y Journalism Ethics goes to
the movies (2008).

En Espafia existen multitud de investigaciones de periodismo en el cine a la que se suma este analisis
sobre la prensa en The Crown. La tesis La imagen y la ética del periodista en el cine espafiol (1896-2010),
presentada en la Universidad Complutense de Madrid en 2011 por la profesora Lucia Tello Diaz,
trabaja cine y periodismo. La iumagen de la periodista profesional en el cine de ficcion de 1990 a 1999 es otra
tesis de obligada mencion presentada en octubre de 2009 en la Universidad de A Coruna por Olga
Osorio.

Los investigadores de la Universidad del Pais Vasco Ofa Bezunartea, Maria José Cantalapiedra,
César Coca, Aingeru Genaut, Simoén Pefia y Jests Pérez se colocan entre los mas productivos en
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los Gltimos anos en materia de periodismo en el cine. Estudios publicados en revistas especializadas
como Periodistas de cine y ética o Si hay sangre, hay noticia. Recetas cinematogrdficas para el éxito periodistico,
ambos en 2007, Dwismo y narcisismo de los periodistas en el cine o ;1 qué? Es periodista y ademds es guapa,
ambos de 2008, analizan modelos de comportamiento y el tratamiento cinematografico de los
periodistas. En 2010 publicaron EI perfil de los periodistas en el cine: tipicos agigantados. El recorrido
por libros divulgativos nacionales con periodistas comienza con Los chicos de la prensa, publicado
por Juan Carlos Laviana. Como explica su autor, “esta escrito con un criterio fundamentalmente
caprichoso” (1996: XIII). Luis Minguez Santos (2012) y Josep Maria Bunyol (2017) también

tratan el tema.

El cine se convierte en una herramienta perfecta para reflejar la realidad y es el medio de comu-
nicaciéon de masas mas influyente junto con la television. Las peliculas transmiten ideas y crean un
contacto directo con la sociedad (Caparros, 2007), con lo que establece un circulo completo: cineas-
ta (emisor), pelicula (mensaje connotado), espectador (receptor) y sociedad (contexto). Directores y
guionistas forman parte del entramado social y se alimentan de sus historias. Con sus creaciones
influyen en el ptblico, a la vez que ellos mismos son influenciados por el contexto. Cine y sociedad se
complementan atin mas en las Gltimas décadas con la proliferacion de series y plataformas digitales.
Como analizan Fedele, Planells y Rey, los nuevos modelos narrativos adaptan los mitos originales
a la sensibilidad contemporanea con representaciones mas igualitarias (2021). Es el momento de
comprobar como el guionista de 7he Crown, Peter Morgan, contribuye a ese imaginario colectivo de
periodismo, poder y cine. Dificil tarea que se enfrenta incluso al Gobierno britanico, puesto que exi-
gi6 sin éxito al cineasta que dejara claro en cada capitulo que no es un documental y sus personajes
no se basan en hechos reales (Roces, 2021).

2. Objetivos e hipotesis

Una vez justificada la necesidad de analizar la presencia del periodismo en la serie 7he Crown, esta
investigacion se plantea los siguientes objetivos:

1. Identificar las secuencias con acciones en las que el periodismo se puede considerar protago-
nista en la serie The Crown.

2. Describir las acciones para ubicarlas en nuestra plantilla Morfologia del periodismo en el cine, con
su distribucion en diferentes esferas segun el impacto alto, medio o bajo.

3. Cuantificar la presencia del periodismo a través del calculo de los minutos que ocupan en la
serie las acciones relacionadas con los medios de comunicacion.

Los objetivos marcados se encaminan a comprobar las siguientes hipotesis:

H1. Las acciones relacionadas con periodismo marcan el ritmo del relato narrativo en un nime-
ro considerable de episodios de las cuatro temporadas de la serie The Crown, con decisiva y
constante presencia de los medios de comunicacién para unir la trama.

H2. El protagonismo del periodismo en la serie 7he Crown oscila entre el alto impacto con profe-
sionales reconocidos y el bajo impacto con la apariciéon de una masa anénima de periodistas,
todos ellos como testigos de la agencia regia y politica.

3. Metodologia

El analisis de los medios de comunicacion en 7 ke Crown cuenta con una metodologia estructuralista
basada en una plantilla de elaboracién propia, Morfologia del periodismo en el cine, que sirve para medir
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de forma pormenorizada la presencia de comunicacién y confirmar su protagonismo. Se trata de
un procedimiento inspirado en el libro Morfologia del cuento (1928), de Vladimir Propp. El autor ruso
extrajo 31 acciones o funciones irreductibles tras analizar 100 cuentos tradicionales y este trabajo se
sostiene en esta plantilla con 70 acciones o funciones en tres esferas: con alto, medio y bajo impacto
del periodismo, como recoge la Tabla 1.

La primera esfera registra el impacto alto puesto que existe presencia de didlogo con conversaciones
en las que hay contenido informativo relevante que resulta trascendental para el desarrollo de la
accion. Se trata de la esfera con el listado de acciones o funciones mas extenso puesto que se quie-
ren recoger todos los matices posibles para crear una plantilla que pueda resultar de utilidad en la
investigacion del periodismo en el cine en futuros trabajos académicos. El orden de funciones sigue
la linea cronolégica de la evolucion de los medios de comunicacion, desde los periddicos impresos
hasta las redes sociales y podcasts. Aunque nuestra investigacion no abarca la era digital, se ha op-
tado por incluir estas funciones puesto que se pretende que esta metodologia se convierta en una
plantilla universal, atil para series ambientadas también en la etapa actual digitalizada. Cuando las
funciones incluyen conversaciones sobre periodismo, se especifican tres posibles casos: periodista
mujer, periodista hombre y sin periodista.

La segunda esfera muestra un impacto medio, con el periodismo en momentos fundamentales de
la trama, aunque sin dialogo, solo con titulares, emisiones de radio o imagenes en television. Por
ultimo, la tercera esfera cuenta con un impacto bajo, con periodistas anoénimos, también sin dialogo,
que sirven para aportar el ambiente de acto publico con el sonido de flashes y sus destellos. También
en las esferas segunda y tercera se distingue la transicion del periodismo tradicional a las nuevas
formas que llegan a los medios de comunicacién con el siglo XXI.

Los 40 episodios que comprenden las 4 temporadas de The Crown presentan acciones o funciones
que se recogen en un exhaustivo listado con el minuto en el que aparecen, una breve descripcion y
el tiempo de duracion (Anexo 1: Presencia cronoldgica de las funciones de los medios de comunicacion en The
Crown). Los calculos con el tiempo dedicado al periodismo se reflejan en esquemas con los minutos,
segundos y porcentajes (Anexo 2: Medicion del tiempo de periodismo en The Crown), esquemas que siguen
el siguiente formato:

Tiempo total: 00:00 —— 0000

Periodismo: 00:00 —— 000 %
E1: 0:00 —— 00 %

E2: 0:00 —— 000 %

E3: 0:00 —— 000 %

La clasificacion con los colores (verde, azul y rojo para posibles articulos en color) o fuentes (ne-
grita, normal y cursiva para articulos en blanco y negro) cuenta con un cometido importante en
nuestra investigaciéon. Sirve para distinguir las tres esferas en la morfologia general: verde o ne-
grita en la esfera 1 (E1), azul o normal en la esfera 2 (E2) y rojo o cursiva en la esfera 3 (E3). Los
mismos colores y fuentes, que se repiten en el listado de las funciones de los 40 episodios (Anexo
1) y en los esquemas numéricos (Anexo 2), resultan muy utiles para el mejor analisis de contenido
y posterior redaccion de los resultados de la muestra. A continuacioén, se presenta la Morfologia
del periodismo en el cine con las 42 funciones de la esfera 1 (E1), las 16 funciones de la esfera 2
(E2) y las 12 de la esfera 3 (E3).
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Tabla 1. Morfologia del periodismo en el cine

E1F1.
E1F2.
E1F3.

E1F4.
E1F5.
. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en radio

E1F6
E1F7

FUNCIONES DE LA PRIMERA ESFERA
IMPACTO ALTO: PRESENCIA CON DIALOGO

Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en periddico o revista
Conversacidn sobre contenido polémico con periodista concreta en periddico o revista
Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en periddico o revista

Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en radio
Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreta en radio

. Conversacidn sobre contenido polémico sin periodista concreto en television
E1F8.
E1F9.

Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreta en television
Conversacidon sobre contenido polémico con periodista concreto en televisién

E1F10. Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en agencia de noticias
E1F11. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreta en agencia de noticias
E1F12. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en agencia de noticias

E1F13. Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en medio sin identificar
E1F14. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreta en medio sin identificar
E1F14. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en medio sin identificar

E1F16. Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en comunicacién organizacional
E1F17. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreta en comunicacién organizacional
E1F18. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en comunicacion organizacional

E1F19. Rueda de prensa multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales con preguntas
E1F20. Rueda de prensa no multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales con preguntas
E1F21. Canutazo multitudinaria con medios de comunicacion tradicionales

E1F22.
E1F23

Canutazo no multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales

. Directo o falso directo de televisidn sin periodista concreto.

E1F24. Directo o falso directo de televisidon con periodista concreta.
E1F25. Directo o falso directo de televisién con periodista concreto.

E1F26. Directo o grabacién de radio sin periodista concreto.

E1F27.

Directo o grabacién de radio con periodista concreta.

E1F28. Directo o grabacidn de radio con periodista concreto.

............... ERA DIGITAL

. Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en medios digitales

E1F30. Conversacidn sobre contenido polémico con periodista concreta en medios digitales

. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en medios digitales

. Conversacion sobre contenido polémico sin periodista concreto en redes sociales
. Conversacién sobre contenido polémico con periodista concreta en redes sociales

E1F34. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en redes sociales

E1F35. Rueda de prensa multitudinaria con medios de comunicacidn tradicionales y digitales con preguntas
E1F36. Rueda de prensa no multitudinaria con medios de comunicacidn tradicionales y digitales con preguntas

. Canutazo multitudinaria con medios de comunicacion tradicionales y digitales

E1F38. Canutazo no multitudinaria con medios de comunicacidn tradicionales y digitales

. Directo o falso directo en redes sociales sin periodista concreto.

E1F40. Directo o falso directo en redes sociales con periodista concreta.

. Directo o falso directo en redes sociales con periodista concreto.

. Podcast sin periodista concreto.
. Podcast con periodista concreta.

E1F44. Podcast con periodista concreto.
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FUNCIONES DE LA SEGUNDA ESFERA ]
IMPACTO MEDIO: PRESENCIA SIN DIALOGO (MEDIOS DE COMUNICACION)

E2F1. Medio de comunicacidn: periddico o revista

E2F2. Medio de comunicacion: redaccién de periddico

E2F3. Medio de comunicacién: radio

E2F4. Medio de comunicacién: emisora de radio

E2F5. Medio de comunicacion: radio desde un lugar oficial
E2F6. Medio de comunicacion: televisidn

E2F7. Medio de comunicacidn: interior de la television

E2F8. Medio de comunicacion: televisién desde un lugar oficial

........................... ERA DIGITAL

E2F9. Medio de comunicacién: periddico en internet

E2F10. Medio de comunicacidn: radio en internet

E2F11. Medio de comunicacion: televisidon en internet

E2F12. Medio de comunicacion: agencia de noticias

E2F13. Medio de comunicacion: medio en internet sin identificar
E2F14. Sitio web para compartir videos

FUNCIONES DE LA TERCERA ESFERA
IMPACTO BAJO: PRESENCIA SIN DIALOGO (PERIODISTAS)

E3F1. Sonido de flashes y destellos en un exterior, sin periodistas

E3F2. Sonido de flashes y destellos en torno a un vehiculo, sin periodistas

E3F3. Sonido de flashes y destellos con aparicién fugaz de periodistas en un exterior

E3F4. Sonido de flashes y destellos con aparicién fugaz de periodistas en torno a un coche

E3F5. Sonido de flashes y destellos con aparicién fugaz de periodistas a la carrera

E3F6. Sonido de flashes y destellos con aparicidn fugaz de periodistas a la carrera y retransmisiones en directo
E3F7. Sonido de flashes y destellos con aparicién organizada de periodistas que atienden el discurso o evento
E3F8. Grupo de periodistas a la espera

E3F9. Rueda de prensa multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales sin preguntas

E3F10. Rueda de prensa no multitudinaria con medios de comunicacion tradicionales sin preguntas

........................... ERA DIGITAL

E3F11. Rueda de prensa multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales y digitales sin preguntas
E3F12. Rueda de prensa no multitudinaria con medios de comunicacién tradicionales y digitales sin preguntas

4. Resultados

4.1. Presencia constante de medios de comunicacién

Los medios de comunicacion aparecen de forma reiterada en cada capitulo de la serie The Crown
con una presencia similar en las cuatro temporadas, como indica Grafico 1. Desde los primeros
minutos hasta el final de cada episodio, se pueden localizar flashes de camaras de un grupo de perio-
distas, un titular de un periédico, una noticia en radio o en televisiéon o una polémica conversacion
de la reina Isabel II con su secretario o su marido sobre reacciones mediaticas.

Grafico 1. Presencia en segundos de periodismo en las 4 temporadas de 7he Crown

=T uT2 T3 uT4
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Los medios de comunicacién ocupan, por tanto, casi 6.000 segundos en la primera temporada,
cerca de 6.300 en la segunda, 7.200 de la tercera y se aproximan a los 6.200 en la cuarta. O lo que
es lo mismo, en torno a 1:40 horas en los 10 capitulos de la temporada primera, 1:45 en los de la
segunda temporada, 2:00 horas en la tercera y 1:43 en la cuarta.

A continuacion, en Grafico 2, las lineas permiten deducir que la presencia es similar en las cuatro
temporadas y a la vez configurar una idea de como es la evolucion en cada temporada, con esa pre-
sencia constante de la que ya se ha hablado y ademas con picos en determinados episodios con mas
de la mitad de su tiempo destinado al periodismo.

Grafico 2. Evoluciéon por episodios de la presencia del periodismo en las 4 temporadas de The Crown
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Las acciones relacionadas con periodismo marcan el ritmo del relato narrativo en un niimero con-
siderable de episodios en las cuatro temporadas, con decisiva y constante aparicion de los medios
de comunicacién como interseccion entre secuencias. Prueba de ello es su distribucién a lo largo de
los episodios, con su presencia entre 1y 27 veces por episodio. Por citar algunos casos, comentamos
por ejemplo lo que sucede en el 2° capitulo de cada temporada. En el caso de la primera, de las
11 acciones del episodio 2°, la primera se produce en el minuto 1:00. Hay un salto y la siguiente es
en el minuto 22:30. Después 27:30, 27:35, 29:00, 33:40, 39:30, 50:50, 53:40, 53:52 y 55:00. En la
temporada segunda, comienzan las 9 funciones que hay en el minuto 4:40, le suceden 10:10, 10:20,
11:00, 12:10, 13:10 y en el minuto 22:50 hay una conversacion periodistica de 5:30 minutos. Fi-
nalizan los momentos 45:50 y 48:50. En la temporada tercera, el capitulo 2° también presenta ese
goteo de prensa: 3:00, 9:50, 10:00, 19:30, 22:10 y 35:10. Por tltimo, en la temporada cuarta: 27:10,
49:10 y 53:30.

Es solo un ejemplo para que se perciba esa sensacion de periodismo siempre presente, a veces con
4 funciones y otras con mas de 20, pero siempre ahi para vigilar la actualidad y ser el nexo entre
personajes de la realeza y politicos y la sociedad britanica y mundial. Todas las funciones detalladas
con su momento de aparicion, duracion y descripcion se recogen en el Anexo 1: Presencia cronoldgica
de las funciones de los medios de comunicacién en The Crown. En la siguiente Tabla 2 se muestra el namero
de acciones o funciones con periodismo por cada episodio:
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Tabla 2. Numero de funciones por episodio en las 4 temporadas de 7he Crown

|| EP1 | EP2 | EP3 | EP4 | EPS | EPS | EP7 | EPS | EPO_| EP10 | TOTAL|
T1 11 6 4 6 16 1 12 11 79

8 4
T2 4 9 9 3 21 5 5 12 5 9 82
T3 7 6 10 24 17 7 10 6 5 7 929
T4 8 3 11 6 8 25 2 20 7 16 106

De la misma forma, resulta relevante comentar las funciones mas frecuentes segin nuestra morfolo-
gia, lo que ayuda a analizar qué tipo de periodismo se esconde tras los niumeros.

Observamos en la Tabla 3 que la funcién ‘E1F3. Conversacion sobre contenido polémico con perio-
dista concreto en periodico o revista’ es la mas frecuente de la esfera 1, de alto impacto. En la esfera
2, de impacto medio, la funciéon mas abundante es ‘E2F6. Medio de comunicacion: television’. En
la esfera 3, impacto bajo, es ‘E3F3. Sonido de flashes y destellos con aparicion fugaz de periodistas
en un exterior’.

Tabla 3. I'unciones mas frecuentes por episodio en las 4 temporadas de 7he Crown

|\ E1F1] E1F2 | EAF3 | EIF7 | E1F8 | E1FO | EZFL] E2F3 | E2F6 | E2F7 | E2F8| E3F3 |ESF4 | E3F5| E3F6 | E3F7)
T1 1 1 5 2 0 0 11 5 14 0 3 8 11 3 2 7

T2 0 2 7 0 0 2 14 7 16 1 1 15 4 2 10
T3 1 0 13 7 0 1 15 6 26 0 9 7 1 1 10
T4 11 0 13 0 0 0 9 14 34 2 0 18 5 4 9

4.2. Del profesional reconocido al grupo anénimo de periodistas

Las tres esferas con impacto alto, bajo y medio marcan las diferencias del protagonismo de la
prensa en la serie The Crown. Las funciones oscilan entre el profesional reconocido en la prensa
britanica a la masa an6nima de periodistas. Es decir, a veces lo que aparecen son comunicadores
de prestigio que acaparan el rol de personaje principal en el episodio y otras veces la presencia
es de un grupo anénimo de informadores con sus camaras y sus libretas que observan desde la
primera fila a los personajes reales y a los politicos para controlar su trabajo y dar cuenta a la
sociedad.

A continuacién, presentamos en Grafico 3, Grafico 4, Grafico 5 y Grafico 6 los porcentajes
que ocupan las esferas en cada episodio, lo que nos permite observar su repercusion casi cons-
tante con picos importantes que se registran en capitulos concretos que comentamos tras los
graficos:

Grafico 3. Las esferas de impacto(%) en la Temporada 1 de The Crown
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Grafico 4. Las esferas de impacto(%o) en la Temporada 2 de 7he Crown
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Grafico 5. Las esferas de impacto(%o) en la Temporada 3 de 7he Crown
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Grafico 6. Las csferas de impacto(%o) en la Temporada 4 de 7he Crown
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Ya desde el episodio 1° de la primera temporada, se detecta que el sonido de flashes y camaras
marca el ritmo de la serie, con una ligera pero persistente presencia de medios de comunicacion a
lo largo de sus 57 minutos de duracién. Cerca del minuto 10 se encuentra la primera aparicion de
prensa. Se trata de los flashes y destellos en la puerta de la iglesia cuando el primer ministro Winston
Churchill se baja del coche para asistir a la boda de Isabel II con el duque de Edimburgo. La misma

funcion se repite cuando llega el rey Jorge. A lo largo del capitulo se produciran escenas similares
con Churchill como foco de atencién para los medios.
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Tras ese llamativo espacio reservado para el cuarto poder en el episodio 1°, con un 4,7% de perio-
dismo, se observa que en el resto de capitulos también hay un interesante escenario para reflejar a
los medios de comunicacion en la imagen. El tiempo es similar en los capitulos 1°, 3°,4°, 7°y 9%y
sube considerablemente en el resto de episodios.

Vayamos al analisis de esos episodios con mas impacto periodistico. La serie cuenta en su primera
temporada con tres capitulos con elevada presencia de periodismo: episodios 5° (36,5%), 6° (34,7%)
y 8° (31,6%). De los tres, es el 6° el que concentra mayor protagonismo de la labor periodistica
puesto que cast la mitad de ese tiempo, exactamente un 17,2%, esta ocupado por las funciones de
la Esfera 1 (E1), que son aquellas con alto impacto por incluir personajes periodistas. También en el
episodio 8 hay un dominio de la Esfera 1 (E1), un 12,4%.

En el episodio 6° se refleja la repercusion en la opinion publica de la relacion sentimental entre la
princesa Margarita y el piloto Peter Townsend. Ya en la introduccion del capitulo, hay una larga
conversacion de casi dos minutos entre el periodista encargado de publicar el romance con el direc-
tor de su periodico. Le asegura que, durante la coronacion de Isabel II, ha visto un gesto carifioso de
Margarita con Peter, lo que le lleva a escribir el reportaje que llegd a todos los rincones de Inglaterra
a través de su diario. Las reacciones a esa publicacién ocupan varios momentos importantes de este
episodio.

En el capitulo 8° existen dos momentos con funciones fundamentales de la Esfera 1 (E1). Hay una
primera conversacion importante sobre contenido polémico con periodistas en el viaje de la reina
y el duque por los paises de la Commonwealth cuando los camaras, que practicamente estan de
guardia siempre para grabar sus movimientos, captan una discusion entre la reina y su esposo, cin-
tas que de forma educada entregan a la reina. El segundo momento destacado con el periodismo
como protagonista se produce cuando Isabel reprocha a Margarita su comportamiento indebido
como representante de la Corona en Inglaterra mientras ella ha permanecido de viaje por la Com-
monwealth. Lamenta que haya levantado varias polémicas durante su ausencia solo para salir en las
portadas de los periodicos, por lo que le exige que pida disculpas publicamente.

En el caso del episodio 5° la elevada presencia de la prensa se produce sobre todo en la Esfera 2
(E2), que se lleva un 29% del 36,5% del tiempo con periodismo en la pantalla. A lo largo del capitu-
lo son varias las referencias a la retransmision de la coronacién de Isabel que llevara a cabo la BBC,
un hecho historico que permitira a Isabel II llegar a las casas de los ciudadanos, una estrategia de
comunicacién ideada por su esposo, el duque de Edimburgo, hasta ahora nunca vista y que resulto
un éxito. En la parte final del capitulo hay hasta 11 minutos con la television como protagonista con
imagenes compartidas entre la propia coronacion, la labor de los periodistas y técnicos detras de las
camaras y el hermano del rey Jorge, duque de Windsor, viendo y burlandose, aunque con nostalgia,
de la ceremonia desde su casa en el exilio en Francia.

Por ultimo, los siguientes episodios con presencia de periodismo son el 10° (18,8%) y el 2° (16,4%).
En el 10° se debe de nuevo a la repercusion mediatica de Peter Townsend, que ha acompanado a la
reina en un viaje oficial y ha acaparado toda la atencion de los periodistas, por lo que son las funcio-
nes de la Esfera 3 (E3) las que dominan. En el caso del capitulo 2°, la muerte del rey Jorge cuando
Isabel visitaba los paises de la Commonwealth se refleja en los medios de comunicacion, con lo que
la Esfera 2 (E2) es la que se lleva mas minutos.

S1 tenemos en cuenta las etiquetas tematicas de nuestra metodologia (‘Politica y economia’, ‘Sucesos
y tribunales’ y ‘Sociedad y Entretenimiento’), se detecta como ‘Sociedad y Entretenimiento’ prima
en los momentos destacados de periodismo en la primera temporada. En cuanto a las etiquetas
morales (‘Héroes’ y “Villanos’), en este caso los periodistas se hallan mas cerca de los villanos sensa-
cionalistas preocupados por captar un buen titular.
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En la temporada segunda, se repite la aparicion de periodistas y medios de comunicaciéon en
los 10 episodios con el récord de la serie 7he Crown en el capitulo 5°, con un 68% del tiempo con el
periodismo como parte indispensable de la trama, en un 44,2% en la esfera 1. Las otras dos esferas
se dividen el 20% (E2) y el 3,8% (E3).

Del 68%, el 44,2% de presencia de alto impacto tiene que que ver con la llegada a la vida de la rei-
na Isabel de uno de los periodistas mas influyentes, Lord Altrincham, que a través de su semanario
National and English Review critica la gestion anticuada de la Corona, comentarios que al final con-
vertiran al comunicador en un héroe porque la reina solicita conocerlo y se convierte en un asesor
fundamental para la modernizacién de la institucion.

El episodio comienza con las portadas de periédicos en la calle y un vendedor que anuncia en voz
alta los titulares. “El critico de la reina vuelve a la carga. Un noble ataca a la reina”. Por tanto, des-
de los primeros minutos del capitulo 5° se deja claro que los medios de comunicacién y la opinion
publica se hacen eco de cada movimiento de Lord Altrincham. Es en el minuto 19:00 cuando se
dispone a escribir un articulo de opinién atacando el discurso “ridiculo” de la reina en la factoria
de Jaguar. Aproximadamente diez minutos después, se muestra su participacion en el programa de
television Impacto para una entrevista en la que opina con dureza y realismo el papel de la Corona.
Poco después, el secretario comenta a la reina que las declaraciones de Altrincham y las reacciones
en los periddicos de apoyo al periodista han provocado una crisis constitucional y avisa de la reunién
con el primer ministro para tratar el tema.

Como conclusion al episodio 5° de la segunda temporada, fundamental en esta investigacion, se
recuperan las palabras de la reina madre al final del episodio en una conversacion con su hija:

La historia de nuestra monarquia es una calle de un solo sentido llena de sacrificios, humillaciones y con-
cesiones para sobrevivir. Primero fueron los barones, luego los mercaderes y ahora los periodistas. Por eso
nos importan tanto el protocolo, las reverencias y las costumbres. Es todo lo que nos queda, los altimos res-
tos de la armadura. Pasamos de gobernar a reinar y de reinar a... a no ser nada. Marionetas (T'C: 56:20).

El siguiente paso sera el encuentro entre la reina y el polémico personaje, momento en el que “un
periodista desconocido”, como dice Isabel 11, le tiene que decirle como hacer su trabajo. El paso con
un peso importante de los medios de comunicacién se producira cuando la monarca decide acceder
a la retransmision por television de su mensaje navidefio, una idea de Altrincham que es un éxito y
confirma el triunfo del espontaneo critico y ahora gran asesor indispensable ya para la reina.

En esta segunda temporada se visualiza un tipo de periodismo con tintes sensacionalistas, con mo-
mentos en los que se percibe a los profesionales como “paparazzis” incluso a la carrera detras de los
personajes que ocupan las portadas. Ocurre al inicio del capitulo 7°, cuando acuden a la exposicion
de fotografia del nuevo novio de la princesa de Margarita no por las obras de arte, sino por captar
la instantanea de la nueva pareja, a la que persiguen incluso con motos (T'C: 8:00) También en el
ultimo capitulo de la temporada, los periodistas corren tras la bailarina Keeler cuando sale de su
domicilio arrestada como presunta integrante de una red de espionaje (T'C: 10:20)

El capitulo 2°, con un 28,5% de periodismo, cerca de un 12% en la esfera 1, y el capitulo 8°, con
un 26%, la mayoria en la esfera 2, son los dos otros episodios con importante apariciéon de medios
de comunicacion. En el 2°, el espacio periodistico esta relacionado con la entrevista de Helen King,
del periddico The Age, al marido de la reina, el duque de Edimburgo, que se encuentra de gira por
Australia (TC: 12:10). Lo que comienza como un juego de seducciéon para Felipe, termina en una
incomoda y sensacionalista entrevista que busca titulares relacionados con los traumas infantiles del
duque. En el 8° la visita de los Kennedy y la expectacion creada por Jacqueline Kennedy, asi como
el viaje de Isabel Il a Ghana y el protagonismo mediatico de un baile de la reina con su lider politico,
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ocupan el tiempo informativo. En el resto de episodios, la muestra es constante y decisiva, pero se
mueve en cifras mas bajas que oscilan sobre todo entre el 5% y 12%.

En definitiva, en esta ocasion se percibe la presencia de la etiqueta tematica ‘Politica y economia’,
puesto que hay relaciones internacionales, pero de nuevo existe la etiqueta ‘Sociedad y Entreteni-
miento’ porque el tratamiento de la informacién se une al espectaculo, como se puede comprobar
en la definicién de las funciones, Anexo 1. Se repiten los villanos de la prensa sensacionalista y hay
un claro héroe, el periodista Lord Altrincham y su buena influencia para la modernizacion de la
Corona britanica.

En la temporada tercera es cl capitulo 4° el que registra la mayor presencia periodistica, un
60,8% del tiempo de los 59 minutos de la entrega, mas de la mitad de ese porcentaje en la esfera 1.
Se trata del episodio en el que el periodista John Amstrong escribe un articulo en su diario 7he Guar-
dian en el que critica la entrevista del duque de Edimburgo en el programa Meet the press en la que el
marido de la reina se lamenta de los recortes de privilegios que sufre la Corona debido a problemas
econémicos. Toda una provocacién en un pais en crisis social que el informador aprovecha para
arremeter contra los excesos de los monarcas.

Para mejorar su imagen tras este percance, el duque programa elaborar una pelicula documental
con la BBC, que entra en palacio para grabar el dia a dia de la familia. Las conversaciones entre
periodistas, técnicos y mientras de la Casa Real ocupan este episodio trascendental para nuestra
investigacion.

El resultado final no es el esperado puesto que los medios de comunicacion responden con dureza
tras la emision de la pelicula y surgen titulares como el de The Guardian: “La television entra en pa-
lacio y acaba con su majestuosidad”.

Cuesta imaginar en qué estarian pensando al acceder a abrir sus puertas a las cAmaras de television para
que, desnudos de todo ceremonial y misterio, pudiésemos maravillarnos de lo normales que son, de los
asombrosamente parecidos a nosotros que son, para que al verlos viajar de castillo en castillo, de palacio
en palacio, en yates y aviones que nosotros pagamos, cazando en tierras que son de su propiedad, pes-
cando en rios de su propiedad y haciendo barbacoas en bosques de su propiedad, pudiésemos reflexionar
sobre su incansable trabajo, sobre lo rentables que resultan, y que asi les aumentemos la asignacién que
les pagamos. Hasta el mas ardiente monarquico debe conceder que la armadura mas fuerte en el arsenal
de la monarquia es esa sensacion de misterio de la que se deriva su aire de majestuosidad. Lo tnico que
inspira asombro en esta pandilla es el tamafo de su hiperinflado egocentrismo y una capacidad para la
charla trivial que haria que los pacientes en coma supliquen que los desconecten (TC: 36:50).

La crisis de la familia ocupa incluso conversaciones entre la reina y el primer ministro, que también
tiene claro el poder de la television e incluso asegura que €l ha aprovechado el poder del medio
televisivo.

Primer ministro: Yo le debo mi carrera politica a la televisiéon y solo porque he aprendido con el tiempo
como se hace, cémo conseguir que favorezca. Tal vez la familia real no esté preparada para eso. La tele-
visién es buena para la gente normal.

Reina: Pero de eso se trataba, que todos vieran que tras las puertas de palacio somos gente normal.

Primer ministro: No, sefiora, no son normales. El pueblo no cree que lo sean vy, st me permite, aqui la cosa
se complica, ellos no quieren que sean normales. Queremos que sean extraordinarios, un ideal (TC: 38:40).

El duque de Edimburgo propone a su hija Ana que protagonice un reportaje en profundidad con
este diario en otro intento de salvar su imagen publica tras el mal resultado del documental puesto

que ella es la mas austera y menos pretenciosa de la familia. “Si alguien puede salvar esto, eres ta”
(TC: 41:20).
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El capitulo 5° es otra de las entregas con presencia contundente de periodismo con la intencion de
derrocar al Gobierno socialista con la unién de los militares, los empresarios y el Grupo Editorial

Daily Marror.

Llama la atencién que en el inicio del capitulo aparecen los tres medios: radio, television y prensa,
una secuencia en la que se suceden los titulares negativos para la economia britanica que finaliza
con la frase “Ya esta bien”, que pronuncia Cecil King. Es el presidente ejecutivo Daily Mirror e
impulsor de la rebelién contra el Gobierno socialista que, segtn los responsables del fallido golpe
de Estado, estaba arruinando a Gran Bretana. Las reuniones entre ellos y las tensas conversaciones
lideradas por el magnate de la prensa, ocupan un 29% del tiempo del capitulo (E1) mientras que las
noticias en varios medios de comunicacion un 6,4% (E2).

Si en las temporadas primera y segunda Margarita y su presencia en los medios ocupa un lugar

destacado, también en la tercera tiene un espacio polémico con la historia que los periodistas llaman
> pacio p q P

‘La dama y el vagabundo’, con las fotos de la princesa con un joven al que acaba de conocery con el

que pretende olvidar sus continuas peleas e infidelidades de su marido. La foto en la playa captada

por un paparazzi escondido abre de nuevo el camino de la princesa en los medios de comunicacion

y el sensacionalismo, con un 10% del tiempo de periodismo en el capitulo 10°.

Pero ademas los detalles interesantes para entender la relaciéon prensa y poder se suceden continua-
mente en la tercera temporada. Por ejemplo, en el capitulo 2°, el secretario Martin le comenta a
Isabel que la gira de su hermana por EEUU es un éxito. “Tiene buenas criticas en todos los perio-
dicos”. Incluso la prensa se ha inventado el término “margaritdlogos”, asegura. En el episodio 3°,
se aprovecha desde el punto de vista mediatico la visita de la reina a una mina derrumbada que ha
sepultado un colegio con decenas de nifos fallecidos.

Por tanto, esta vez la etiqueta tematica ‘Politica y economia’ parece evidente, con temas compro-
metidos para la historia britanica. Aunque siempre con el toque sensacionalista que caracteriza
la relacion politica y prensa en Inglaterra, esta vez se puede considerar a los informadores héroes
valientes que se enfrentan a la Corona en defensa de la sociedad.

La temporada cuarta también presenta puntos algidos de protagonismo del periodismo, concre-
tamente y por este orden de mayor presencia se encuentran el capitulo 8° (61%), el 6° (42,7%) y el
10° (22,5%). En el caso del episodio 8°, las disputas entre la reina y Margaret Thatcher en torno a
la politica en la Commonwealth y el Apartheid y su reflejo en los medios de comunicacién de todo
tipo ocupan la mayor parte del tiempo, casi la mitad del destinado a periodismo, un 32%, mientras
que un 25,7% es para conversaciones importantes sobre la prensa.

Comienza el analisis mas exhaustivo por el capitulo 6°, fundamental para esta investigacion porque
contiene un 61% de periodismo y ademas aparece un profesional menos frecuente en la narrativa
audiovisual de periodistas en el cine: el secretario de prensa. Es una persona de total confianza de la
reina Isabel Il y con €l se inicia el capitulo en una entrevista en una editorial porque le van a publicar
su primera novela, ya que en su tiempo libre se dedica a escribir ficcion.

Aunque, como en el resto de episodios, el Anexo 1 deja clara en un listado la presencia de periodis-
mo con el minuto exacto, duracion de la funciéon y descripcion, nos detenemos en la parte central
del capitulo para observar el protagonismo de los medios. El secretario de prensa, Michael, y el
secretario de la reina, Martin, hablan con ella de la intenciéon del diario Today de plantear las dife-
rencias entre Isabel y Thatcher sobre la Commonwealth. “;Puedo dejarlo en tus manos, Michael?
T eres el experto”. Le dice la reina, que quiere que salga a la luz la polémica, pero en otro perio-
dico mas influyente, en The Sunday Times. (TC: 28:20). Se muestra después la venta con el titular
esperado: “La reina, consternada por una Thatcher ‘insensible” “La reina de Africa discrepa con
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Downing Street”. Multitud de perioédicos por mesas de desayuno y ambientes, entre esas personas
varios miembros de la familia real en sus diferentes lugares, se hacen eco de la informacién. La pri-
mera ministra llega a su audiencia con la reina tras esa publicaciéon. Mientras la reina lee los titulares
en las portadas de los periodicos y espera que Thatcher llegue al Palacio, se escucha la noticia de las
desavenencias entre ambas lideres (TC: 35:30).

La audiencia entre Thatcher e Isabel es larga y hablan de la polémica, a la que la reina intenta restar
importancia, ademas de recomendar a la primera ministra que no lea los periédicos. “Mienten, ma-
nipulan y malinterpretan. Y luego se rasgan las vestiduras”. Thatcher insiste en que su secretario de
prensa si los lee y que se han asegurado que es una fuente muy fiable. La reina se justifica y promete
que publicard una aclaracion (TC: 37:19). El secretario de prensa de la reina habla por teléfono con
otros medios que quieren también la informacion, pero se desentiende y dice que no sabe como ha
surgido esa polémica. A lo que atiende asombrada la companera de despacho, que sabe que todo
ha sido disefiado por ¢l y la reina para dar un toque a Thatcher (TC: 42:40).

Mientras se suceden las intrigas politicas y periodisticas, también el resto de la familia real se centra
en los periddicos y los cuatro hijos hablan de las portadas. Andrés esta enfadado con el egoismo de
su madre porque, el dia de su boda, ocupa ella los titulares con la polémica con la primera ministra
(TC: 43:29). Aun asi, en este episodio hay retransmisién de la boda, pero la reina esta mas centrada
en escuchar la radio y seguir la disputa mediatica que ocupa todo el capitulo. La secuencia comien-
za con la sala de prensa de Palacio con Michael y el resto viendo en television la boda, mientras
Michael a la vez ojea las portadas de los periddicos y, antes de cambiar la imagen al despacho de la
reina, con la misma imagen de Michael en su mesa rodeado de prensa se escucha la voz de la emi-
sora que tiene sintonizada Isabel II. Se puede concluir que hay un momento en el que confluyen los
tres medios con la imagen de Michael: el televisor que tiene enfrente y que atienden sus compafieros
de despacho, los periddicos que él observa y la voz de la radio de la reina que se anticipa ya en la
secuencia. Intenso capitulo, por tanto, por la tensién entre poder y prensa.

En el capitulo 6° (42,7%) se reparten el protagonismo las esferas 2 y 3. Hay hasta 26 funciones
con periodismo, lo que corrobora la idea que ya comentamos desde el episodio 1 de la prime-
ra temporada: las apariciones de periodistas o medios de comunicacion marcan el ritmo de la
narracion y sirven de transicién entre secuencias. En este capitulo ademas se observa un nuevo
periodismo con ruedas de prensa organizadas, que hasta ahora no se habian visto en la serie, y
con la presencia de mujeres. Asi se detecta en dicha rueda de prensa durante la Gira de Carlos y
Diana por Australia. Se trata de un encuentro multitudinario de los principes con los comunica-
dores y da un paso mas hacia la modernidad: el hecho de tres mujeres en la primera fila y dos en
la segunda, ocupan casi todo el plano de frente, podria hacer pensar que la mujer pisa fuerte en
el periodismo. (T'C: 12:40)

Cierra la cuarta temporada vy, por tanto, esta investigacion, el capitulo 10° (33,5%), en el que la po-
litica ocupa el primer plano de la actualidad. Comienza con el ministro de la Dama de Hierro Geo-
firey Howe que se levanta, se viste y desayuna mientras escucha las noticias en la radio, entre ellas
que en las proximas horas se va a proceder a su dimisiéon por la mala imagen de Gran Bretaia en
Europa con las politicas de Thatcher (TC: 01:00). Es noviembre de 1990 y la dimisiéon del ministro
Howe, uno de los pesos pesados del Gabinete de Thatcher, traera el caos al pais. Mientras se resuel-
ve esta batalla politica a lo largo del episodio, también parte importante de la trama se centra en la
gira de Carlos y Diana por EEUU, con varios movimientos que captan la atencion de las cAmaras y
uno especialmente, cuando visita el lugar de atencion social Henry Street Settlement y un hospital
de nifios en Nueva York con un abrazo a uno de los nifios enfermos con Sida que fue captado por
muchos fotografos (TC: 26:00).
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Domina entonces, sin duda, en la Gltima temporada la etiqueta tematica ‘Politica y economia’ con la
reina y Margaret Thatcher enfrentadas ante temas trascendentales de la historia reciente britanica.
También se muestra la etiqueta ‘Sociedad y entretenimiento’ con Diana de Gales y sus emblema-
ticas portadas en la prensa mundial con su apoyo a los mas desfavorecidos. Si hay que situar en un
bando a los periodistas y optar entre héroes y villanos, no estaria claro puesto que su papel moral
no aparece reflejado, solo son transmisores de lo que trasciende desde la Casa Real o Downing
Street. En todo caso, encontrariamos al villano Michael, secretario de la reina, que ha manipulado
a la prensa con la filtracion del posible enfrentamiento entre la reina y la Dama de Hierro porque
a la primera le convenia esa polémica para salirse con la suya en el caso del Apartheid. Entre las
heroinas, parece que se abre una nueva etapa del periodismo en el que la mujer irrumpe en la pren-
sa, puesto que en las tres primeras temporadas no hay mujeres en ninguna. Por primera vez, hay
secuencias en las que en el grupo de periodistas se ven y se perciben voces de mujeres, aunque sigue
dominando el género masculino (TC: 35:25)

5. Conclusiones

El analisis pormenorizado de la presencia de periodismo en las cuatro temporadas permite con-
cluir que los medios de comunicacién aparecen de forma reiterada en cada capitulo de la serie 7%e
Crown. Desde los primeros minutos hasta el final de cada episodio, surgen flashes de camaras de un
grupo de periodistas, un titular en la prensa o una polémica conversaciéon de la reina Isabel II con
su secretario o su marido sobre reacciones mediaticas. En definitiva, los medios de comunicacion
ocupan en torno a 1:40 horas en los 10 capitulos de la temporada primera, 1:45 en los de la segunda
temporada, 2:00 horas en la tercera y 1:43 en la cuarta. Un tiempo que hemos conseguido contro-
lar y estructurar para asi demostrar que se cumple H1: “Las acciones relacionadas con periodismo
marcan el ritmo del relato narrativo en un nimero considerable de episodios en las cuatro tempo-
radas de la serie 7he Crown, con decisiva y constante presencia de los medios de comunicacion para
unir la trama”.

Como recoge el marco teérico, entendemos por ritmo la impresiéon creada por la duracion de los
planos, su intensidad dramatica. Asi, podemos hablar de dos clases de ritmo: de escenas y de mon-
taje. Se pueden obtener efectos narrativos muy interesantes mezclando el ritmo de las escenas con
el ritmo del montaje, como se observa en las mas de siete horas relacionadas con el periodismo que
surgen en la serie The Crown. Desde el inicio del primer capitulo, el sonido de los flashes y sus deste-
llos marcan el ritmo de la trama de la serie de Netflix. El dia de la boda de la reina, en la puerta de
la iglesia, a la llegada de Churchill, se escuchan los primeros clics de las camaras, aunque sin perio-
distas (T'C: 9:57). Por supuesto, se repite ese sonido ambiente a la llegada de Isabel con su padre, el
rey Jorge (TC: 11:33). Avanza el guion y el siguiente momento comunicativo se produce con las pri-
meras palabras de Churchill en la pantalla del televisor tras ser elegido primer ministro (TC: 25:20).
Acto seguido, el primer ministro se enfrenta en su discurso ante el publico y en esta ocasiéon de nuevo
se escucha el sonido de flashes, se perciben los destellos y esta vez hay aparicion fugaz de periodistas
(TC: 25:35). De nuevo aparece un grupo de informadores en torno al coche cuando Churchill llega
al Palacio de Buckingham para ver al rey Jorge (TC: 28:10). Veinte segundos mas tarde, se muestra
un periodico con el siguiente titular: “El pais se regocija con la recuperacion del rey” (TC: 28:30).

Para presentar a los personajes, para mostrar mas datos de un hecho concreto, para situar al es-
pectador con el resumen de informacion pasada o para avanzar el contenido futuro, los medios de
comunicacién siempre estan ahi. Como hemos analizado en el parrafo anterior, apenas media hora
del primer episodio y se producen varias acciones con el periodismo como protagonista. Es una des-
cripcién cronologica que permite imaginar un frenético guion a ritmo de prensa, radio, television y
conversaciones sobre los efectos de los medios de comunicacion en la vida regia y politica.
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Pautan el ritmo del relato narrativo en los 40 episodios, con permanente aparicion de los medios
de comunicacién como interseccion entre secuencias. Prueba de ello es su distribucién a lo largo de
las entregas, puesto que surgen entre 4 y hasta 27 veces por capitulo, como se puede constatar en
el Anexo 1: Presencia cronologica de las funciones de los medios de comunicacién en 7he Crown.

Siempre permanecen como testigos, para vigilar la actualidad y ser el nexo entre personajes de la
realeza y politicos y la sociedad britanica y mundial. De esta forma nos encontramos con 79 fun-
ciones o acciones de prensa en la primera temporada, 82 en la segunda, 99 en la tercera 'y 106 en la
ultima. Si nos detenemos en las mas frecuentes segiin nuestra morfologia, se detecta que la funcion
‘E1F3. Conversacion sobre contenido polémico con periodista concreto en periddico o revista’ es la
mas abundante de la esfera 1, de alto impacto. En la esfera 2, de impacto medio, es ‘E2F6. Medio
de comunicacion: television’. En la esfera 3, impacto bajo, es ‘E3F3. Sonido de flashes y destellos
con aparicion fugaz de periodistas en un exterior’.

Este hallazgo corrobora la supremacia del trabajo de los peridédicos tradicionales sobre la radio
y la television con la elevada y fundamental presencia de la funciéon E1F3. Conversacion sobre
contenido polémico con periodista concreto en periodico o revista’. Aunque es cierto que las con-
tinuas emisiones de radio y la television comparten protagonismo en las 4 temporadas. En el caso
de la television (‘E2F6. Medio de comunicacion: television’), el versatil medio permite elaborar
cine dentro del cine y desde las iméagenes del televisor se asiste a acontecimientos importantes sin
necesidad de verlos en el escenario de la serie, solo en la pantalla, como asi ocurre, por citar algun
ejemplo, en la inauguracion de Felipe de Edimburgo de los Juegos Olimpicos de Melbourne o
varios momentos de los frecuentes eventos sociales de Diana de Gales, que el espectador solo ve
en la pequena imagen del televisor. Son muchos los acontecimientos de este tipo, como se reco-
ge en el Anexo 1: Presencia cronolégica de las funciones de los medios de comunicaciéon en 7he
Crown. Por Gltimo, la abundancia de la funcién ‘E3F3. Sonido de flashes y destellos con aparicién
fugaz de periodistas en un exterior’ es la que proporciona la percepcion de aparicion constante de
medios de comunicacién en las 4 temporadas como testigos de los acontecimientos relevantes de
la realeza y de la politica britanicas.

Las tres esferas con impacto alto, bajo y medio marcan las diferencias del protagonismo de la prensa
en la serie The Crown. Las funciones varian desde el profesional con nombre propio en la prensa
britanica hasta la masa anénima de periodistas. Es decir, a veces lo que aparecen son comunicadores
de prestigio que acaparan el rol de personaje principal en el episodio y otras veces la presencia es de
un grupo anénimo de informadores con sus camaras y sus libretas que observan desde la primera
fila a los personajes reales y a los politicos para controlar su trabajo y dar cuenta a la sociedad. Por
lo que también se cumple H2. “El protagonismo del periodismo en la serie 7#e Crown oscila entre el
alto impacto con profesionales reconocidos y el bajo impacto con la presencia de una masa anénima
de periodistas, todos ellos como testigos de la agencia regia y politica”.

Para ir mas alla de los hallazgos empiricos y llevar a cabo una mejor interpretacion y lectura de
indole narrativa, histérica o sociologica, el Anexo 1: Presencia cronolégica de las funciones de los
medios de comunicacion en 7The Crown es una valiosa fuente con la explicacion de todos esos mo-
mentos decisivos. De forma cronologica como ocurre en la serie, observamos los sensacionalistas
titulares de periodicos en la voz de un vendedor en plena calle en los afios 50 sobre los romances de
la princesa Margarita con el piloto Peter Townsend, también la radio con discursos de Isabel IT o de
Winston Churchill y, ya en television, las imagenes en blanco y negro de eventos como el viaje de la
reina y su esposo por los paises de la Commonwealth o el trascendental momento de su coronacion.
Innumerables eventos que confirman asi que el cine es reflejo de la sociedad, como se explica en el
apartado tedrico de la investigacion.
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El director de The Crown ofrece una parte de la historia de la segunda mitad del siglo XX adaptada
a la mirada del siglo XXI y consigue un gran éxito de audiencia, una sugerente trama que cuenta
con periodistas como interesantes personajes, con lo que se confirma nuestro planteamiento inicial:
el periodista como personaje recurrente, como figura atractiva para la ficcion por las funciones so-
ciales que puede ejercer: actuar como contrapoder, ser autoridad que permite vigilar y enfrentarse
de ser necesario a los poderosos, vivir experiencias inaccesibles para el resto de la sociedad... Una
serie de caracteristicas que aparecen de forma reiterada en las funciones explicadas.

Existe goteo de periodismo en todos los capitulos, pero hay episodios en los que surgen profesionales
de la informacién con papel trascendental en la trama y relacion directa con los personajes princi-
pales. Asi ocurre en el 5° de la segunda temporada, el que ocupa el récord entre los 40 episodios,
con un 68% del tiempo vinculado al periodismo. Se debe a la figura de Lord Altrincham, director
del semanario National and English Review, revista en la que publica una critica al “ridiculo” discurso
de la reina en su visita a la fabrica de coches Jaguar, una opinion de la que se hacen eco la mayoria
de los periddicos. Su repercusion en la opinion publica se multiplica ain més cuando es invitado
por la television I'TN para una entrevista, palabras que con su reproducciéon en mas medios llevan a
una crisis institucional. La reina opta por reunirse con el polémico periodista y sigue algunos de sus
consejos, entre ellos la retransmision por television del discurso navidefio con el fin de adentrarse en
los hogares de los ingleses.

En el episodio 4° de la tercera temporada, con el 60,8% de tiempo con periodismo de fondo, el foco
informativo llega con la intervencion del duque de Edimburgo en el programa Meet the press durante
su gira por EEUU, encuentro en el que se lamenta de las dificultades de la Corona para mantener
sus gastos. Las declaraciones son aprovechadas por el periodista John Armstrong para arremeter
con un articulo de opinién en 7he Guardian contra la familia real por sus quejas a pesar de los exce-
sivos privilegios. Para salvar su imagen, el duque planea grabar un documental para la BBC con el
dia a dia de la monarquia, un material audiovisual que, lejos de cumplir su objetivo de beneficiarla,
hunde mas atn la imagen de la Corona.

El capitulo 5° de la tercera temporada también, con 35,6% del tiempo, es de nuevo muy periodis-
tico gracias a Cecil King, responsable del grupo Daily Murror, que propone a Lord Mountbatten
una reuniéon con ¢él, sus colegas ejecutivos de prensa y con los responsables del Banco de Ingla-
terra para buscar nuevo rumbo a la crisis de Gran Bretana a través de un golpe de Estado. Con-
versaciones tensas de unos y otros y la intervencion de Isabel II para detener las conspiraciones
convierten este capitulo en otro de los fundamentales de 7#e Crown para investigar la unién entre
cine, poder y periodismo.

En la temporada cuarta se hallan el capitulo 6°, con un 42,7%, y el capitulo 8°, con un 61% del
tiempo dedicado al periodismo, porcentajes elevados, aunque en ambos casos con predominio de
las esferas 2 y 3y, por tanto, sin periodistas concretos. En el primer caso son los enfrentamientos de
Margaret Thatcher e Isabel II por las diferencias en la politica sobre la Commonwealth los que se
llevan el protagonismo en los medios de comunicacion. En el capitulo 8°, el viaje de Carlos y Diana
por Australia acapara la atencion mundial y asi se refleja en la serie, con la pareja siempre envuelta
en una multitud de ciudadanos para ofrecerles su admiracion y carifio y, entre esa masa de gente, los
informadores de todo el planeta.

Culmina asi una investigaciéon que se convierte en un testimonio nuevo de la interesante relaciéon
entre periodismo y cine y un documento mas de la historia del periodismo britanico y su decidida
vinculacion con la Corona y la vida politica de Inglaterra durante varias décadas de la segunda
mitad del siglo XX. Nuevas interpretaciones futuras de caracter mas historico podrian centrarse en
confirmar que la presencia de periodistas en la serie esta absolutamente ligada al cambio adoptado
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por la monarquia britanica a lo largo del reinado de Isabel II para adaptarse a los tiempos, puesto
que es sabido que los medios de comunicaciéon son un elemento imprescindible para conectar a la
monarquia con el pueblo y hay bibliografia abundante que documenta esta realidad. Por el mo-
mento, se cierra asi este estudio sobre 7#e Crown, la exitosa serie de Netflix que se adscribe al género
cinematografico historico, biografico y politico.
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RESUMEN: Un total de 324 periodistas han sido asesinados en el mundo en la dltima década. Partiendo
de ello, el trabajo presenta una investigacion a partir de 26 periodistas con una trayectoria de mas de 10
afos en la cobertura de temas de violencia en diferentes paises de la region latinoamericana. El objetivo
es analizar la percepcion de los periodistas latinoamericanos sobre el ejercicio de la profesién en con-
textos de conflicto. La propuesta metodoldgica ha aplicado dos técnicas de investigacion: la entrevista
en profundidad y el método Delphi. El estudio concluye que los periodistas valoran la conformacion
de redes, pero cuestionan las alianzas con otro tipo de actores de la sociedad civil; y advierte sobre la
situacidn de las mujeres periodistas y la necesidad de renovar los planes de estudio de las escuelas de
comunicacion.

Palabras clave: periodismo; cobertura; riesgo; reporteria; América Latina.

ABSTRACT: A total of 324 journalists have been murdered in the world in the last decade. Starting
from this, the work presents an investigation based on 26 journalists with a trajectory of more than 10
years in the coverage of violence in different countries of the Latin American region. The objective is to
analyze the perception of Latin American journalists about the exercise of the profession in conflict con-
texts. The methodological proposal has applied two research techniques: the in-depth interview and
the Delphi method. The study concludes that journalists value the formation of networks, but question
alliances with other types of civil society actors; and warns about the situation of women journalists and

the need to renew the curricula of communication schools.

Keywords: journalism; coverage; risk; reporter; Latin America.
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Tejedor, S., Cervi, L.y Tusa, F.

1. Introduccion

Después de dos afios de crisis pandémica a nivel global, el mundo enfrenta desde el 24 de febrero
de 2022 la guerra entre Rusia y Ucrania. En este contexto bélico, Naciones Unidas ha confirmado
la muerte de 331 civiles, pero advierte de que la cifra real es mucho mayor (United Nations, 2022).
En el lapso de siete dias, 500.000 nifios se han visto obligados a huir de sus hogares (UNICEL,
2022), este conflicto ha desplazado a mas de un millon de personas y ha provocado largas colas en
estaciones y puestos fronterizos, segiin datos del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los

Refugiados (ACNUR, 2022).

Mientras tanto a los periodistas que estan en la primera linea de combate realizando trabajo de re-
porteria desde la zona cero se les ha dispuesto una nueva ley que castiga hasta con 15 anos de carcel
las noticias falsas sobre el ejército ruso (BBC, 2022). La agencia Bloomberg ha anunciado que sus
periodistas suspenderan actividades en Rusia tras la adopcion de esta ley, al igual que las cadenas de
noticias ABC, BBC y CBS. Sky News, cadena britanica de noticias, ha evacuado a cinco periodistas
suyos que sufrieron una emboscada mientras se desplazaban a la comunidad de Bucha, en el centro
de Ucrania. Dos de sus comunicadores, recibieron disparos (El Pais, 2022).

Tal y como se observa, en los tltimos 20 anos, 1449 periodistas han sido silenciados por medio de
asesinatos en todo el mundo y 85% de estos casos han quedado impunes. La mayoria de las victi-
mas son periodistas locales. La lista incluye paises donde la inestabilidad causada por el conflicto y
la violencia de los grupos armados ha alimentado la impunidad. Se trata de escenarios donde los
reporteros cubrian temas de corrupcién, crimen, politica, negocios o derechos humanos (Comité

para la Proteccion de los periodistas, CPJ, 2022).

México es uno de los paises mas peligrosos del mundo para ejercer el periodismo (Reporteros Sin
Fronteras, 2021). En las Gltimas dos décadas han sido asesinados 150 reporteros (Comision Inte-
ramericana de Derechos Humanos, 2018). Este 2022 comenzé con una ola de violencia contra
la prensa que ha cobrado la vida de al menos cinco comunicadores. Es el recrudecimiento de un
fenébmeno social que ha obligado a los periodistas a un desplazamiento forzoso (France 24, 2022).

Segun el informe de Becerra (2014), en el contexto latinoamericano y caribeno, Brasil, Nicaragua,
Venezuela, Cuba o Argentina son algunos paises que han padecido injerencias de los gobiernos y
presiones de diferente indole en el desempeno profesional de sus periodistas y medios de comuni-
cacion.

La presion econémica también ha llegado al escenario mediatico. En Turquia, por ejemplo, los me-
dios han sido comprados por empresas cercanas al partido gobernante (France 24, 2018), mientras
que en Hungria los medios independientes estan cada vez mas rodeados por una maquinaria de
medios del Estado (Naciones Unidas, 2021). Ese mismo ano en Myanmar dos periodistas de Reuters
fueron condenados y sentenciados por violar la Ley de Secretos Oficiales (RTVE, 2021). En Africa,
numerosos periodistas han sido atacados por las fuerzas de seguridad en Uganda y Zimbabwe;
mientras que los periodistas de Tanzania recurrieron a la autocensura a medida que el gobierno
intensificé su represiéon (Amnistia Internacional, 2022).

Segun el Balance Anual 2021 de periodistas asesinados, encarcelados, secuestrados y desaparecidos
de Reporteros sin Fronteras (RSF, 2021) el nimero de periodistas encarcelados arbitrariamente
creci6 un 20% con 488 privados de libertad, de los cuales 60 son mujeres. En el mismo informe se
destacan los cinco paises mas peligrosos para ejercer la profesion periodistica: México, Afganistan,
India, Pakistan y Yemen.

En este contexto de honda preocupacion y gravedad, el Indice de Impunidad Global 2022 del
Comité para Proteger a los Periodistas (CPJ, 2022) analiz6 los asesinatos de periodistas, destacando
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la impunidad arraigada en México, pais que ocupa el primer lugar en este informe. Frente a estas
cifras, es que surge el estudio en mencion, el cual presenta los resultados y las conclusiones derivadas
de una investigacion en la que han participado 26 periodistas cuyo trabajo se centra en la cobertura
periodistica en zonas de conflicto. El objetivo del estudio ha sido conocer, a partir de entrevistas en
profundidad y del método Delphi, los puntos de vista de los periodistas, los principales problemas y
las posibles vias de solucién del ejercicio periodistico en escenarios de conflicto en Latinoamérica.
La muestra acoge a un grupo de profesionales del periodismo que desarrollan o han desarrollado
durante los ultimos diez afios su trabajo periodistico en diferentes paises de América Latina y el
Caribe. Al respecto, la investigacion recoge los puntos de vista de profesionales del periodismo espe-
cializados en la cobertura de conflictos en Bolivia, Nicaragua, El Salvador, Honduras, México, Perd,
Ecuador, Guatemala, Repuablica Dominicana y Cuba.

2. Marco Teérico

2.1. Funciones normativas del periodismo en las sociedades democraticas

Kovach y Rosentiel (2007) establecen que uno de los elementos clave del periodismo es que debe-
proporcionar un foro para la critica ptblica y el compromiso. Ese papel es vital para la creacion de
comunidades que puedan utilizar la informacién que proporciona el periodismo para tomar deci-
siones democraticas. Se habla entonces de un periodismo comunitario que fomenta en la audiencia
ideales democraticos y constructivos, a través del compromiso y el sentido de pertenencia con su
entorno. Asi pues, aluden a cumplir un deber civico que mejoraria el periodismo y la cohesion social
entre periodistas y comunidades.

Por su parte, McNair (2006) explica en su texto ‘Cultural chaos’ la cambiante relacion entre el pe-
riodismo y el poder en una cultura informativa cada vez mas globalizada y cémo los procesos de
disolucion cultural, geografica y politica, asi como la rapida evolucion de las tecnologias incide en
la cultura informativa globalizada del siglo XXI. Este autor, investiga el impacto de estas tendencias
en el periodismo nacional e internacional y en los procesos politicos de las sociedades democraticas
y autoritarias de todo el mundo.

Casero-Ripollés (2012) también analiza las cuatro funciones normativas del periodismo. En primer
lugar, se configura un periodismo que favorece a la construccién de una ciudadania bien informada.
En segundo lugar, se habla de un periodismo de escrutinio critico, un ejercicio de fiscalizacion que
persigue la defensa de los intereses de los ciudadanos y alerta de los posibles abusos de poder. En
tercer lugar, esta la funciéon de agente mediador entre la ciudadania y los actores politicos, donde
los periodistas asumen el rol de representantes de la ciudadania ante la clase politica. Finalmente,
se sittia al periodismo como abogado de una determinada causa y defensores de los colectivos mas
vulnerables.

2.2. Condiciones generales del ejercicio de la profesion en Latinoamérica

En el caso de Latinoamérica, los estudios de Mellado (2009) analizan aquellos elementos que defi-
nen a la profesion periodistica, determinandose la influencia, a nivel interno, de los grados de pro-
fesionalizacion y de formacion, sus condiciones laborales y el desarrollo de sus practicas asociativas.
En cambio, a nivel macro, el periodismo se encuentra delimitado por el sistema politico, social y
econoémico que ha caracterizado al continente desde los afios 70.

Mellado et al. (2010) advierte que el mercado laboral de la profesion en Latinoamérica es variable e
imperfecto, susceptible a las variaciones econémicas, lo que también contribuye a la precarizacion
del empleo, la alta concentracion y centralizacion geopolitica de sus plazas laborales, importantes
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indices de movilidad y pluriempleabilidad, altos niveles de profesionalizacion y una baja asociativi-
dad general.

En este punto, Oller et al. (2017) analizan la puesta en practica de los roles profesionales en
Latinoamérica mediante el estudio del performance periodistico en tres grandes dominios: la
presencia de la voz del periodista en las noticias, las relaciones de poder y la forma en que el pe-
riodismo aborda a la audiencia, determinandose la existencia de un periodismo intervencionista,
civico, vigilante, leal o facilitador, de servicio y de infoentretenimiento. Entre los hallazgos de esta
investigacion destacan aquellos factores externos como la debilidad de las instituciones demo-
craticas, los condicionamientos econémicos, la corrupcién y la irrupcién de protestas sociales no
canalizadas institucionalmente, los cuales hacen que el periodismo latinoamericano se encuentre
fuertemente condicionado.

El estudio de Gutiérrez-Atala, Odriozola-Chéné y Dominguez-Panama (2017) aborda la importan-
cia de la formacion académica en el desarrollo de un periodismo de calidad, sugiriendo la necesaria
reformulacién de los programas de estudio acordes a las necesidades del mundo laboral. Para los
autores, hay que repensar las mallas curriculares, de tal manera, que éstas se adectien a la sociedad
actual, superando los problemas estructurales e ideologicos, que, tradicionalmente, han adolecido la
formacion universitaria en Comunicacion y Periodismo en América Latina.

El trabajo de Mutsvairo et al. (2021) advierte que muchos paises latinoamericanos se enfrentan a
situaciones de conflicto e inseguridad. En la region, la concentracion de medios, la captura de me-
dios, la violencia contra la prensa y la instrumentalizacion politica del periodismo siguen limitando
el acceso de la sociedad a la informacion. Los conceptos como la libertad de prensa, la funcion de
vigilancia de la prensa, o el cuarto poder no logran captar las necesidades de sociedades latinoame-
ricanas en constante agitacion. Para estos autores, el papel del periodismo en los crimenes contra la
prensa en México, la violencia de las pandillas en Honduras, el autoritarismo en Venezuela, la crisis
social en Chile, la represion policial en Colombia, las tensiones étnicas en Bolivia o la corrupcion
endémica en Pert, son fendmenos sociales que demandan de la comunidad académica una actua-
ci6n inmediata.

2.3. Periodismo en zonas de conflicto

La aproximacion tedrica a este escenario ha generado en los tltimos afios un importante acervo de
investigaciones y trabajos que destacan por su variedad y por la multiplicidad de miradas y enfoques
a un mismo objeto de estudio. Los trabajos de Mcleod & Detenber (1999) destacaron el impacto de
las coberturas periodisticas en escenarios de conflictos en la preservacion del status quo, por un lado,
y en las percepciones de la audiencia. Por su parte, otros autores han analizado las particularidades
del ejercicio profesional de los periodistas que se dedican a la cobertura de conflictos o escenarios
marcados por la violencia. En este sentido, Harcup & O’Neill (2001) se centro en el estudio del pro-
ceso de seleccion de noticias en este tipo de contextos.

Wizda (1997) ya se refirié a un parachute journalism para advertir del riesgo que corrian los reporteros
asignados a la cobertura de historias en zonas de conflicto que desconocian o que no dominaban.
Estos planteamientos invitaban ya a una reflexion alrededor de las rutinas profesionales de los perio-
distas que deben informar de y desde este tipo de tematicas o escenarios. Los trabajos de Wolfsfeld,
Frosh & Wabdy (2008) identificaron que las rutinas periodisticas centradas en la cobertura de con-
flictos violentos solian conducir a la construccién de noticias etnocéntricas. Diferenciando en dos
dindmicas de trabajo, que llamaron modo victimas y modo defensivo, advirtieron que cada uno de estos
modos de informar se desarrollaba en paralelo a las reacciones psicoldgicas que se han encontrado
en los individuos.
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El tipo de discurso plasmado en este tipo de trabajos ha sido igualmente analizado de forma
recurrente en diferentes investigaciones. Los estudios de Steuter & Wills (2010), centrados en el
estudio del tratamiento de los medios de comunicacion de la llamada guerra contra el terror de la
administracion Bush, identificaron un patréon basado en una metafora deshumanizante que domina
la cobertura de los medios occidentales.

Por su parte, Tenenboim-Weinblatt, Hanitzsch & Nagar (2016) han construido un marco general
para de-construir y clasificar narrativas de noticias sobre conflictos. Basado en el enfoque dualista
del modelo de periodismo de paz, los autores identifican cuatro tipos caracteristicos de narraciones
en la cobertura que incluyen una narrativa etnocéntrica (que mira hacia adentro) y una narrativa
que mira hacia afuera (enfocada en los actores y las victimas de grupos externos). Los trabajos de
Carter, Thomas & Ross (2011), a través del andlisis de la cobertura de noticias sobre conflictos
internacionales, concluyeron que las noticias privilegiaban las perspectivas de las élites politicas y
reforzaban puntos de vista polarizados, entre otros aspectos. A ello se une, segtin los autores, la pro-
liferacion de imagenes estereotipadas y el uso de un lenguaje dicotémico.

En esta linea, Kumar (2011) senal6 la importancia de los corresponsales de guerra en la cobertura
de los conflictos armados, mientras que Althaus, Bramlett & Gimpel (2012) investigaron sobre el
impacto de las victimas nacionales en el apoyo y en la visién de la ciudadania sobre un conflicto
armado. Del mismo modo, Andén-Papadopoulos (2013), a partir de la difusiéon de las imagenes de la
muerte de Gadafi a través de la telefonia movil, ha reflexionado sobre la transformacion del testimo-
nio de los medios mediante el uso de imagenes generadas por los usuarios. Reconociendo el valor de
este tipo de contenidos para generar un sentido de presencia y participacion, el autor ha advertido
de la incapacidad de este tipo de contenidos para ofrecer unas visiones contextualizadas y de interés
y valor informativo. El mismo afio, Yarchi (2013) destacoé el rol que desempenan diferentes actores
(como los gobiernos o entidades supranacionales) en la promocién de marcos de interpretacion so-
bre el miedo o terror derivado de conflictos en los medios de comunicacién internacionales.

Junto a las dinamicas derivadas de las rutinas de produccion periodistica, la coyuntura propia del
escenario mediatico que se ha ido consolidando en los ultimos afios, especialmente con la irrupcion
de internet, ha vertebrado numerosas investigaciones. Otto & Meyer (2012) han advertido que una
consecuencia del modelo de negocio de los periddicos de calidad ha sido la reduccion en el nimero
de corresponsales permanentes y oficinas regionales. Los autores sostienen que esta tendencia cons-
tituye un impacto negativo que ha desgastado la capacidad de los medios de noticias para realizar
una cobertura sélida de los conflictos abordados. Por tanto, aluden a la importancia de fomentar la
existencia de profesionales del periodismo especializados en paises y areas; asi como a la necesidad
de potenciar su formacion en la Universidades (Tejedor y Cervi, 2017) y estimular la creacion de
redes con las organizaciones no gubernamentales y otras entidades sin fines de lucro (Bennett &

Segerberg, 2012).

Las competencias y habilidades que deben presentar los profesionales del periodismo inauguran un
debate que esta directamente conectado con las particularidades derivadas de cierto tipo de cober-
turas, como son las que se producen en escenarios marcados por la violencia. Autores como Cepeda
Robledo (2017) han reflexionado sobre las particularidades de la profesion periodistica que, a pesar
de su baja percepcion econémica, debe lidiar con una constante amenaza que pone en riesgo su
salud, su seguridad y su vida. El periodismo se enfrenta a un riesgo latente que es la violencia del
crimen organizado que denota en variables como la inseguridad o la autocensura que provoca en
la circulacion de la informacion, violando gravemente la libertad de expresion (Merchant, 2018).

En este escenario, el temor por la seguridad personal puede influir en el trabajo diario y reflejarse
en que los periodistas opten por callar o maquillar sus informaciones debido a temores fundados por
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su integridad cuando publican historias que pueden afectar intereses de grupos de poder (Rosique
Cedillo, 2012). Pero la autocensura también puede tener su objeto en una politica editorial; es decir,
los propios periodistas deciden callar algunas cosas o, son obligados a callar, por parte de los empre-
sarios propietarios de los medios de comunicaciéon (Relly & Gonzélez, 2015).

En este contexto, nos encontramos ante un nuevo poder que ha quebrantado la voz de los medios
de comunicacion puesto que, en la actualidad, los temas de la esfera pablica son transgredidos por
el crimen organizado que censura, posiciona, dicta, amenaza y agrede al periodismo en general.
Informar sobre los sucesos de conflicto no es solo acudir al terreno y remitir los hechos a las salas
de redaccion (Nicolas Gavilan, 2018). Las investigaciones de Ganado (2012) y Marquez Ramirez &
Hughes (2016) han alertado de la peligrosidad de este escenario para los profesionales de la infor-
macién. Para Gallardo-Camacho y Lavin (2017), los periodistas enfrentan dificultades en su tarea
de informar en una contienda.

Bauluz (citado en Lavin de las Heras y Romer Pieretti, 2015) habla de que “los periodistas en situa-
ciones de violencia se han convertido en objetivos en los conflictos porque son testigos incomodos”
(p- 200). Y es que los periodistas diariamente corren el riesgo de perder la vida en el cumplimiento
de su deber, pero ese es apenas uno de los retos de la profesion. Los otros inconvenientes son el bajo
salario, la inseguridad laboral y la autocensura (Rodelo y Hernandez-Ramirez, 2010).

Salazar (2014), Del Palacio (2015) y Marquez Ramirez (2014) consideran que persisten grandes
retos para lograr una efectiva proteccion a los defensores de los derechos humanos y periodistas en
razo6n del contexto de violencia e impunidad. La gran mayoria de las agresiones a los periodistas no
se denuncian por la falta de confianza que existe en la gestion de las autoridades. Mientras las vio-
laciones de derechos humanos contra periodistas continien impunes y no se sancione a los actores
involucrados, no se logrard una eficaz proteccion, aunque exista el marco normativo que lo establez-
ca. indican que la vulnerabilidad del periodista se ve condicionada por un ambiente social que com-
promete la calidad y la objetividad de la informacion circulante (Paino, Jiménez y Rodriguez, 2016).

3. Metodologia

La investigacion, de caracter exploratorio y explicativo, presenta un analisis diagndstico a partir
de las reflexiones de 26 periodistas sobre las condiciones laborales y de seguridad en contextos de
violencia en América Latina y el Caribe. La propuesta metodologica se ha disenado a partir de una
perspectiva exploratoria (Vilches, 2011) y ha aplicado dos técnicas de investigacion: la entrevista en
profundidad y el método Delphi (ver Figura 1).

La entrevista en profundidad se concibe como una técnica estructurada de encuentros entre el
investigador y los informantes (Taylor & Bodgan, 1994) dirigidos hacia la comprension de las pers-
pectivas que estos poseen respecto a diversas tematicas, experiencias o situaciones (Del Rincon,
1995). En este sentido, esta técnica ha permitido acceder a los testimonios inéditos de un grupo
de periodistas que han realizado coberturas de conflictos en diez paises latinoamericanos y/o ca-
ribefios. Este tipo de entrevista permite al investigador acercarse a las ideas, creencias y supuestos
mantenidos por otros sujetos en la medida en que posibilita una serie de “conversaciones libres en
las que el investigador poco a poco va introduciendo nuevos elementos que ayudan al informante a

comportarse como tal” (Rodriguez, Gil & Garcia, 1996, p. 169).

La muestra de entrevistados, de caracter no probabilistico, fue concebida como el conjunto de
elementos de la poblacién a los que se pide que participen en la investigacion (Del Rincon, Arnal,
Latorre y Sans, 1995). Los informantes invitados corresponden a un grupo de profesionales que
trabajan como reporteros en contextos de violencia de América Latina y el Caribe (ver Tabla 1).
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De ellos, tinicamente dos son extranjeros, pero su inclusion se justifica porque han desarrollado
coberturas periodisticas relacionadas con escenarios violentos en la regién latinoamericana o
caribena. El listado de entrevistados, que incluye periodistas hombres y mujeres, abarca perfiles
profesionales diferenciados cuyo denominador comin es su experiencia y su especializaciéon en la
cobertura de contextos marcados por diferentes tipos de violencia. En este sentido, la muestra de
caracter intencional refiere a una busqueda documental de reporteros y corresponsales de guerra
con:

1. Trayectoria profesional de mas de diez afios en coberturas sobre el terreno.
2. Especializados en tematicas vinculadas con conflictos y corresponsalia de guerra.
3. Reconocidos mediante premios y/o galardones periodisticos por su labor profesional.

En esta linea, la muestra incluye a ganadores de los siguientes galardones: Premio Gabriel Garcia
Marquez, Premio Ortega Gasset; Premio Nacional PAGE de Periodismo Ambiental de la ONU
y del Premio Rey de Espafa en la categoria de Periodismo. Por otro lado, en segundo lugar, a
partir del procedimiento propio de las entrevistas cualitativas, denominado preguntas-criterio (Va-
lles, 2002), el estudio ha establecido que sujetos poseian una experiencia/testimonio mas relevante
(informacion); resultaban mas accesibles para participar en el estudio y estaban en disposicion de
informar con mayor precision y holgura.

Figura 1. Etapas de la investigaciéon

Niwvel 03:
Meétodo Delphi

Nivel 05: Nivel 04:
Informe final Informe 02
“

Fuente: elaboracién propia.

En todos los casos, se trata de entrevistas que se han desarrollado ad hoc para la confeccion de la in-
vestigacion. La identidad de los entrevistados se mantiene en el anonimato en aras de salvaguardar
su identidad por el tipo de coberturas que realizan y por los escenarios socio-geograficos donde las
llevan a cabo. No obstante, se presenta el perfil de cada uno de ellos, asi como su perfil profesional
y ambito de especializacion. Se trata de periodistas que trabajan o han trabajado en un tnico lugar
o que han cubierto conflictos en diferentes paises.
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Tabla 1. Listado y perfiles de los periodistas entrevistados

- Ambito geografico Perfil profesional Principales ejes tematicos

América Latina

Reportero independiente. Premio Ortega
y Gasset.

Conflictos armados y refugiados.

México, Centroamérica

Periodista radiofénico y corresponsal de

2 L, T ial fli .
y Cuba televisidn. emas sociales y conflictos
3 | Centroamérica Reportero y fotégrafo free-lance. Temas SO,CIaIeS y conflictos, con énfasis
en el fendmeno de las maras.
- . . . . fli
4 | América Latina y Europa | Periodista, editor y productor audiovisual. Con . ictos grmados y temas
medioambientales.
Conflictos internacionales y temas
5 | América Latina y Asia Reportera y escritora. de género, desigualdad y derechos
humanos.
6 | Bolivia Reportero free-lance. Temas sociales y conflictos.
7 | Nicaragua Reportera. Temas sociales y conflictos.
8 | El Salvador Reportera. Temas judiciales, sucesos y conflictos.
9 | El Salvador Periodista de medio digital. Temas sociales y conflictos.
10 | Honduras Periodista. Temas sociales y conflictos.
11 | México Reportero y corresponsal de guerra. Temas sociales y conflictos.
12 | México Reportero. Coberturas fronterizas y conflictos
armados.
13 | México Reportera de television. Temas sociales y conflictos.
14 | México Periodista free-lance. Temas politicos y conflictos sociales.
15 | México Reportero y editor. Experiencia en temas fronterizos.
16 | México Periodista diario papel. Temas' de frontera, po!ltlca Y re_porta;es
especiales sobre conflictos sociales.
, i . Temas sociales y conflictos
17 | Peru Periodista y editor. . .
medioambientales.
18 | Ecuador Reportero de temas sociales y conflictos. | Temas sociales y conflictos.
19 | Ecuador Editor de medio digital. Temas sociales y conflictos.
20 | Ecuador Periodista de radio, prensa y television. Temas sociales y conflictos.
21 | Guatemala Perlqd!s’ta digital. Experiencia en radio y Temas sociales y conflictos.
televisidn.
Periodista y experta en criminalistica con . ., T
- - Conflictos, corrupcidn, criminalistica y
22 | Guatemala enfoque penal. Trabaja en periodismo de
. S temas penales.
investigacion.
23 | Guatemala Periodista y divulgador. Temas sociales y conflictos.
24 | R. Dominicana Reportero y.pfe,rlod|sta especializado en Temas sociales y conflictos.
radio y televisién.
25 | R. Dominicana Periodista medio digital Temas sociales y conflictos.
26 | R. Dominicana Periodista free-lance. Conflictos sociales y cuestiones de

género.

Fuente: elaboracién propia.

Las entrevistas se han diseiado a partir de un formulario de preguntas, tanto cerradas como abier-

tas, ideadas mayoritariamente para fomentar la reflexion de indole cualitativa. En total, se han ob-
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tenido diez variables tematicas, conformadas por 16 preguntas y agrupadas segun 1) puntos de vista
de los periodistas, 2) principales problemas y 3) posibles vias de solucion del ejercicio periodistico en
escenarios de conflicto en Latinoamérica.

Las variables y categorias del estudio se establecieron a partir de la revision bibliografica de autores
que analizan las funciones normativas del periodismo (Kovach & Rosentiel, 2007; McNair, 2006,
Casero-Ripollés, 2012) asi como teoricos que han investigado las condiciones generales del ejercicio
de la profesion en Latinoamérica (Mellado, 2009; Gutiérrez-Atala, Odriozola-Chéné y Domin-
guez-Panama, 2017).

Tabla 2. Variables de la investigacion

Punto de . - Dificultades de la mujer para su desempeno profesional en contextos
. Mujer periodista A .
vista sobre de violencia.
el ejercicio . L. L. . .
periodistico Medidas de control Reflexidn y formas de actuacién ante medidas implementadas por los
informativo propios medios y gobiernos.
en contextos
de conflicto | Violencia contra periodistas Valoracién del problema de la violencia.
Transformacién rutinas Andlisis de la transformacidn de las practicas y rutinas profesionales.
Principales L. o . L. . .
P - . Valoracién y posibilidades de informacién en contextos de violencia.
problemas Medios independientes . ..
de la Aportes versus los medios tradicionales.
profesion Cambios en la situacién laboral de comunicadores y periodistas que

Condiciones laborales . . - .
trabajan en escenarios de violencia.

. . Habilidades y destrezas de un periodista para informar en contextos de
Perfil profesional

. , violencia.
Posibles vias
de solucion Redes de periodistas Valoracién, pertinencia y utilidad.
del ejercicio
periodistico | ONG y organizaciones civiles Rol y aportes.
Formacién y academia Rol y responsabilidad de las escuelas de comunicacion.

Fuente: elaboracién propia.

Tras la formulacion del problema y la definicion de los objetivos de estudio, se procedio a la selec-
ci6n de expertos y a la respectiva conformacion del panel, informandoles sobre los objetivos del
estudio, los criterios de seleccion, el calendario de la investigacion y los resultados y usos esperados.
Posteriormente, se procedio6 a la elaboracion de los cuestionarios, a su envio en diferentes etapas o
fases (a partir de la confeccion de informes y resimenes) y a la explotacion final de los resultados.
El cuestionario de las entrevistas fue validado por un panel de expertos (n=10) en materia de pe-
riodismo. Los participantes fueron informados del estudio y su consentimiento fue solicitado para
participar en el mismo. En las preguntas cerradas, para la recoleccion de los datos no se aplicaron
escalas nominales excluyentes.

En todos los casos, se ofrecio a los entrevistados la posibilidad de completar la respuesta con una
reflexion. En este sentido, el predominio de las preguntas abiertas, que posibilitan la escritura libre,
ha respondido a la necesidad de conocer al detalle los puntos de vista de los periodistas entrevista-
dos, ofreciéndoles la posibilidad de explayarse alrededor de cada uno de los asuntos abordados en
el marco de la investigacion. El proceso de realizacion y procesamiento de las entrevistas, que se
realizaron a través de medios telematicos, se llevé a cabo entre los meses de enero a julio de 2019.
Los resultados de las entrevistas fueron analizados a través de dos mecanismos: la herramienta de
investigacion cualitativa Nviwo (para identificar el vinculo de las respuestas con las 10 variables sefia-
ladas) y de forma manual.
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En la segunda etapa del estudio, a partir de las 26 entrevistas realizadas, se procedi6 a aplicar un mé-
todo Delphi con el objetivo de acceder a un estadio de mayor reflexion alrededor de los temas propues-
tos. El método Delphi se define como la estructuracién de un proceso de comunicaciéon grupal que es
efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos (concebidos como un todo) tratar un problema
complejo (Landeta, 1999). Concretamente, se trata de una técnica de comunicacion estructurada que,
alrededor de un panel de expertos, desarrolla un método sistematico y dialogico (Passig, 1997).

Esta técnica prospectiva permite, a partir de un proceso de comunicacion grupal, la obtencion de
informacién predominantemente cualitativa a partir del trabajo continuado con un grupo de infor-
mantes que abordan una problematica compleja (Linstone & Turoff, 1975). Con relacion a ello, la
investigacion ha respetado las exigencias propias del método Delphi, 1as cuales, segin Adler & Ziglio
(1996), se concretan en los siguientes aspectos:

- Anonimato (ningun experto tenia conocimiento de la identidad del resto de participantes).

- Iteracion y retroalimentacion supervisada (los participantes, a partir del envio de varios docu-
mentos de sintesis, han podido ir modificando y perfilando sus reflexiones).

- Participacién minima de entre 15 y 30 expertos.

En el marco del trabajo se realizaron dos envios con su correspondiente cruce de resultados (entre el
20 de junio y el 20 de julio de 2019). Los 26 entrevistados recibieron un primer informe que recogia
las preguntas que ellos mismos habian volcado en la primera fase de la investigacion. De este modo,
a partir de esa informacién, pudieron enriquecer, ampliar o modificar sus consideraciones sobre los
temas expuestos.

4. Resultados

Las entrevistas en profundidad y los informes derivados del método Delphi: han permitido compilar
un conjunto de reflexiones inéditas de gran valor para la confeccion de un analisis diagnéstico y una
aproximacion descriptiva sobre las condiciones laborales y de seguridad de los periodistas en con-
textos de violencia en América Latina y el Caribe, por otro. Partiendo de las diez variables tematicas
definidas, se ha construido y aplicado la siguiente tabla sobre el nivel de percepcion de acuerdo (alto,
medio o bajo) entre los 26 periodistas entrevistados (ver Tabla 3). Cabe mencionar en este apartado
que para garantizar el anonimato por el tema tratado y se eviten repercusiones graves a los entre-
vistados, se los ha identificado con la numeracién: periodista 1, periodista 2 y asi de forma sucesiva.

Tabla 3. Percepcion de los periodistas

Percepcion de | Percepcion de | Percepcion de
Categorias Variables
acuerdo alta | acuerdo media | acuerdo baja

Punto de vista sobre el Mujer periodista
ejercicio periodistico en | Medidas de control informativo X
contextos de conflicto Violencia contra periodistas X
Transformacion rutinas X
Principales prok.)llemas Medios independientes X
de la profesion
Condiciones laborales X
Perfil profesional X
Posibles vias de Redes de periodistas X
solucidn del ejercicio T .
periodistico ONG y organizaciones civiles X
Formacién y academia X

Fuente: elaboracién propia.
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4.1. Punto de vista sobre el ejercicio periodistico en contextos de conflicto

En esta categoria se analizaron las variables: 1) violencia contra periodistas, 2) medidas de control
informativo y 3) mujer periodista, las cuales se desglosan a continuacion.

4.1.1. Violencia contra periodistas

El conjunto de los entrevistados coincide en identificar el problema de la violencia contra los perio-
distas que cubren escenarios de conflictos como el principal problema de su desempeno profesional.
En este sentido, el grado de la percepcion de acuerdo es alta. Respecto, a la transformacion de las
rutinas profesionales la percepcion de acuerdo es media, ya que un gran parte de los entrevistados
considera que el ejercicio periodistico se ha visto transformado por el impacto de los procesos tec-
nologicos. En este caso, la percepcion de acuerdo se sitia en un nivel medio. Con relacion a las con-
diciones laborales, los entrevistados (con una percepcion de acuerdo alta) senalan que la situacion
laboral que afrontan en los escenarios de violencia no se ha visto mejorado en los altimos afios y re-
produce las mismas dificultades que antano. Las reflexiones de los entrevistados arrojan interesantes
puntos de vistas que contribuyen a conformar una vision muy rica en matices y miradas alrededor
de este primer asunto relacionado con la valoracion de la violencia contra medios y profesionales.

La fragil coyuntura economica de los medios en la actualidad unida al predominio de profesionales

Jreelance son dos elementos que los entrevistados sefialan en sus respuestas. Del mismo modo, hacen
referencia a las particularidades de cada contexto, senalando a México como uno de los paises con
un peor escenario. Consideran que la violencia contra los periodistas responde a una problematica
estructural que, entre otros, deriva del desprestigio de la profesion, los monopolios mediaticos y la
progresiva infoxicacion de la esfera ptblica con bulos y noticias falseadas. En palabras de la perio-
dista 1, en su pais “no existe la proteccion necesaria para el gremio y estamos expuestos ante la ola
de violencia a que atraviesa El Salvador” (comunicacion personal, 20 de junio de 2019).

4.1.2. Medidas de control informativo

Los profesionales entrevistados aluden a la ausencia de un trabajo efectivo por parte de las institu-
ciones gubernamentales en aras de identificar y castigar a los actores causantes de estos escenarios
de violencia contra los profesionales de la informaciéon. A lo anterior se suma una percepcion de
acuerdo alta entre los entrevistados respecto a las medidas de control informativo que identifican a
los propios gobiernos como el origen de muchos de estos problemas. Finalmente, resultan de gran
valor las alusiones de los entrevistados respecto a un proceso en crecimiento de mercantilizacion
del tema de la violencia que constituye un elemento degradador y muy negativo para el gremio
periodistico.

17 entrevistados manifiestan que la violencia contra periodistas y medios de comunicacion (asesi-
natos, amenazas o agresiones) constituye el principal problema del periodismo actual. Seis entrevis-
tados coinciden en identificarla como una de las mas preocupantes. Dos de los periodistas opinan
que depende del escenario (pais) de desempefio de la labor periodistica; mientras que uno prefirio
no responder a la pregunta.

Para la periodista 2, “algunos medios han implementado algunas medidas de control tras varias
amenazas de grupos criminales a sus periodistas” (comunicacion personal, 20 de junio de 2019).
Por su parte, el periodista 3 manifiesta que “las constantes interferencias politicas, de poderes eco-
némicos y los conflictos de intereses, derivan en el sesgo o manipulacion del contenido periodistico”
(comunicacion personal, 20 de junio de 2019). Segin el periodista 4, “los gobiernos de medio mun-
do se han lanzado a una campafia para tapar sus vergiienzas y evitar, a veces por todos los medios,
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que los periodistas trabajen en el territorio bajo su control. La censura y la persecucién ya no tienen
mascaras y coartan la libertad de expresion en cada vez mas paises. Es dificil para los periodistas
enfrentarse a gobiernos o simplemente enfrentarse al reto de informar desde un pais sacudido por
la guerra, con los intereses geoestratégicos que vienen aparejados” (comunicacion personal, 21 de

junio de 2019).

4.1.3. Mujer periodista

Respecto a las dificultades de la mujer para su desempeno profesional en contextos de violencia, los
entrevistados (con una percepcion de acuerdo alta) coinciden en sefialar que la mujer periodista esta
expuesta a un mayor y mas variado nimero de amenazas en la cobertura de escenarios de conflicto.
Concretamente, aluden a la existencia de una violencia estructural, un lenguaje sexista y un trato
discriminatorio hacia ellas.

A lo anterior se une la desigualdad salarial y el hecho que numerosos directores o jefes de seccion
opten por no enviar a las mujeres a cubrir temas vinculados con violencia y/o conflictos. 17 entre-
vistados consideran que el trabajo periodistico en contextos de violencia resulta méas complejo para
las mujeres. Seis opinan que la dificultad es la misma para hombres y para mujeres; mientras que
tres informantes han preferido no responder.

En este punto, la periodista 5 argumenta que “el hecho de ser mujeres enfrenta a las periodistas a la
violencia sexual y machista. El hecho de ser mujer supone un riesgo anadido. Ese fue el caso, duran-
te la revuelta de Tahrir y posteriormente, cuando la violencia sexual se us6 como arma para desmo-
vilizar a mujeres activistas y periodistas” (comunicacién personal, 21 de junio de 2019). En palabras
de la periodista 6, “ser mujer siempre lleva asociado mas riesgos, incluso las calles de algunos paises
son mas inseguras para nosotras cuando estamos trabajando o no. Esto ocurre especialmente en
paises donde la mujer no ha podido emanciparse todavia” (comunicacién personal, 21 de junio de
2019). A criterio de la periodista 7 “a las circunstancias de inseguridad hay que sumar la violencia
estructural machista en una sociedad como la mexicana y ain mas en zonas del interior del pais
que son mas tradicionales y conservadoras. Sin dejar de mencionar la desigualdad salarial que se da
entre hombres y mujeres periodistas” (comunicacion personal, 21 de junio de 2019).

Otro de los entrevistados advierte que “el acoso incluso por parte de las autoridades es un rasgo cul-
tural que atn no se ha erradicado de una sociedad misogina, el trato sexista puede llegar a implicar
un riesgo adicional para las mujeres, que sin embargo han demostrado tener exactamente las mis-
mas capacidades que sus pares varones” (comunicacion personal, 22 de junio de 2019). El periodista
8 coincide al indicar que “Guatemala tiene grandes brechas en cuanto a igualdad de género. Las
mujeres tienen mas complicado el acceso a trabajos en general, incluido el periodismo. La cultura
de violencia contra la mujer es amplia en este pais” (comunicacion personal, 22 de junio de 2019).
Finalmente, el testimonio de la periodista 9, expresa que “el hecho de ser mujer aumenta el riesgo.
Se las ataca no solo por ser periodista sino por ser mujer. Al hombre se le ataca por lo que hace. A
la mujer por lo que es. Los ataques, ademas, suelen sexualizarse. Al asesinato, a la amenaza, a la
agresion se les aflade violacion, abusos e implicacion de la familia. En las redes los ataques hacia
mujeres son mucho mas virulentos y con contenido especifico de género” (comunicacién personal,

22 de junio de 2019).

4.2. Principales problemas de la profesion

En esta categoria se analizaron las variables: 1) transformacién de rutinas, 2) medios independientes
y 3) condiciones laborales, datos detallados a continuacion.
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4.2.1. Transformacion de rutinas

Segtn los entrevistados, la violencia ha imposibilitado, en varios casos, tener acceso a la informacion
o llegar al lugar de los hechos. Por ello, una transformacién de los tltimos afios ha sido el tomar
cada vez mas precauciones y contar con asistentes de confianza sobre el terreno. También existe
mayor conciencia de los editores y responsables de medios para no forzar a los periodistas a tomar
decisiones que aumenten los riesgos.

La crisis econémica y el cambio de modelo de negocio han supuesto un golpe en la linea de flotacion
del periodismo. El nimero de corresponsales de plantilla y empleados fijos se ha reducido, al tiempo
que los medios ofrecen hoy mas contenidos en las plataformas digitales, los cuales son generados por
periodistas freelance, quienes al no ser de plantilla no cuentan con los mismos derechos y protec-
cion. Y es que producir informacién en contextos bélicos o donde existe violencia resulta mas caro
debido a la inestabilidad y es por tanto uno de los lugares donde la crisis ha tenido un efecto mas
palpable. En palabras del periodista 10, “muchas veces son los propios periodistas los que tienen que
buscarse completamente la vida, pagarse seguros, viajes, granjearse protecciéon, a cambio de una
remuneracion muy baja”.

El periodista 11 relata que en México los periodistas que sufren un mayor peligro, no son los inter-
nacionales o los de grandes medios o los que viven en las grandes ciudades; al contrario, son perio-
distas locales, que han hecho informacién municipal, de temas judiciales, policiales, aquellos que
trabajan para periddicos locales y emisoras pequenas son mas vulnerables. En el momento en el que
publican algo incomodo ya pasan a estar en la lista negra.

Otras transformaciones han sido, explica la periodista 12, extremar la seguridad y la proteccion en
las coberturas en territorio, formarse en el uso seguro de Internet, modificar las rutinas de desplaza-
mientos y de vivienda, asesorarse legalmente y crear alianzas estratégicas con ONGs de defensa de
derechos humanos. Desde la perspectiva del periodista 13, el gran cambio de paradigma en zonas
de conflicto se produjo a partir del 11-S. La guerra contra el terrorismo hizo que en muchos paises
los periodistas dejaran de tener un aura de neutralidad y pasaron a ser considerados, en algunos
contextos, como parte del conflicto. Muchos se empotraron con tropas internacionales o con grupos
armados, lo que supuso un cambio importante en sus rutinas laborales. Para la periodista 14:

(...) en los paises afectados por la violencia, por pura necesidad de sobrevivencia buena parte de la prensa
local, tiende a abstenerse o evita ir a cubrir noticias sangrantes que a veces pasan a 50 kildmetros de su
casa. Lo vi en Guatemala, donde lo que mas me impact6 fue que la prensa del pais en 30 anos que dur6 la
represion jamas habia hablado de las matanzas y ni de una de las represiones mas sangrantes que pasaban
a pocos kilémetros de la capital. Todo lo que sabiamos de ello era gracias a la prensa extranjera. Cuando
pregunté por qué a directores de medios democraticos me sorprendié escuchar que no tenian noticia de lo
que estaba haciendo el ejército. Nunca fueron a ver qué pasaba en los escenarios prohibidos. La violencia
domina la informacién y la maniata. Por ello, los periodistas y medios locales que deciden afrontar el reto
son verdaderos héroes que tienen que vivir con la amenaza de muerte constante (comunicacién personal,

22 de junio de 2019).

4.2.2. Medios independientes

La percepcion de acuerdo de los periodistas entrevistados respecto a los medios independientes se
sita en un nivel medio. Destacan la labor informativa que pueden hacer en contextos de violencia
y en la cobertura de conflictos, ya que no responden a una linea ideoldgica y a intereses econémicos
concretos. Sin embargo, sefialan las dificultades de viabilidad econémica que deben afrontar ante la
ausencia de un modelo de negocio definido que resulte rentable. Algunos de los entrevistados apun-
tan que, a pesar de ser medios independientes, no pueden, en todos los casos, esquivar las presiones
economicas o ideologicas del contexto en el que se sitian. Enfatizan la capacidad regeneradora de
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estos medios y advierten de una posible tendencia hacia agendas tematicas cada vez mas atomiza-
das. A ello, ademas, se une el dato de que los entrevistados referenciaban, en numerosas ocasiones,
medios que no estan radicados en su pais.

Respecto a los medios independientes y su papel en la cobertura periodistica de escenarios mar-
cados por la violencia, 12 entrevistados consideran que estos medios pueden informar con mayor
solvencia desde este tipo de contextos. Por su parte, ocho negaron que este tipo de medios pudiera
ser mejor a lo que realizan los medios convencionales. Tres opinaron que la mejor o peor cobertura
estaria vinculada al tipo de medios independientes, su ubicacién (pais o regiéon) y su propuesta te-
matica; mientras que tres se abstuvieron de responder. Resulta llamativo el reducido respaldo a los
medios independientes que, tanto en el contexto latinoamericano y caribeno como a nivel global,
han alcanzado un gran protagonismo informativo.

Entre los medios independientes que consideran mas relevantes, se encuentran Animal Politico de
México y El Faro de El Salvador. Mas alla de estos dos medios de comunicacion de cariz inde-
pendiente, que acumulan un total de nueve referencias entre los entrevistados, el estudio ha per-
mitido identificar que el mapping resultante es muy diverso, aglutinando un total de 26 medios,
pero sin que ninguno de ellos aglutine mas de 3 referencias. A ello se une el desconocimiento de
algunos entrevistados sobre este tipo de iniciativas periodisticas o la filosofia y componente funda-
cional de las mismas. Incluso, en el marco del trabajo, alguno de los entrevistados sefial6 medios
generalistas. El Espectador de Colombia. La Figura 2, que aparece a continuacion, presenta una
visualizacion mediante colores de los 26 medios independientes senalados por los entrevistados,
agrupados por bloques en funcién del nimero de menciones recibidas. Este resultado detalla
aquellos medios independientes que conforman la actual coyuntura informativa del contexto
latinoamericano y caribeno.

Figura 2. Mapping de medios independientes de América Latina o el Caribe
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4.2.3. Condiciones laborales

Los entrevistados refieren que los periodistas no pueden ejercer su profesion libremente y cumplir
con su obligacion de servicio a la ciudadania proporcionandole informacion rigurosa, independien-
te y plural, debido a que sus condiciones laborales han cambiado. A criterio del periodista 15, “el
primer deber que se le impone a un periodista administrador de talentos, de contenidos y de medios,
es la preservacion de su vida y la vida de los otros” (comunicaciéon personal, 23 de junio de 2019).

Segtn el alcance del riesgo, los periodistas deben consumir cantidad de tiempo y energia en su
propia proteccioén, en su preparacion psicologica, en compaginar la vida familiar. La periodista 16
comenta lo siguiente: “he visto en Filipinas como se organizaban practicas de tiro para periodistas y
como, en algunas areas de especial violencia, trabajaban con un arma sobre la mesa junto al orde-
nador. La exigencia habitual a la hora de trabajar un tema se ve seriamente condicionada y es que
la intimidacién puede conducir a la autocensura” (comunicacion personal, 23 de junio de 2019).

En Latinoamérica, ha crecido la precaucion del manejo de informacion, la rutina para consultar
fuentes es distinta, se maneja mucha mas informacién basada en datos que en declaraciones. “Las
mismas fuentes han cambiado, la rutina diaria en las redacciones, la manera en que se maneja la
informacion con tus companeros es distinta. Se descartan temas relacionados con narco y violencia
con mucha mayor frecuencia, solo se reproducen los que no generan conflicto”, explica el periodista
17 (comunicacién personal, 24 de junio de 2019).

En paises como Ecuador, manifiesta el periodista 18, falta ejercer derechos al interior de los propios
medios de comunicacion, donde atn persisten desigualdades y no se garantiza de manera efectiva el
derecho al ejercicio profesional sin restricciones, asi como la proteccion a la seguridad del periodista.
“Persisten las desigualdades y la explotacion laboral. No hay equidad salarial y no se respetan los
derechos y atin mas no se cumple a cabalidad con la seguridad social y la seguridad personal, entre
otras garantias. Ni qué decir de la clausula de conciencia y en determinados casos hasta la reserva
de fuente se pone en riesgo”, anade el entrevistado 19 (comunicacién personal, 24 de junio de 2019).

Tal y como advierte el periodista 20, “se ha obligado al periodista a tomar medidas y establecer
protocolos de apoyo, cuidado de fuentes, del entorno cercano, de documentos claves, es pensar diez
veces donde vas y como procedes, se arman mas trabajos colaborativos y se deben cuidar las teleco-
municaciones” (comunicacion personal, 24 de junio de 2019). Finalmente, una de las entrevistadas,
reconoce que en el caso de Guatemala:

(...) las cosas no han cambiado a pesar de los crimenes aislados que se han reportado. De parte de la
empresa que me contraté jamas he recibido una induccién, practica, tedrica o juridica en caso de que
sufra un ataque, agresiéon o muera haciendo lo que mas me gusta. No podré olvidar una vez que fui a
cubrir una manifestacion, los inconformes se volcaron contra los medios de comunicacién, empezaron a
lanzarme piedras junto con el camarégrafo, nos intentaron robar el equipo, nos ayudaron a escondernos
en unos locales comerciales y el vehiculo de la empresa lo destruyeron. Cuando llegué al canal, uno de los
jefes inmediatos me dijo que no me hiciera la victima porque no era ninguna martir, que me fuera para mi
casa y si no regresaba al otro dia entenderia que ese trabajo no era para mi porque solo era para valientes.
Desconcertada, llegué a mi casa, mi familia estaba preocupada y pues no sé si sea por masoquismo, pero
sigo ejerciendo la carrera (comunicacién personal, 25 de junio de 2019).

4.3. Posibles vias de soluciéon

En esta ultima categoria se analizan las variables: 1) redes de periodistas, 2) perfil profesional, 3)
formacion y academia, 4) ONGs y organizaciones civiles, descritas a continuacion.
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4.3.1. Redes de periodistas

Respecto a la importancia de que existan redes de periodistas que protejan al profesional, la in-
vestigacion identifica una percepcion de acuerdo alta que contrasta con la percepcion baja que se
confiere a la presencia de ONG o entidades civiles. La mayoria de periodistas considera decisivo
generar espacios de encuentro cotidiano entre asociaciones, sindicatos y periodistas.

Con relacion a la necesidad y utilidad de las redes de periodistas para combatir el sesgo informativo
que, especialmente, puede emerger en los escenarios de violencia (de cualquier tipo), 23 de los en-
trevistados consideran que estas plataformas son vitales; mientras que dos de ellos opina lo contrario
y uno de los informantes omite su respuesta.

En este sentido, se destaca como estas redes simbolizan el trabajo de unién entre colegas de la profesion
que permite compartir experiencias y lecciones, con un espiritu de compafierismo y no competitivo. “En
funcién del objetivo que tengan pueden ser muy utiles en muchos aspectos: apoyarse, compartir expe-
riencias y protegerse, elaborar informacion e investigaciones conjuntas, incluso buscar nuevas formas de
sostenibilidad econémica”, detalla la periodista 21 (comunicacion personal, 26 de junio de 2019).

El periodista 22 rescata el valor de estas redes al considerarlas un apoyo vital para luchar contra el
cerco informativo “Las colaboraciones entre colectivos periodisticos o entre informadores son cada
vez mas fecundas y dejan atras un paradigma en el que unos medios competian contra otros de
forma encarnizada”, explica (comunicacion personal, 26 de junio de 2019).

4.3.2. Perfil profesional

La percepcion de acuerdo sobre el perfil profesional que debe reunir un periodista especializado en
la cobertura de escenarios de violencia es media. Por su parte, el nivel si es alto al aludir a la impor-
tancia de la formacion universitaria. En este sentido, los periodistas inciden en la importancia de
que se forme a los futuros profesionales del periodismo en aspectos relativos a la ética profesional,
las rutinas profesionales propias de la cobertura de conflictos y el dominio de la legislacion nacional
e internacional que ampara al periodista en su desempefio profesional.

Para la periodista 23 se deberian dictar cursos especializados que trabajen la parte fisica, como ru-
tinas de ejercicio para aliviar el estrés y clases de defensa personal, los cuales son necesarios para el
trabajo de reporteria en territorio. Otras demandas descritas por los entrevistados son: formacion
en seguridad, asesoramiento y defensa legal, uso seguro de la informacién en los entornos digitales,
el sentido del servicio publico, la capacidad de indagaciéon y la voluntad de trabajar en equipo.

A criterio del periodista 24, se debe formar en cuestiones éticas a fin de no caer en el sensacionalis-
mo, en el relato sangriento que, entre otras cosas, genera miedo, racismo, clasismo y paralisis social.
“Hay que educar la empatia, se debe salir de la burbuja cotidiana y evitar el paternalismo y la con-
descendencia que, en ocasiones, representa un sesgo importante en la mirada profesional”, comenta
(comunicacion personal, 27 de junio de 2019).

Tal y como refiere el periodista 15, “deberian capacitar a los futuros periodistas para reportear en
zonas de riesgo, como moverse y protegerse en ellas, el empleo de fuentes, oficiales y extraoficiales,
el conocimiento de las presiones que van a experimentar o las técnicas de investigacion” (comu-
nicacion personal, 27 de junio de 2019). Mientras que para el periodista 9, lo primero que hay
que aprender es a no exponerse personal o familiarmente. “La informacién contra la corrupcion,
contra los abusos, contra el poder, debe fluir, debe aparecer, pero deberia haber una alianza entre
profesionales y medios para que la fuente y el periodista no se expusieran a situaciones de peligro”,
manifiesta (comunicacion personal, 27 de junio de 2019).

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
300



Periodismo en contextos de violencia, principales problemas y posibles vias de solucidn: percepciones de periodistas
latinoamericanos (285-306)

4.3.3. Formacion y academia

Finalmente, todos los entrevistados coinciden en senalar que en las escuelas de comunicacion se
deberia preparar a los estudiantes para la cobertura periodistica en contextos de violencia. Las redes
se perciben como plataformas que ofrecen a los periodistas la posibilidad de auto-organizarse frente
a las presiones derivadas de la cobertura en contextos de violencia y, especialmente, como vias para
la comunicacion, mas alla de los limites nacionales, de sus problematicas.

Desde la perspectiva del periodista 20, las escuelas de periodismo deben hacer que los estudiantes
tengan mas contacto con la realidad, sugiere que salgan a las calles y se haga simulacro de situacio-
nes reales a fin de conocer como estos podrian resolver algunas cuestiones y dilemas del oficio. Para
la periodista 1, a la academia le hacen falta mas cursos de formacion impartidos por periodistas que
han reporteado en escenarios complejos, no solo por catedraticos que abordan cuestiones tedricas,
sino que es necesario recibir el aprendizaje experiencial de periodistas veteranos. “Lo que no tengo
nada clara es si el profesorado de la mayoria de las escuelas y facultades de comunicacién tienen
experiencia puesto que no se puede ensefiar lo que no se conoce”, declara el periodista 15 (comuni-
cacion personal, 27 de junio de 2019).

El periodista 3 apunta a la necesidad de aprender a reflexionar, con pensamiento critico, la coyun-
tura latinoamericana. Al respecto, asevera que:

(...) las escuelas de periodismo y comunicacién deberian enseflar a sus alumnos a contar de mejor manera
realidades que son complejas, que no son blanco y negro, y que requieren de una infinidad de matices. Pro-
blematicas como las violencias, sobre todo las asociadas al narcotrafico, que obedecen casi siempre a muchi-
simas causas. Deberian ensefiar a analizar mejor estos contextos y a narrarlos, desde todos los dngulos, sin
olvidar nunca a las victimas y cuestionando siempre al poder (comunicaciéon personal, 20 de junio de 2019).

Mientras que el periodista 5, direcciona su criterio en torno a la educacién emocional y psicolo-
gica de los futuros profesionales. Para esta periodista, se necesita aprender la capacidad de resistir
en escenarios de miedo, peligro y con presiones abiertas o encubiertas de los poderes o bandos en
guerra que quieren utilizarte informativamente. Es facil caer en el llamado Sindrome de Estocol-
mo cuando un bando en guerra te permite entrar a informar en sus filas, hablar con sus generales.
“Debes mantener tus principios claros en situaciones de secuestro informativo, que se dan cuando te
adentras en una guerra, requiere mucho temple y claridad mental. Hay que estar preparados para
ser fieles a uno mismo como periodistas, en todo lugar y situaciéon”, anade (comunicacion personal,

21 de junio de 2019).

4.3.4. ONGs y organizaciones civiles

Los entrevistados argumentan en su conjunto que las ONGs y organizaciones civiles deben cumplir
un rol de acompanar y estar atentos a lo que pasa con el sentir ciudadano. También se considera
fundamental trabajar con estas organizaciones para el desarrollo de proyectos periodisticos inde-
pendientes, fuera de los intereses de los circulos empresariales.

Se aplaude la labor de aquellas organizaciones civiles que promueven procesos de veeduria ciuda-
dana a fin de garantizar la libertad de expresion y el ejercicio periodistico sin presiones. Por otra
parte, se pide mayor visibilizacion de estas instituciones pues, a criterio de los entrevistados, muchas
victimas callan por no tener a déonde acudir para que les den el apoyo necesario.

Se concibe a este tipo de organismos como verdaderos aliados del periodismo independiente, es-
pecialmente aquellas ONGs dedicadas a la capacitacion y entrenamiento de nuevas técnicas y de
acceso a la informacion, pero al mismo tiempo, los entrevistados piden que se respete la labor del
periodista y su linea editorial.
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En Guatemala, el periodista 4, afirma que las organizaciones deben ser entes de apoyo a la labor
profesional de los comunicadores, sumarse a la denuncia de hechos violentos y al respaldo de la
actividad periodistica, libre de amenazas y peligros. En Ecuador, el periodista 18, reconoce en estas
organizaciones soportes medulares a nivel periodistico que permiten multiplicar las cosas, sumar
apoyos y desarrollar capacitaciones para el gremio.

En el caso del periodista 20 argumenta que “las ONGs deben dar apoyo irrestricto a la libertad de
prensa. En nuestro pais, las organizaciones civiles han sido grandes aliadas de los medios, alertan-
dolos sobre feminicidios y crimenes ambientales” (comunicacion personal, 11 de junio de 2019). El
periodista 21 afiade que estas “pueden ser de gran ayuda en la educacion, el refuerzo de la sociedad
civil y la defensa de la libertad de prensa” (comunicacion personal, 11 de junio de 2019) al momento
de realizar convocatorias gratuitas para asi actualizar las necesidades de capacitacion de los profe-
sionales que no poseen titulacién universitaria.

En el escenario mexicano, el periodista 9 explica que el rol que juegan las ONGs es imprescindible.
“En mi pais destacaria la labor de organizaciones como Articulo 19 y Amnistia Internacional para
la proteccion de periodistas. Una de las pocas cosas que puede proteger la vida de los periodistas
es que las situaciones de amenaza se conozcan y que tengan apoyo legal y politico” (comunicacion

personal, 10 de julio de 2019).

5. Discusiones y conclusiones

Al término del estudio se ha logrado cumplir el objetivo central de la investigacion al analizar los
puntos de vista de quienes ejercen este oficio, los problemas de la profesion y las posibles vias de
solucion del ejercicio periodistico en escenarios de conflicto en Latinoamérica, centrando su estudio
en diferentes categorias y variables detectadas en el marco tedrico y corroboradas en el trabajo de
campo a través de las entrevistas con periodistas de la region.

En efecto, se concluye que, en la region latinoamericana, las violencias contra periodistas y medios
de comunicacion constituyen el principal problema del periodismo en la actualidad. Los entrevista-
dos, como apunta Kumar (2011), coinciden en destacar la necesidad y la importancia de contar con
profesionales preparados para cubrir temas vinculados con contextos de violencia y conflictos arma-
dos. Pero mas alla de eso, se prioriza en la apuesta por un capital humano empatico con la realidad
de la region, sensible a los problemas de los colectivos mas vulnerables, analitico para desentranar
la realidad de aquello que informa y humanistico que no claudique en la defensa de sus valores y
principios (Tejedor, Cervi & Tusa, 2020).

Las reflexiones del conjunto de periodistas que han participado en el estudio, en la linea de lo plan-
teado por Wizda (1997) y su parachute journalism, advierten de la importancia y la necesidad de que
los periodistas que se desempenan en escenarios de violencia puedan hacer su trabajo en unas con-
diciones laborales —en tiempo, formacion y recursos— apropiadas. Este aspecto ademas serviria para
reforzar los planteamientos de Wolfsfeld, Frosh & Wabdy (2008) sobre el sesgo y la construccion
etnocéntrica de noticias sobre estos asuntos.

Los profesionales entrevistados son conscientes del importante valor que posee la organiza-
cion reticular, no solo a nivel nacional, sino igualmente a nivel internacional, respaldando
las propuestas de Bennett y Segerberg (2012) de fomentar la creacion de redes. Sin embargo,
el estudio concluye, a diferencia de lo que proponian estos dos autores, que en el contexto
latinoamericano el trabajo con las ONG vy otras entidades sin fines de lucro demanda un
reconocimiento amplio y consensuado entre el conjunto de profesionales que se dedican a la
cobertura de conflictos.
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Por otro lado, se detecta, en la linea de lo investigado por Yarchi (2013), que los periodistas aluden
a la existencia de presiones derivadas de gobiernos nacionales o de entes supranacionales, al tiempo
que demandan un mayor respaldo y/o proteccion de estos ante la amenaza que deriva de la cober-
tura de temas vinculados con asuntos de violencia o los conflictos en sentido general.

La emergencia de un rico crisol de medios independientes se vislumbra como un aspecto positivo
que ha conferido a los profesionales referencias y espacios para obtener informacion y/o publicar
sus propias historias. Por su parte, la situacion de las mujeres periodistas es uno de los temas sensibles
de este escenario informativo en la medida en que estas son el centro de numerosos y diversos tipos
de violencia, llegando a ser excluidas por los medios para este tipo de coberturas.

Tal y como se analiza en las entrevistas, el machismo y la violencia estructural conforman un esce-
nario que dificulta el trabajo de los periodistas y demanda de acciones que han de llegar desde dife-
rentes estadios y actores de la sociedad. La fragil y cambiante coyuntura econémica de los medios en
el escenario actual, marcada por la vida digitalizada, ha contribuido a debilitar de forma progresiva
la situacion de los periodistas y de los medios donde trabajan en la linea de los postulados de Otto
& Meyer (2012). La combinacién de la violencia explicita y la precariedad laboral conforman una
mixtura que ha debilitado seriamente el desempefio profesional en esta region.

Como posible via de solucion, se plantea la necesidad, como apuntan Tejedor y Cervi (2017) de
reformular la oferta curricular de las Facultades de Periodismo y Ciencias de la Comunicaciéon en
aras de incorporar las demandas formativas de la sociedad post Covid, en el escenario de esta nueva
normalidad digitalizada, con un pensum de estudio congruente con los tiempos actuales y los cam-
bios emergentes de la Sociedad de la Informacion.

En efecto, la situacion de los periodistas frente a la cobertura de contextos marcados por la violencia
hace un llamado a la academia para que auspicie la formacion y capacitacion continua, de modo
accesible y gratuito, para que los periodistas latinoamericanos actualicen de forma constante sus
conocimientos, habilidades y competencias tedrico-practicas. Se trata de un problema holistico que
requiere un trabajo de reflexion, investigacion y divulgacion en el Espacio de Educacién Superior

(Cervi, Simelio y Tejedor, 2021).

Asimismo, como menciona Tusa (2016), se insta a las empresas de medios y a los gobiernos demo-
craticos que amparen y den todas las garantias de seguridad para un libre ejercicio periodistico,
salvaguardando la vida de sus profesionales. Al respecto, esta autora menciona que: “En una época
de cambios, transformaciones, incertidumbres, en sociedades del miedo y del terror, es necesario
apostar por un periodismo humano como forma de vida, como vocacién de servicio hacia los de-
mas” (p. 376). El periodista es gestor de cambios y transformacion social y por tanto debe velarse
por el cumplimiento de sus derechos en sociedad.

En cuanto a las limitaciones del estudio se puede sefialar la necesidad de entrevistar periodistas que no
poseen titulacion universitaria, quienes, pese a no tener formacion académica, son personas que por mu-
chos afios han trabajado en una empresa de medios y tienen un bagaje muy importante de experiencias
sobre temas de conflicto y violencia. Aunque no posean la titulaciéon conferida por institutos o universi-
dades, sus testimonios hubieran sido de gran aporte para la construccion dialogica del objeto de estudio.

Finalmente, una de las lineas de investigaciéon que deja abierto este trabajo es analizar el periodismo
de guerra, tomando como caso de estudio Ucrania, el periodismo ciudadano en redes sociales y el
rol de los nuevos recursos digitalizados con que las agencias de medios construyen sus informaciones
en tiempo real, salvaguardando la seguridad de su equipo humano. Son muchas las aristas que se
desprenden de este estudio y eso es lo importante, renovar la mirada para la construccion de futuras
investigaciones que resulten utiles para la sociedad civil.
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RESUMEN: Los menores estan expuestos a diversos contenidos en su navegacion por internet y el pre-
sente estudio explora especificamente aquellos creados por influencers en formatos hibridos que mezclan
diversos fines, incluidos los comerciales, y que ademas representan un reto mayor para ser identificados
correctamente. Desde la dptica de la alfabetizacion publicitaria tal y como la articulan Roozendaal et al.
(2011), la investigacion tiene como objetivo identificar qué elementos de las dimensiones conceptuales y
actitudinales de esta alfabetizacidn estan presentes en el procesamiento que los menores hacen del con-
tenido generado por influencers. Para ello se realizaron 12 grupos de discusion en los que participaron 62
menores de entre 11y 17 afos, de colegios privados, concertados y publicos en Espaia, durante el primer
semestre de 2021. Los resultados expresan que en general los menores identifican un vinculo comercial
entre marcas e influencers, sin embargo, y especialmente los mas pequefos, no son capaces de identificar
cuando se les presenta un contenido pagado si este no estd sefalizado como tal. Los adolescentes, por
su parte, asumieron una actitud critica ante el marketing de influencia a partir de la coherencia y afinidad
del producto promocionado y el influencer, asi como la trayectoria o profesidn del creador de contenido.

Palabras clave: marketing de influencia; menores; alfabetizacion publicitaria; pensamiento critico; redes
sociales.

ABSTRACT: Minors are exposed to various contents when browsing the Internet, this study specifically
explores those created by influencers, who stand out for sharing advertising in a hybrid format and repre-
sent a greater challenge to be identified as such. The objective of the research is to find out the criteria by
which minors process information when they consume advertising content shared by influencers, paying
special attention to those elements of the publication that arouse their questioning. To answer the ques-
tions raised, 12 discussion groups were held where 62 minors between 11 and 17 years of age from priva-
te, concerted and public schools in Spain participated during the first semester of 2021.The results show
that in general minors identify a commercial link between brands and influencers, however, and especially
with the youngest, they are not able to identify when paid content is presented to them, if it is not mar-
ked as such; For their part, adolescents have certain resources that activate their critical attitude towards
influencer marketing: the profile of the influencer and their degree of affinity with the promoted product.

Keywords: influencer marketing; minors; advertising literacy; critical thinking; social media.
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1. Introduccion

La exposiciéon a contenidos online que mezclan fines informativos, persuasivos, divulgativos, y de
entretenimiento, presenta nuevos retos y oportunidades para la actual generacion de ninas, ninos y
adolescentes. En Espana, los jovenes entre los 16-34 afios son el grupo de edad con mayor grado de
confianza en Internet (IAB, 2021). Asegurar que existe la adecuada estimulacion y el acceso a las
herramientas personales para procesar con una mirada critica los mensajes persuasivos es clave para
potenciar el desarrollo y proteger a los menores como usuarios de internet.

El presente estudio trabaja la alfabetizacion publicitaria tanto desde la perspectiva conceptual, esto
es, conocimiento tedrico del fendmeno publicitario, como desde la perspectiva actitudinal hacia
los mensajes compartidos por creadores de contenido en redes sociales. Las tltimas investigaciones
sobre alfabetizacion publicitaria (Van Reijjmersdal & Rozendaal, 2020; De Jans & Hudders, 2020;
Feijoo & Garcia, 2020; Van Dam & Van Reijmersdal, 2019; Feijoo & Pavez, 2019; Lopez-Villafran-
ca & Olmedo-Salar, 2019; Tur-Vines et al., 2018; Van Reijmersdal et al., 2017; Vanwesenbeeck et
al., 2017; Ramos-Serrano & Herrero-Diz, 2016; Rozendaal et al., 2013; Van Reijmersdal et al.,
2012) ponen de relevancia que conocer qué es publicidad es necesario, pero no suficiente, para al-
canzar un procesamiento correcto de estos mensajes, especialmente ante contenidos donde la inten-
cionalidad persuasiva es mas sutil. Por tanto, la competencia critica se torna imprescindible en los
programas de alfabetizacion, lo que supone un reto para todos los agentes implicados en el proceso
formativo del menor -familia y profesorado- (Hudders et al., 2017; Fejjoo et al., 2021).

2. Marco tedrico

El desarrollo de las redes sociales ha llevado consigo la creaciéon y aplicacion de nuevas practicas
para la promocién de marcas en el contexto online. Los usuarios se relacionan con mensajes publi-
citarios de manera continua y, en muchos casos, integrados en otros contenidos (Rozendaal et al.,
2011). Con el objetivo de posicionarse entre los usuarios a través de recomendaciones presentadas
de manera creativa, el modelo de negocio del marketing de influencia se basa en la colaboracion
entre marcas e influencers con fines comerciales. Con su uso, ademas de nuevos canales para difun-
dir sus mensajes, las marcas reconocen la influencia que despiertan las publicaciones que no toman
forma de publicidad (Capriotti, 1999). La publicidad compartida por estos creadores de contenido
tiene la capacidad de moldear las opiniones de su audiencia aprovechando que cuentan con la
simpatia de sus seguidores (Brown & Hayes, 2008). El impacto del marketing de influencia como
formato publicitario ha sido estudiado desde distintas 6pticas como la relaciéon de menores y crea-
dores de contenidos, las caracteristicas del mensaje publicado, y la efectividad de la sefializacion en
la publicidad (Boerman & Van Reijmersdal, 2020; Hoek et al, 2022; Iwashita, 2020; Zozaya-Durazo
& Sadaba-Chalezquer, 2022).

La aparente espontaneidad de los wnfluencers, asi como la rapidez en la dinamica de consumo de
contenidos en redes sociales (Cotter, 2019), presta el escenario para difuminar las fronteras entre
la publicidad y el entretenimiento que complica la tarea de descifrar la intencion de una publica-
cion (Feijoo & Sadaba, 2022; Lou et al., 2019; Lou & Yuan, 2019; Trivedi & Sama, 2020). En este
contexto se denomina publicidad nativa o hibrida a aquella promocion sin aspecto publicitario que
comunica de forma casi imperceptible los valores y presencia de la marca, con el propoésito de pasar
desapercibida, (Jenkins, 2006). A diferencia de la publicidad senalizada, y con formato tradicional,
los contenidos en formato hibrido representan un mayor reto para los menores pues, al no ser ad-
vertidos como publicidad, las posibilidades de activar una postura critica frente a los intentos per-
suasivos son menores (Fejjoo et al., 2021; Zozaya-Durazo & Sadaba-Chalezquer, 2022). Los estudios
realizados en medios tradicionales sugieren que la aparicién de una senal acentuando la naturaleza
comercial del mensaje influye significativamente en el reconocimiento y el procesamiento critico de
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las personas (Boerman et al., 2014). Pero los contenidos hibridos son el tipo de publicidad que no
s6lo no molesta a los menores, sino que cuenta con su aceptacion, ya que al presentarse de manera
discreta parece no cortar el hilo del contenido (Feijoo et al., 2020).

Es frecuente, ademas, que los adolescentes construyan un vinculo especial con sus influencers favo-
ritos gracias a la admiracion que sienten por ellos, y el valor que asignan a sus consejos (De Jans et
al., 2019). Martinez y Olsson (2019) advierten del vinculo y la influencia entre creador de contenido
y su audiencia al senalar que el mensaje de un ifluencer puede ser percibido de manera positiva por
sus seguidores mientras que quienes no le siguen lo reciben de una manera critica. Procesar conte-
nidos persuasivos en formatos hibridos implica un esfuerzo de razonamiento donde el usuario debe
reflexionar detalladamente los argumentos y resolver los componentes del mensaje; sin ese ejercicio
reflexivo, basta que el mensaje sea presentado de manera agradable para persuadir a una persona

(Nairn & Fine, 2008; Petty et al., 1983).

Sin un reconocimiento claro de la naturaleza comercial del contenido, la posibilidad de los menores
para afrontar los mensajes hibridos se ve reducida (An et al., 2014). Mientras que los menores son
en muchas ocasiones conscientes de las colaboraciones comerciales de sus ifluencers favoritos, no
siempre las reciben de una manera critica (De Jans & Hudders, 2020; del Mar Pamiés et al., 2016;
van Rejjmersdal & Rozendaal, 2020). Es mas, los adolescentes aceptan la presencia de marcas y
patrocinios en los contenidos divulgados por sus nfluencers siempre y cuando no se perturbe el equi-
librio entre contenido de entretenimiento y comercial (van Dam & van Reijmersdal, 2019); también
estan abiertos a interactuar con las marcas en los medios sociales (Frutos-Torres et al., 2014; Jones
& Glynn, 2019), aunque perciban falta de privacidad o de control o contenidos molestos (Hermida
& Hernandez-Santaolalla, 2020). El publico mas joven es quien demanda contenidos que presentan
limites borrosos entre entretenimiento, informacioén y publicidad (Feijoo et al., 2020), ante los que
resulta mas dificil reconocer su intencionalidad persuasiva.

Hay cierto acuerdo en que entre los ocho y los doce afios parece desarrollarse el entendimiento re-
ferente a los intentos persuasivos, y que la capacidad cognitiva, relacionada con la edad y la propia
experiencia del usuario, son claves para el desarrollo y el uso del conocimiento persuasivo (Buijzen
et al., 2010; Piaget, 1929; Roedder, 1981). La integraciéon de mensajes hibridos y formatos dinami-
cos representa un reto significativo para los menores que todavia estan adquiriendo recursos para
procesar la informacion (Buijzen et al., 2010; Fisch, 2000), lo que resalta la necesidad de la correcta
alfabetizacion publicitaria. La alfabetizacion publicitaria se define como el filtro que habilita al
consumidor a evaluar con una mirada critica los intentos persuasivos a los que se enfrenta (Friestad
& Wright, 1994). El registro y asertividad para sobrellevar experiencias comerciales frente a conte-
nidos hibridos favorecen el desarrollo de la alfabetizacion publicitaria (Wright et al., 2005).

Estudios previos asociados a publicidad en medios tradicionales asumian que la dimensién
conceptual de la alfabetizacion publicitaria era suficiente para procesar mensajes publicitarios. Sin
embargo, son varias las investigaciones sobre nuevos formatos publicitarios digitales (Rozendaal et
al., 2011; An et al, 2014; Rozendaal et al., 2013; Vanweeksbeck et al., 2017; Van Reijmersdal et
al., 2017) que han demostrado cémo el conocimiento conceptual de la intencionalidad persuasiva
de la publicidad es necesario, pero no suficiente para que el menor procese debidamente un
mensaje de estas caracteristicas (Livingstone & Helsper 2006; Rozendaal et al., 2011). El modelo de
alfabetizacion publicitaria de Rozendaal et al. (2011) distingue dos dimensiones en este fenémeno
que permiten también evaluar su adquisiciéon: una dimensiéon conceptual y otra actitudinal. La
conceptual explica la habilidad para reconocer y entender mensajes publicitarios a través de siete
componentes: 1) reconocimiento de la publicidad, 2) comprender la intencién de venta; 3) reconocer
la fuente de la publicidad, 4) percepcion de la audiencia destinataria; 5) comprension de la intencion
persuasiva, 6) comprender las tacticas persuasivas, y 7) comprender el sesgo de la publicidad. La
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segunda dimension analiza la actitud frente a los mensajes persuasivos a través de la recuperacion y
la aplicacion del conocimiento adquirido y distingue entre 8) el escepticismo, y 9) el gusto/disgusto
respecto a la publicidad por parte del consumidor. De esta manera podria decirse que la dimension
conceptual es la que permite comprender la intenciéon persuasiva y las estrategias utilizadas, la
actitudinal facilita controlar las emociones que la publicidad puede generar en su audiencia, y
la ética facilita la evaluacion sobre la claridad, la honestidad y la imparcialidad de los mensajes

publicitarios (Livingstone & Rahali, 2021).

Por tanto, analizar el nivel de alfabetizacion publicitaria de los menores espanoles frente a los men-
sajes persuasivos que reciben de la mano de los influencers siguiendo la propuesta de Rozendaal et
al. (2011), es necesario. Asi se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

PI1: Con base en la propuesta de Rozendaal et al (2011) ;:Qué componentes de las dimensiones
conceptual y actitudinal de la alfabetizaciéon publicitaria emergen cuando el menor se enfrenta a
contenidos hibridos generados por influencers?

Ante formatos publicitarios digitales que entremezclan persuasion y entretenimiento como el adver-
gaming, se ha comprobado que los menores realizan un procesamiento publicitario de bajo esfuerzo
(Buijzen et al., 2010) y no activan la red asociativa de conocimiento que han desarrollado sobre el
fenébmeno publicitario (Mallinckrodt & Mizerski, 2007; Rozendaal et al., 2011; Rozendaal et al.,
2013; An et al., 2014; Vanwesenbeeck et al., 2017; Van Reyjmersdal, et al., 2017). Esta baja ela-
boracién cognitiva se ve agravada por varios motivos, uno de ellos es que la atencion del nino se
concentra en la parte recreativa del formato, dejando el procesamiento del mensaje persuasivo en
un segundo plano (Rifon et al., 2014), y la actitud positiva que genera la parte ladica se transfiere
hacia la percepcion de marca -affect transfer theory- (Vanweeksbeck et al., 2017).

Mientras este consumo online se populariza y se intensifica, mas en el caso de los menores con mo-
tivo de la pandemia generada por la COVID-19, parece razonable preguntarse por sus habilidades
para enfrentarse a los posibles intereses persuasivos de algunos de estos contenidos, esto es, en qué
medida han adquirido la alfabetizacion publicitaria que estimule el pensamiento critico respecto a
los contenidos comerciales (Vanwesenbeeck et al., 2016). Asi, se formula una segunda pregunta de
investigacion:

PI2: ;Qué elementos del contenido compartido por el influencer activan una actitud critica en el
menor?

Con un enfoque cualitativo, el presente estudio analiza la presencia de los componentes de las di-
mensiones conceptual y actitudinal de la alfabetizacion publicitaria (Rozendaal et al., 2011) en los
adolescentes espanoles de entre 12 y 17 anos, cuando consumen formatos hibridos de publicidad
online.

El objetivo de la investigacion es conocer con qué marco los menores procesan informaciéon cuando
consumen contenido publicitario compartido por influencers poniendo especial interés en aquellos
elementos de la publicacion que despierten su cuestionamiento.

3. Metodologia

La ruta metodologica elegida para responder a los cuestionamientos planteados fue un estudio
cualitativo de caracter exploratorio con el objetivo de escuchar el parecer de menores de 11 a
17 anos. La investigacién encontr6 en el enfoque cualitativo la manera mas util de registrar la
percepcion y conocer las dindmicas online de los sujetos de estudio al indagar y registrar en la
discusion de los entrevistados con sus pares. Una aproximacion cualitativa permitira comprender
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la realidad y, con ayuda de la grabacion, describir la experiencia relatada por los participantes
(Gémez et al., 1996).

Con el fin de asegurar la comodidad de los menores se eligieron las plataformas con las que estaban
relacionados (Microsoft Teams y Zoom); al inicio de cada sesion se corroboro el funcionamiento de
audio, video, y sonido, para garantizar la claridad del canal y evitar fallas técnicas una vez empe-
zada la discusion. Los grupos de discusion permitieron a los participantes interactuar y confrontar
ideas con sus pares, a la vez que se mantuvo una comunicaciéon directa con el moderador, quien
guiaba la conversacion bajo una rabrica con los objetivos del estudio (Morgan & Krueger, 1998). Se
celebraron 12 grupos focales en formato virtual dinamizados por dos investigadores vinculados al
proyecto, y cada grupo de discusion se celebrd con la asistencia de entre cuatro y siete menores, a ex-
cepcion de un grupo que por circunstancias sobrevenidas tuvo lugar tan solo con tres participantes.

Finalmente, el estudio conté con la participacion de 62 estudiantes pertenecientes a 17 diferentes
centros educativos privados, concertados y publicos de distintas partes de Espana, consiguiendo re-
presentar la mayoria de la geografia nacional (Galicia, Asturias, Catalufia, Madrid, Islas Canarias,
La Rioja, Pais Vasco, Comunidad Valenciana y Andalucia). También se intenté mantener la ratio
entre mujeres y hombres obteniendo como resultado un total de 37 chicas y 35 chicos. Con la ayuda
de la administraciéon de los colegios, se contactd con los estudiantes y sus familias a partir de dos
criterios especificos: la edad de los menores, quienes bien debian cursar el Gltimo grado de primaria,
algiin grado de la ESO o Bachillerato. El segundo filtro fue el estatus socioeconémico del centro
educativo al que estaban inscritos, el cual se determiné a partir de dos variables: 1) tipo: privado,
concertado publico; 2) localizacién geografica: proporcionando un indicador preliminar del nivel
socioeconomico de los hogares de donde provenian los menores. Segtn este criterio de segmenta-
cion, se distingui6 entre colegios de nivel superior (renta > 30.000 €), nivel medio (11.450-30.350 €)
y nivel inferior (< 11.450 €), segiin estadisticas del INE (2021). Como parte del proceso, los centros
escolares contactaron con los padres del menor, y aseguraron la participacion voluntaria de la fami-
lia en el proyecto. Los tutores de los entrevistados expresaron su conformidad a la participacion de
los menores a través de un documento de consentimiento supervisado y validado por el Comité de
Etica de la Universidad a la que esta adscrito el proyecto.

Tabla 1. Distribucion de los Focus Group

| Grado | GSE_| Mujeres | Hombres | Total |
3

Alto 1 2
6to Primaria Medio 4 2 6
Bajo 3 4 7
Alto 4 1 5
ler ciclo de la ESO Medio 2 2 4
Bajo 4 0 4
Alto 5 2 7
2d ciclo de la ESO Medio 1 5 6
Bajo 1 4 5
Alto 4 1 5
ogies e | 4| 2 |
Bajo 4 0 4
Total 37 25 62

Fuente. Elaboracidn propia.
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Al inicio se les pidi6 permiso para grabar la sesion, y se les recordé que seria utilizada tnicamente
con fines académicos, y accesible para los investigadores involucrados en el proyecto. Los grupos
de discusion se disefiaron de acuerdo con una guia semiestructurada de preguntas con el objetivo
de abordar las mismas cuestiones en todos los grupos, pero con cierta flexibilidad. En primer lugar,
se dedico un bloque de introduccién a conocer cudl era su percepcion general y su uso de las redes
sociales: cuales utilizan, cuanto tiempo les dedican, qué opinion les merecen, etc. Una vez realizado
este primer acercamiento tematico, se entrd en la parte central de la investigacion al preguntar qué
tipo de personas siguen en las distintas redes sociales que utilizan, derivando la conversacion hacia
los perfiles de famosos/influencers que siguen y la relacion que mantienen con estos perfiles, los
motivos por los que los siguen y qué nivel de credibilidad y de confianza les despiertan. Por tltimo,
también se quiso conocer la opinion de los menores sobre el papel de los influencers como colabo-
radores y embajadores de marcas y su reaccion al respecto.

Cada grupo de discusiéon durd una media de 50 minutos y el trabajo de campo se realiz6 de abril a
junio de 2021.

4. Resultados

4.1. Alfabetizacion publicitaria conceptual

Los entrevistados reconocen a los creadores de contenido en redes sociales como figuras comercia-
les:

los influencers también pienso que es como una ventana al marketing, ¢Sabes? Como que una marca pue-
de decirle a una influencer o a una persona que tenga muchos seguidores que si le promociona un objeto
le da una cantidad de dinero, el influencer lo promociona y pues mas gente lo compra (FG2, mujer, ler
ciclo ESO, GSE alto).

Para los menores en el primer ciclo de la ESO, la identificaciéon de publicidad por influencers es
evidente siempre y cuando se sefialice la publicacion como colaboraciéon pagada: “O lo dicen al
principio del video o te aparece un apartado ahi que pone publicidad abajo, o en la descripcion, o
en algin lado casi siempre lo ponen, sino pues... No s¢” (FG7, hombre, ler ciclo ESO, GSE medio).

Mas all4 de la sefializacion explicita de la publicidad, los adolescentes a partir del segundo ciclo de
la ESO identificaron la intenciéon de venta y el negocio que supone para los influencers promocionar
alguna marca:

porque a ella le dan a ofrecer esa publicidad, vaya se ponen en contacto con ella y ella puede decir que son
muy buenas por que tiene a alguien detras diciéndole que las quiere vender, vaya que tiene que vender ese
producto (FG4, mujer, 2do ciclo ESO, GSE medio).

Expresaron conocer el intercambio de intereses entre ambas partes y reconocer quien paga por las
publicaciones que comparte el creador de contenido:

soy influencer, ejemplo, ¢vale? Y me contacta Adidas para que haga dos videos con la ropa de ellos puesta.
Entonces, yo hago esos dos videos y si a ellos les gusta el contenido, pues me pagan porque, dependiendo
de mis reproducciones, pues me van pagando. Y, por e¢jemplo, en la plataforma de YouTube, cuando tie-
nes una clerta cantidad de seguidores, eh... y un cierto lkes y tal, pues como que vas ganando dinero por
las reproducciones y todo (FG3, hombre, 2do ciclo ESO, GSE bajo).

Independientemente de las métricas o criterios que suponen relevantes, manifestaron compren-
der que es la marca y no el influencer quien paga por la recomendacion publicada; por su parte,
senialaron que los articulos promocionados por el influencer estan orientados a sus seguidores: “le
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mandaran bebidas energéticas para que se las beba y ya estd, las patrocine, porque tiene un ptblico
determinado” FG12, hombre, bachillerato, GSE medio).

Durante los focus group, los menores afirmaron con frecuencia comprender los intentos de estas
celebridades por influirles:

cuando veo que alguien anuncia mucho en, ‘ay, mira, es que esto es super bueno, super barato, super...’,
yo enseguida noto que, hombre, no eres muy normal porque insistes mucho en que este producto es bue-
nisimo, pues enseguida veo que hay algo de interés econémico de por medio (FG3, hombre, 2do ciclo
ESO, GSE bajo).

Resulta evidente que cuando los influencers dedican mucho tiempo en enunciar las ventajas de un
producto suele haber un interés comercial. También reconocen la autoridad y el efecto de la reco-
mendacion de un influencer para tomar o cambiar una decision: “la gente a lo mejor que esta inde-
cisa va a ir a por ¢l, a por tu producto, nada mas por lo que le estas diciendo” (FG3, hombre, 2do
ciclo ESO, GSE bajo). Los entrevistados de todas las edades identifican el esfuerzo que hacen los
influencers por convencer a sus seguidores. En general los menores coinciden en que la saturacion
de atributos sobre un producto es propiciada por un acuerdo econémico entre marca e influencer
pero no abundaron en otras estrategias; sin embargo, uno de ellos, (con madre mercadoéloga) iden-
tifico un trasfondo comercial en la asistencia de influencers a eventos especificos: “hace poco, para
promocionar ellos mismos, llamaron a un influencer para que fuera a las tiendas de Bahia Sur (cen-
tro comercial) y los promocionaran” (FG2, hombre, ler ciclo ESO, GSE alto). No se mencionaron
otras practicas promocionales.

Los menores en primaria creen en la autenticidad de los contenidos que les presentan y no piensan
que haya discrepancias entre la publicidad y el producto recomendado por los influencers (FG1,
mujer, 6to primaria, GSE alto): “si puede que me lo compre, porque el producto no creo que lo ha-
yan editado, ssabes?”. Por otro lado, los adolescentes de bachillerato suelen dudar de los contenidos
y estan al tanto de las diferencias que pueden existir entre lo anunciado y la realidad (FG6, hombre,
bachiller, GSE alto): “hay que mirar siempre [...] de donde procede el producto que estan publi-
cando y ver si verdaderamente funciona o si esta hecho como dicen o tiene la utilidad que dicen”.
A diferencia de los menores en primaria, los adolescentes no solo prestan atencion al resultado final,
sl no que prestan atencion a los detalles y contrastan por otros canales la informaciéon que reciben
para comprobar los beneficios.

4.2. Alfabetizacion publicitaria actitudinal

Los entrevistados adoptaron una actitud critica respecto al influencer cuando detectan una diver-
sidad de marcas ofertadas en el perfil del creador, y mostraron una actitud menos critica cuando
advierten una fidelidad del influencer hacia una marca:

hay influencers que es como que no siento que tengan credibilidad, porque de repente anuncian una cosa,
luego otra... entonces es como tal... Pero si luego ves otra persona que siempre lo que muestra ves que
va en serio o, por ejemplo, si ves que ha estado usando esta crema y luego ves que la anuncia, pues vale

(FG6, mujer, bachiller, GSE alto).

Los menores, en general, no manifestaron rechazo a la publicidad mostrada por los influencers ya
que naturalizan las colaboraciones como parte de su contenido. Pero si mostraron disgusto cuando
la publicidad es repetitiva:

ya me he acostumbrado a que las, las famosas a las que sigo promocionen algo... porque su trabajo es
influenciar a la gente y eso es lo que hacen... ya me he acostumbrado. No, no me molesta, pero a veces
son un poco pesados y repetitivos (FG), mujer, 2do ciclo ESO, GSE alto).
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La falsedad de algunos aspectos de lo mostrado por los influencers se presenta como una idea ge-
neralizada en los focus group, aunque esto no siempre supone un rechazo al contenido; los menores
aceptan los contenidos adulterados o simulados, siempre y cuando les gusten:

pues si a mi me gusta la ropa pues, le sigo porque me gusta ver como viste, que hay cosas nuevas, también
porque me gusta el estilo, me gusta lo que hace, pues le sigo. Aunque tenga una vida falsa y todo esto, pues
porque me gusta también su contenido (2°FG, chica, 1° ciclo ESO, GSE alto).

4.3. Elementos que despiertan una actitud critica en el menor

Una constante entre los elementos mencionados que despiertan actitudes criticas en los menores es
el perfil del influencer, pues indicaron de manera reiterada la importancia de su trayectoria: “veo
que es una influencer que se dedica a esto, pues, a lo mejor, no me fio tanto como de una persona
que no tienen ninguna necesidad de compartirlo, pero realmente lo comparte porque quiere” (FG6,
mujer, bachiller, GSE alto). La diferenciacion entre aquellos que alcanzaron el éxito por una tra-
yectoria antes de las redes sociales y quienes deben su fama exclusivamente a plataformas sociales
activan la actitud critica:

s1 un tenista te recomienda ‘Compra esta raqueta porque es lo mejor’ ...En ese caso puede que si, pero
siendo un influencer, que es de lo que estamos hablando, una persona que vive de las redes sociales y que

debe de hacer ese tipo de propagandas, pues no (FG7, mujer, ler ciclo ESO, GSE medio).
Figura 1. Resumen de resultados.

-Conocimiento generalizado de los influencers como estrategia de
marketing.

-Los mds pequerios precisan de la sefializacion para identificar
contenidos pagados.

Alfabgtl_zaQ'O” -Los adolescentes identifican con mayor facilidad la intencién de
Publicitaria venta, la fuente, y la asociacién del producto y la audiencia del
Conceptual influencer.

-A diferencia de los menores, los adolescentes son conscientes del
sesgo entre la promocidn y el producto real

-Menores de todas las edades evidencian el sobreesfuerzo de los
influencers para convencer audiencias.

ﬁLos menores se cuestionan cuando advierten una amplia oferta de \
marcas promocionadas en el perfil de influencer; y muestran una
Alfabetizacion actitud menos critica cuando advierten una fidelidad del influencer

Publicitaria hacia una marca.
Actitudinal -Disgusto generalizado cuando una promocién se repite
frecuentemente.

-Afirman pasar por alto la falsedad del contenido, siempre y cuando
ues agrade lo que ven. /

Elementos que despiertan una actitud critica:

1. Las recomendaciones de un influencer sin trayectoria o profesién antes de las redes
sociales activan su cuestionamiento.

2. El conocimiento de las funciones de la aplicacion permite que los menores identifiquen
trucos o simuladores de belleza.

Fuente. Elaboracién propia.
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Conocer las herramientas que ofrece la aplicacion representa una ventaja para los menores y favo-
rece el cuestionamiento al tiempo que despierta una actitud critica:

una influencer que dijo este producto de maquillaje me encanta. Y lo llevaba puesto y todo, y decia que
iba genial y todo. Y después me fijé, y estaba utilizando un filtro de belleza también. Y si, me sorprendi6
mucho también porque si estaba diciendo que el maquillaje le tha muy bien, ¢por qué se ponia el filtro?
(FG5, mujer, 2do ciclo ESO, GSE alto).

La falta de afinidad del influencer con el producto promocionado fue mencionado como una alerta
para cuestionar la legitimidad y la fuente de la recomendacion: “todos sabemos que detras de esas
colaboraciones con productos que no estan tan relacionados con su ambito, por asi decirlo, pues
siempre hay como un contrato o un interés detras de eso” (FG4, hombre, 2do ciclo ESO, GSE me-

dio).

La Figura 1 expone los principales hallazgos del trabajo de campo.

5. Discusion y conclusiones

El marketing de influencia se ha convertido en una modalidad comercial cercana y afin a los meno-
res de edad pues, por un lado, se desarrolla preferentemente en redes sociales y, por otro, se integra
con otros elementos que hacen atractivo el formato para los jévenes como el entretenimiento (Fru-
tos-Torres et al., 2014; Nairn & Fine, 2008; Jones & Glynn, 2019). Asi, la figura del influencer y su
colaboracion con marcas es visto como algo normal entre los adolescentes, naturalizado en su rutina
de consumo digital tanto entre los de menos edad (6° primaria) como entre los mayores (Bachillera-
to), tal como apuntaron Van Dam y Van Rejjmersdal (2019). Consecuentemente, puede decirse que
a nivel cognitivo los menores entrevistados reconocen en los influencers un fenémeno publicitario,
el primer paso necesario para activar el proceso de alfabetizaciéon publicitaria (An et al., 2014).
Ahora bien, apoyan su reconocimiento en la sefializacion publicitaria, que, a pesar de los esfuerzos
de autorregulacion del mercado, no siempre se aplica (Tur-Vifies et al., 2018; Feijoo & Pavez, 2019).

Teniendo en cuenta la definiciéon de alfabetizacién publicitaria de Rozendaal et al. (2011), de las
conversaciones con los menores parece vislumbrarse que también identifican la intenciéon de venta
y las tacticas persuasivas a la que los influencers recurren para promocionar ciertas marcas. Los
adolescentes asumen que una parte de las funciones de estas celebridades es “vender” productos y
servicios y que para ello retocan sus publicaciones para presentar a la marca en un contexto mas
idealizado y perfecto. Los menores, especialmente los de mas edad (2° ciclo ESO y Bachillerato),
son conscientes de que los influencers tratan de explotar el sentimiento aspiracional que despiertan
entre los mas jovenes a través del vinculo parasocial que se crea entre seguidor y famoso en redes

sociales (Nairn & Fine, 2008; Lou et al., 2019; Lou & Yuan, 2019).

Si se atiende la dimension actitudinal de la alfabetizacion publicitaria, el perfil del influencer se toma
como primer filtro para activar el cuestionamiento sobre el contenido publicado. Asi, dependiendo
de si el famoso es un “influencer nativo” o con una trayectoria previa (cantantes, actores, deportis-
tas...), el escepticismo mostrado sobre su rol de embajador de marca es distinto, siendo mayor en el
primer caso. No obstante, del mismo modo que ocurre en el advergaming, en el que el sentimiento po-
sitivo inducido por el juego se transfiere hacia la actitud sobre la marca - affect transfer theory- (Vanwee-
ksbeck et al., 2017), los menores se muestran mas receptivos y confiados a las recomendaciones de
aquellos influencers proximos y cercanos a sus gustos, hobbies y preferencias. Otro elemento que se
plantean los adolescentes entrevistados ante el fenomeno del marketing de influencia y que activa
su cuestionamiento es el grado de afinidad entre el influencer y el producto o servicio anunciado:
el mensaje persuasivo resulta mas eficaz entre este publico si la marca encaja en el estilo de vida
del personaje que lo anuncia. Respecto a la alfabetizacion publicitaria en general, se concluye que
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independientemente de prestar atencion a los detalles del contenido y reflexionar sobre su autenti-
cidad, los menores deciden procesar los contenidos por el agrado que estos les provocan por encima
de los argumentos o sefiales que puedan advertirles de que se trata de un contenido falseado (Petty
et al., 1983; Van Dam & Van Reijmersdal; 2019), algo similar a lo que ocurre con otros formatos
publicitarios digitales (Frutos-Torres et al., 2014).

Por tanto, puede concluirse que los adolescentes disponen de ciertos recursos que activan su actitud
critica ante el marketing de influencia: el perfil del influencer y su grado de afinidad con el producto
promocionado. Se trata de dos elementos que el menor acostumbra a cuestionarse cuando se en-
cuentra ante una publicaciéon promocionada. No obstante, es importante destacar que no parece
vislumbrarse un mayor procesamiento critico en las conversaciones mantenidas con los menores,
como por ejemplo las implicaciones éticas que derivan de las tacticas persuasivas empleadas por
estas celebridades que los adolescentes tienden a aceptar y asumir, con excepcion de algunos entre-
vistados de mas edad y de hogares con un nivel educativo alto. No obstante, seria necesario seguir
profundizando en esta faceta ética de la alfabetizacion publicitaria, en coincidencia con lo propues-
to por Hudders et al. (2017).

Esta investigacion se enfrenta a una serie de limitaciones derivadas del método empleado. Se optd
por un enfoque cualitativo porque se priorizé profundizar en las percepciones del menor sobre los
influencers y valorar su nivel de consciencia sobre las implicaciones comerciales de este fené6meno.
Ahora bien, la investigacion se sustenta en las declaraciones de los menores abordando el estudio
desde un punto de vista disposicional, lo que haria interesante en futuras investigaciones integrar
el enfoque situacional, esto es, exponer al menor al procesamiento real de ejemplos concretos, para
valorar si el conocimiento (cognitivo y actitudinal) que el consumidor posee sobre el marketing de
influencia se activa cuando consume un contenido comercial determinado (Hudders et al., 2017;
Feijoo et al., 2021). Asimismo, segun la propuesta de Hudders et al. (2015), la alfabetizacién publi-
citaria contemplaria una dimension ética ademas de la conceptual y actitudinal, y que podria ser
estudiada en posteriores analisis para comprobar el alcance del pensamiento critico del menor ante
el marketing de influencia.
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Coordinado por Alejandro Barranquero, comunicador espanol, Doctor en Periodismo por la Universi-
dad de Mélaga y Profesor e Investigador en el Departamento de Comunicacion de la Universidad Carlos
III de Madrid, y Chiara Saez Baeza, soci6loga chilena, Doctora en Comunicacién y Posdoctorada en
Politicas Publicas por la Universidad Autonoma de Barcelona, Profesora Asociada del Instituto de la
Comunicacion e Imagen de la Universidad de Chile, este volumen colectivo esta compuesto de siete
capitulos, escritos por una decena de investigadores. Su aporte es triple: empirico, tedrico y politico.

Empiricamente, el libro quiere, por un lado, contextualizar el fendmeno de la “comunicacion al-
ternativa” en Espafa desde un punto de vista histérico y politico-institucional, sin desvincular el
estudio del ambito estatal espafiol de su contexto internacional. El prologo de Miquel de Moragas
Spa demuestra el papel “estratégico” de la comunicacién comunitaria y alternativa en las politicas
de comunicacién no solo en Espafia, sino también en Latinoamérica, Norteamérica y Europa. El
Capitulo 1 (C. Saez y A. Barranquero) propone una genealogia conceptual de la comunicacién al-
ternativa a partir de una revision de la literatura internacional en inglés y espafiol, con el fin de sub-
rayar las especificidades del caso espafiol, incluso a nivel de sus diferentes autonomias. El capitulo 5
(J. Garcia e I. Lema) analiza los modos de regulacion politica y juridica de la comunicacion alterna-
tiva en Espana, evidenciando las discrepancias existentes en términos de pluralismo mediatico entre
el derecho espafiol y la realidad de los medios comunitarios y comparando este marco regulatorio
con el de otros paises europeos y latinoamericanos. Finalmente, el capitulo 7 (A. Barranquero y Ch.
Saez), que cierra el libro, subraya el papel educativo de la comunicacion alternativa, mostrando
los estrechos vinculos que se pueden establecer entre los medios del “tercer sector”, el ambito de la
economia social y solidaria, y el sistema educativo espafiol, en especial en los niveles de educacion
secundaria y universitaria. Revisando estos capitulos, podemos subrayar el esfuerzo de los autores/
as y los coordinadores para evitar pensar en la comunicacion alternativa espanola como un fenéme-
no aislado, autébnomo y autoproducido, sino mas como un fenémeno social inscrito en una historia

1 Benjamin Ferrén is a French sociologist, PhD in Political Science and Lecturer in Political Communication at
East-Paris University. He conducts research in media sociology, sociology of social movements, sociology of public
problems and Field Theory. benjamin.ferron@u-pec.fr, https://orcid.org/0000-0002-0099-6499
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estatal; de doble inspiracion europea y latinoamericana, y relacionado con historias regionales es-
pecificas, dentro de un marco legal-institucional y politico propio, pero en estrecha relacion con los
circuitos transnacionales de circulacion de bienes simbolicos.

Por otro lado, el libro no sélo contextualiza sino también documenta con mucha precision las practicas y
representaciones colectivas de los principales actores de la comunicacion alternativa en Espana desde el
fin del franquismo y el comienzo de la transicion democratica (1975-1982). Esta ambicion cast enciclopé-
dica se revela en cuatro capitulos dedicados a sectores que conforman el campo nacional de la comuni-
cacion alternativa. El capitulo 2 (J. Pérez Martinez y N. Reguero Jiménez) examina el movimiento de la
radio libre y comunitaria desde 1976, marcado por un estricto control estatal del espectro radioeléctrico y
las luchas por la legalizacion hasta llegar al auge contemporaneo del podcast y las webradios. El capitulo
3 (G. Vilar Sastre y D. Muiioz Morcillo) analiza los medios audiovisuales alternativos, es decir, el video-ac-
tivismo, las televisiones alternativas y el cine comunitario y participativo. El capitulo 4 (J. Candéon-Mena
y D. Calvo) aborda la evoluciéon de la cultura hacker y tecnopolitica en los movimientos sociales y la
ciudadania espanola. Finalmente, el capitulo 6 (L. Bergés y J. Ramos) ofrece una historia detallada de las
redes interorganizacionales del tercer sector de la comunicacion, combinando diferentes tipos de medios:
agrupaciones regionales, por soporte (radio, prensa, etc.), ademas de un abordaje de cuestiones relacio-
nadas con participacion y sostenibilidad. Estos capitulos ofrecen una descripcion densa y documentada
de los diferentes sectores de la comunicacion alternativa en Espana. Sin pretender ser exhaustivos, estos
capitulos resultan de gran utilidad tanto para investigadores/as que desean estudiar con mayor precision
tal o cual aspecto, como para los propios actores de la comunicacion alternativa que quieran adentrarse
en la historia o la estructura de sus redes, de cara a encontrar inspiracion para la propia practica y forta-
lecer los lazos de cooperacion con estas u otras organizaciones.

Esta ambicion de poner en contexto historico y geopolitico a los medios del tercer sector, y de produ-
cir un conocimiento detallado de los ambitos de la comunicacion alternativa en Espafia, se articula
con un objetivo inseparablemente tedrico y politico.

A nivel teodrico, los andlisis se ubican en una tradiciéon empirica de trabajos que, durante los tltimos
veinte anos, han revitalizado el estudio de la historia, las razones de ser, el funcionamiento y las pro-
ducciones de los medios alternativos, radicales, comunitarios y ciudadanos de todo el mundo. Desde
este punto de vista, “La comunicacién desde abajo” constituye una piedra mas en el edificio colec-
tivo formado por otras investigaciones previas, con las cuales articulan un dialogo estrecho. Pero las
herramientas teéricas del libro no se limitan a esta literatura especializada. También se inspiran de
diferentes tradiciones del pensamiento critico, en particular: (1) la tradicion marxista de economia
politica de los medios, que analiza los procesos de mercantilizacién, estructuracion y especializacion
de la comunicacion y la cultura en el sistema capitalista; (2) los estudios culturales britanicos que
revalorizan el estudio de la cultura popular; (3) las teorias latinoamericanas de la comunicacion para
el cambio social, que toman en cuenta la especificidad de los procesos de “modernizacion” en los
mal llamados paises subdesarrollados. El capitulo 1 subraya asi la centralidad de cuatro conceptos
principales: materialismo cultural, cultura popular, esfera pablica alternativa y hegemonia, a los que
se suman aportes mas recientes de trabajos historicos, legales y del pensamiento decolonial.

El tercer y ulimo aporte del volumen es politico. Los coordinadores y los autoras/es se inspiran en
las perspectivas metodologicas de la investigacién-accién, con un marco normativo de promocion y
apoyo a los actores y proyectos de la comunicacién alternativa. Esta ambicion se declina en dos aspec-
tos complementarios. Un objetivo politico global se percibe, en primer lugar, en la propia defensa de
politicas de comunicacion orientadas hacia un horizonte normativo de democracia participativa y jus-
ticia social, ambiental y de género. En segundo lugar, un objetivo politico especifico se relaciona con la
forma de realizar la investigacion sobre el tema en el ambito académico, desde una perspectiva “trans-
mediatica” y “transgeneracional”, lo que implica abordar los medios desde apropiaciones y contextos
situados, e incorporando referentes clasicos de investigacion a la vez que perspectivas innovadoras.
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Un mercado de cambios rapidos, desarrollo tecnologico y competencia intensa hacen que las com-
paiias se replanteen su ventaja competitiva - tema central de este libro - que ya no parece estar en
los activos ni en las marcas establecidas, como sefiala el autor, sino en quien tiene la preferencia del
consumidor y la mantiene a través de la innovacion continua y una cultura orientada a la accion.

En la introduccion el autor, Ram Charan, reconocido consultor de empresas, seniala que las nuevas
reglas competitivas que propone, son producto de una investigacién de cinco anos de observacion
de companias digitales y de testimonios de CEOs y directivos que llevan sus empresas a la era digital
de forma audaz. “Crear ventaja competitiva es diferente en la era digital” (p. 14).

El contenido se estructura en 9 capitulos. En el capitulo 1 se explica el panorama competitivo en
una economia digital y las fuerzas que convirtieron a un grupo de startups en gigantes digitales. Para
el autor, la digitalizacién “revolucioné la naturaleza de la competencia actual e hizo obsoletas las
formas de pensar sobre la ventaja competitiva del siglo XX (p. 25).

¢Como ganan ventaja competitiva las companias digitales nativas? hay elementos en comun que
son claves: imaginan nuevos espacios de mercado y de ingresos; se enfocan en entender y disefiar la
experiencia del consumidor; tienen una plataforma digital en su centro que es una mezcla de algo-
ritmos e inteligencia artificial para tener acceso a informacién en tiempo real, analizarla, resolver
problemas y para la toma de decisiones; construyendo un ecosistema con una red de socios que les
permiten expandir su capacidad. Siendo la ventaja competitiva un tema central de la estrategia cor-
porativa, “sus lideres impulsan el aprendizaje, reinvencion y ejecucion” (p. 29) comprometidos con
un proposito y un enfoque de “afuera hacia dentro”.

En el capitulo 2 se describen algunas practicas empresariales convencionales que ya no funcionan
ante competidores digitales que entraron en el espacio con una mejor oferta y juegan con reglas di-
ferentes. “Por mucho, la mayor diferencia en crear ventaja competitiva, antes y después de la llegada
de la era digital, es la velocidad de accion y reaccion competitiva” (p. 39). Asimismo, se identifican
varios obstaculos que limitan la perspectiva, como: dependencia de teorias obsoletas, pensamiento a

1 Mela Salazar Velarde es Comunicad,ora y Mdster en Direccién y Gestidon Empresarial por la Universidad de Piura
y Profesora a tiempo completo en el Area de Comunicaciones de Marketing de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Piura. mela.salazar@udep.edu.pe, https://orcid.org/my-orcid?orcid=0000-0001-5244-1308
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corto plazo, mantener un punto ciego cuando se trata de clientes, creencia en los mercados masivos
cuando la tendencia es la personalizacion.

Del capitulo 3 al 8 se explica cada una de las nuevas reglas para crear ventaja competitiva, con ejem-
plos de compaiias digitales reales. El capitulo 3 propone descubrir oportunidades para crear un
enorme espacio de mercado nuevo, para lo cual es clave tomar decisiones teniendo en cuenta como
se benefician los consumidores individuales, conocer sus experiencias a través del mapa del “reco-
rrido del cliente” y ofrecer no sélo mejoras posibles sino nuevas ideas. En el capitulo 4 se plantea
tener una plataforma digital en el centro del negocio, con un conjunto de algoritmos para recopilar
y procesar informacién e iluminar las decisiones. “La informacién y los algoritmos son armas esen-
ciales” (p. 67); alo que habria que sumar se desarrollen las capacidades digitales en la organizacion.

En el capitulo 5 se describe como un ecosistema es un ingrediente indispensable para un negocio
rentable y se analizan ecosistemas de diversos sectores. Como sefiala el autor, “la ventaja competiti-
va recae en quienes construyen un ecosistema o red que aprovecha la tecnologia digital en beneficio
del consumidor” (p. 93) y facilita los flujos de ingresos.

En los capitulos 6 al 8, se aborda la creacién de nuevos modelos de negocio para la generacion de
ganancias (efectivo) que impulsen el crecimiento y la innovacion continua, la posibilidad de ofrecer
precios mas bajos y crear valor para el consumidor y los accionistas. Otra ventaja de los gigantes
digitales menos reconocida es “un poderoso motor soctal que impulsa su crecimiento exponencial” (p.
137). Aqui se incluye a la gente, la cultura y la forma de hacer el trabajo de la compania a través de
equipos que desarrollan la innovacion y crean valor para el cliente y para todos los miembros del
ecosistema. Finalmente, se trata el tema del liderazgo y las caracteristicas fundamentales de un lider
de una empresa digital, que debe tener una mentalidad abierta, habilidades y valentia para asumir
riesgos.

En el capitulo 9 se muestran algunos casos de companias tradicionales que se movieron con rapi-
dez hacia un modelo digital y no se quedaron limitadas a sus activos fisicos, sino que integraron las
capacidades existentes con la tecnologia digital. En este proceso se requiere manejar analisis y flujo
de datos, conocimiento de tecnologias emergentes, pero también mucho criterio y pensamiento
creativo.

El libro termina con un apéndice en el que se plantean preguntas a modo de cuestionario que ayu-
dan a pensar como crear una ventaja competitiva en la era digital, refiriéndose a cada uno de los
elementos desde los que puede construirse esta ventaja.

El autor cumple con los dos propositos principales de este libro: explicar de forma amplia las fuentes
de la brillante ventaja competitiva de los gigantes digitales y ayudar a otras empresas a encontrar
la ruta para construir la suya. Y lo hace con la descripcion de numerosos casos de experimentadas
companias digitales nativas (Netflix, Amazon, Walmart, Alibaba, Airbnb, Uber, Google) y de las que
han emprendido el camino de la digitalizacion.

Su aporte es familiarizar al lector con un conjunto de nuevas reglas y componentes basicos para
crear una ventaja competitiva que compaiias digitales exitosas vienen aplicando, y que cualquier
empresa debe conocer y entender para ampliar su perspectiva y el rumbo en un entorno complejo.

Una idea final, que compartimos con el autor, es que tenemos que ser conscientes, que “surgiran
nuevas fuentes de ventaja competitiva y el panorama competitivo cambiara” (p. 181). Porque los
seres humanos creamos cambios con los que impulsamos nuestro progreso y nivel de vida; y las
empresas son conscientes que la ventaja competitiva es corta, ninguna es invulnerable y hay que
ganarse un lugar de manera continua.

Revista de Comunicacion, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
324



E-ISSN: 2227-1465

vol.21, N°2, 2022

septiembre-febrero

UNIVERSIDAD DE PIURA, PERU
FACULTAD DE COMUNICACION



