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Editorial

https://doi.org/10.26441/RC23.2-2024-E

Estimados lectores, autores colaboradores, evaluadores expertos, y consejo consultivo, les
damos la bienvenida al Vol. 23, N°2, 2024 de la Revista de Comunicacion, con la grata noticia de
que nos ubicamos en el cuartil Q1, en el ranking del SCImago Journal & Country Ranks (S]R),
que mide la calidad y el impacto de las revistas académicas.

El ranking 2023 del SJR considera a 481 revistas del drea de la Comunicacién a nivel mundial,
y solo un 25% (121) se ubican en el cuartil Q1. La Revista de Comunicacion, de la Universidad de
Piura, es la primera en llegar a este nivel en la mencionada categoria en el Perti y en América
Latina.

Este reconocimiento internacional nos posiciona como una revista académica de calidad, con
rigurosos criterios de evaluacién, y con articulos novedosos, relevantes y actuales. También es
un reto, ya que debemos seguir trabajando mas, para publicar investigaciones innovadoras, que
reflejen el progreso de la comunicacién como disciplina dinamica y en constante cambio, y que,
ademas, tengan impacto en la mejora de la sociedad.

En el 13° Congreso internacional sobre revistas cientificas CRECS, 2024 encontramos a editores
preocupados por el avance de la ciencia y su difusién, en un contexto de calidad y excelencia.
El andlisis del area de la publicacién cientifica presenta un entorno desafiante, en el que el
manejo comercial y los requerimientos en el desempefio académico, pueden relegar la ética de
la gestion de las revistas y desvirtuar nuestra misién de editores, tan necesaria para “Ser” y no
perder la “Esencia”.

El objetivo principal de las revistas cientificas no radica en la simple publicacién, sino en la
difusiéon de investigaciéon de calidad -evaluada con diligencia-, innovadora en la disciplina
que cultivamos, y orientada a una comunidad que nos considera una fuente confiable de
conocimiento. Esta tarea editorial cuenta con muchos actores. Esta dirigida por los editores
y su equipo, pero trabaja con la institucién que la respalda, los autores, los revisores, y con
la comunidad cientifica. La integridad ética es un deber para cada actor, acorde con sus
responsabilidades especificas.

En el presente nimero hemos implementado nuevas medidas en torno a la autoria en la
investigacién, con el objetivo de hacer avanzar la cultura y ética editorial.

Optamos por la transparencia en la contribucién de los autores. En un trabajo colaborativo,
cada investigador debe identificar su rol de contribucién, acorde con la taxonomia CRediT
(Contributor Roles Taxonomy), disenada para describir y reconocer los aportes individuales en
trabajos de investigacion.

La presencia de la Inteligencia Artificial en todos los campos disciplinarios es ineludible y sigue
transformandose, también en la comunicacién cientifica. En el vol.22, N°2, 2023 ya sugeriamos
el uso “inteligente” de la IA en la investigacién cientifica.

Esta tendencia creciente nos ha impulsado a establecer las primeras politicas en torno a su uso
para todos los actores. Para los autores, promovemos la transparencia y documentacién del
uso de la IA y su contribucién en la investigacién; para los editores, el cuidado en la gestién
de todos los procesos de publicacién; y para los revisores, el no uso de la IA en el sistema
de evaluacién debido al caracter critico de las observaciones y la primacia de las decisiones
humanas integras. Es clave asumir el lado ético del uso de la IA, para salvaguardar la integridad
de la ciencia y su calidad.

Actualmente, diversos autores hacen referencia a la importancia de aproximarse al desarrollo
de la IA desde una perspectiva Etica. Melanie Mitchell, destacada matematica estadounidense,
reflexiona sobre laimportancia de abordar su desarrollo con cautela y enfoque ético, asegurando
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que sea una herramienta beneficiosa para todos. Goyanes, M. y Lopezosa, C. (2023) reconocen la
importancia de una integracién responsable de la IA en las practicas de investigacion cientifica.
Schlagwein, D. y Willcocks, L. (2023) anotan que, de acuerdo con el principio cientifico de
transparencia, la forma exacta en que se ha utilizado la IA generativa debe declararse de la
misma manera que cualquier otra herramienta o técnica utilizada.

El presente namero contiene 18 articulos de investigaciéon y 3 resefas de libros, en el que
participan, como autores, 48 profesores de 25 universidades de Colombia, Chile, Espana,
Estados Unidos, y Pert. Los temas corresponden a las diversas areas de la comunicacién.

En el 4mbito de la Publicidad interesa, entre otros temas, el ejercicio de las profesionales
mujeres, desde laigualdad de género, el quinto de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
En el articulo “Presencia de profesionales femeninas en la élite creativa de la publicidad”,
profesoras de las Universidades de Alicante y del Pais Vasco, hacen un analisis cuantitativo
de las ediciones de los Premios Nacionales de Creatividad del Club de Creativos y del Cannes
Lions International Festival of Creativity. Al examinar la composiciéon de los jurados, los premios
especiales a profesionales del sector, las fichas técnicas de los grandes premios y los equipos
directivos de las entidades-organizadoras, comprueban que, pese a las iniciativas emergentes,
la paridad en la profesion publicitaria es inexistente atun.

Los publicos son atendidos generacionalmente. Los adultos mayores, como clientes, son una
poblacién cada vez mas importante y requiere de un servicio especial, que suele ser desatendido
por las companias. En el articulo “Estrategias de marketing para la Generacion Silver en Espana:
factores de éxito”, investigadores de la Universidad Ramon Llull, Universidad de Girona y EAE
Business School, analizan las caracteristicas y los comportamientos de este perfil demografico
-diverso y heterogéneo-, que paulatinamente se va adaptando al uso de nuevas tecnologias, la
forma de relacionarse con las empresas ofertantes y con sus productos y servicios. Los resultados
reflejan una notable insatisfaccién en torno a estas campafas de marketing, no se emplean los
canales mas adecuados, y no se estan desarrollando estrategias coherentes y respetuosas con su
forma de ser y pensar.

Los adolescentes son otra generacién que requiere una atencién distinta y mas delicada por
su limitada actitud critica frente a la publicidad. En el articulo “Actitud y comportamiento
del adolescente frente al influencer advertising sobre cuerpo y dieta en Pert”, académicos de la
Universidad de Piura y la Universidad Internacional de La Rioja, buscan conocer la respuesta
del adolescente peruano de 11 a 17 afios a los anuncios de influencers sobre cuerpo y dieta en
redes sociales. Los resultados indican un volumen significativo de publicidad percibida como
razonable (52,25%), creible (45,91%), de confianza (45,50%) y ética (43,25%).

Las herramientas de comunicacién de las marcas siguen diversificandose a través de las redes
sociales audiovisuales. En el articulo “Instagram como canal promocional de moda de lujo.
Estudio de los desfiles como herramientas de comunicacién”, profesoras de San José State
University y la Universidad de Extremadura, abordan el tema del empleo que las principales
firmas de lujo europeas hacen de la promocién de sus desfiles, para transmitir su identidad. El
analisis revela una relacién no proporcional entre la frecuencia de publicacién, las interacciones
registradas y el porcentaje de engagement, siendo este ultimo mayor cuando la imagen es
participada por un influencer.

Las marcas buscan generar contenidos que atraigan y conecten a su audiencia con los valores
que las representan, a través de los canales mas apropiados. En el articulo “El branded content
en el medio sonoro: estudio comparativo de su idoneidad en la radio frente al podcasting”,
investigadores de la Universitat Internacional de Catalunya examinan la competencia de ambos,
desde la perspectiva de los profesionales de los medios. Entre la radio y el podcasting existe
una indisoluble comunién que emana del sonido como materia prima para la construccién
de contenidos de marca. No obstante, los dos medios tienen formas de ser, hacer, comunicar
y distribuir muy distintas, lo que provoca que la implementacién y el desarrollo de la técnica
se lleve a cabo de forma particular. Los objetivos de las marcas y sus expectativas son factores
influyentes.
Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
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La conexién de las marcas con una sostenibilidad acorde con los valores y creencias de los
consumidores de sus productos y servicios, afecta las decisiones de compra. En el articulo “El
papel de los influencers en la comunicacién de productos cruelty-free en Instagram: un estudio
exploratorio sobre el impacto de la sostenibilidad en la industria de la belleza”, profesores de
la Universidad de Malaga y el Centro Universitario San Isidoro, investigan cémo los influencers
de belleza comunican los contenidos de productos libres de crueldad animal o cruelty-free y
céomo influyen estos mensajes en sus seguidores. Los resultados indican que los mensajes de
los influencers beauty son limitados y no alcanzan un impacto significativo en la prescripcién de
estos productos.

La redefiniciéon de la publicidad en los video juegos es tema de estudio frente al crecimiento
de esta industria. En el articulo “Redefining in-game advertising: A systematic literature review and
an updated definition”, docentes de la Universidad Complutense de Madrid, enfocindose en
un estudio sistemdtico de la literatura especializada y en entrevistas con profesionales de la
publicidad y los videojuegos, redefinen el in-game advertising como la integraciéon de contenido
persuasivo en los elementos jugables de un videojuego, cuando el contenido ha sido creado
para un anunciante real que no ha desarrollado el videojuego.

En el area del Periodismo se estudian los nuevos perfiles profesionales ante la disrupcién de la
IA. En el articulo “Caracteristicas de los exoperiodistas espafioles: nuevo perfil profesional en la
era de lainteligencia artificial”, académicos de las Universidades Castilla-La Mancha, y Santiago
de Compostela, realizan un diagnéstico de este perfil emergente, a partir de la transformacién
en las rutinas de produccién, edicién y publicacién de los profesionales, y se acercan a la
figura del “exoperiodista”, que conecta las posibilidades de la IA con las necesidades propias
de la produccién informativa. Los resultados reflejan que no existe un perfil Gnico para la
inteligencia artificial, sino que los exoperiodistas espanoles conocen el lenguaje computacional
y estan dotados de heterogéneas destrezas técnicas y lingtiisticas que les permiten documentar,
verificar y generar contenidos desde una légica transmedia y desde distintos enfoques.

También se estudian tépicos permanentes como la cobertura periodistica de la guerra, por los
entornos distintos en los que se desarrollan. En el articulo “Agenda y demanda informativa
sobre la guerra de Ucrania en la prensa internacional”, una investigadora de la Universidad
de Valladolid analiza 259 noticias sobre el conflicto ruso-ucraniano de las ediciones digitales
de El Pais, Publico, The Guardian y The New York Times, durante cuatro semanas de 2022, desde
cuatro categorias: narrativa periodistica, multimedia, interactividad y tratamiento tabloide. Los
resultados principales indican una cobertura de actualidad informativa que disminuye en el
tiempo. Y confirma la existencia de una ‘brecha’ en la cobertura informativa que refleja una
audiencia que desoye el criterio de relevancia periodistico y unos medios que no logran captar
su interés en la cobertura del conflicto.

La cobertura periodistica de la corrupcién institucional, también interesa, porque el sesgo
pone en riesgo la objetividad, independencia e imparcialidad, que toda cobertura requiere.
En el articulo “La polarizaciéon ideolégica de los periodistas espafoles ante la corrupcién
institucional”, profesoras de la Universidad Rey Juan Carlos, desvelan que los periodistas
tienden a percibir niveles de corrupcién de manera diferente segiin su ideologia politica, con
una tendencia a considerar que esta es mayor en los partidos e instituciones que consideran
opuestas a su orientacion ideolégica. Los periodistas espafoles son conscientes de que esta forma
de cubrir escandalos, tiene una funcién instrumentalizadora y que genera mayor polarizacion,
con independencia de su ubicacién en el espectro politico. Seria interesante que los periodistas,
conscientes de esa amenaza para la sociedad, trabajaran para evitar esa informacién sesgada.

Las audiencias son vitales para el periodismo, pero es importante estudiarlas como actores en
la toma de decisiones de las empresas periodisticas. En el articulo “Influencia del feedback de
las audiencias en las decisiones editoriales de diarios digitales locales: un estudio comparado
entre Chile, Peri y Colombia”, académicos de la Universidad de los Andes, Universidad de
Tarapaca y de la Universidad del Rosario, hacen un estudio comparado de quince diarios
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digitales locales de cada pais. Los resultados evidencian una fuerte influencia del feedback de
las audiencias en las decisiones editoriales, los cambios en los modelos de negocio a partir de la
transformacion digital y el uso de herramientas para la medicién de resultados, recopilaciéon de
insights y contacto con los usuarios. Sin embargo, aunque cada medio ajuste sus contenidos a las
plataformas y formatos actuales, subyace la preocupacién por ser relevantes para los usuarios
al tiempo que mantienen la identidad por la que son reconocidos.

En el campo de la Comunicacién Politica se investiga el clasico discurso propagandistico de
los politicos en las redes digitales. Estas no han cambiado la esencia de la propaganda, pero
si han aumentado exponencialmente la capacidad de los lideres y los gobiernos para difundir
sus mensajes a escala mundial. En el articulo “Formas universales en medios digitales: Zelenski
y el uso propagandistico de Telegram”, profesores de la Universidad de Sevilla, analizan el
discurso digital del presidente de Ucrania en términos de propaganda bélica durante el primer
ano del conflicto, centrandose en las funciones y técnicas de propaganda, la representaciéon
del lider y el enemigo, o el uso de simbolos nacionales. Los resultados indican una orientacién
estratégica a la internacionalizacién del conflicto y la defensa de una gestion propia basada en
la movilizacién de Ucrania, asi como el liderazgo personalizado y la persistencia de técnicas y
tendencias de la propaganda bélica clésica en el discurso politico digital del siglo XXI.

En el ambito de la Comunicacién Audiovisual importa la participacién de las mujeres
profesionales en el séptimo arte. En el articulo “Aportacién de las mujeres directoras al cine en
torno al terrorismo de ETA”, una experta de la Universidad de Navarra observa qué historias,
géneros y temas escogen y desde qué perspectivas los abordan. Los resultados muestran que
las directoras son una minoria en el cine en torno al terrorismo en Euskadi y concluye que sus
trabajos pueden verse como una disrupcién en un entorno adverso. Prefieren géneros como
el drama o el documental, apuestan por una perspectiva humana, varias recogen historias
reales o basadas en hechos reales cuyas protagonistas son mujeres fuertes y libres, y se acercan
a historias de victimas.

También cautivan la atencién las diversas narrativas audiovisuales. En el articulo “La narrativa
del éxito. La estrategia de la humanizacién en la creacién filmica neoliberal”, docentes del
Centro Superior de Estudios Universitarios La Salle y de la Universidad Carlos 111 de Madrid,
consideran que una de las maneras en que la ideologia neoliberal ha configurado su estatus
de sistema afectivo es, a través del cine. Examinan cémo tres peliculas de la segunda década
del siglo XXI, La red social (Fincher, 2010), Steve Jobs (Boyle, 2015) y El fundador (Hancock,
2016), se construyen narrativa y visualmente, siguiendo un camino que naturaliza conductas,
circunstancias y valores que definen el neoliberalismo.

En el articulo “La funcién de la musica en la narracién audiovisual desde la Poética de
Aristételes”, investigadores de la Universidad de los Andes de Chile y la Universidad de Navarra,
considerando que la Poética aristotélica ofrece un punto de partida adecuado para abordar
una teoria de la musica «narrativa», articulan una propuesta tedrica para explicar y analizar
el modo en el que la musica se integra como parte del significado compuesto y completo de
las narraciones audiovisuales. A la hora de proponer unos parametros para la integraciéon de
la musica en la obra poética audiovisual, la expresién emocional constituye una de las claves
interpretativas, por su conexioéon con lo ético.

Entre otros temas, en el articulo “Informativo matinal para ahorrar tiempo. Un noticiario
alternativo con fandom propio”, profesores de la Universidad de Valencia estudian la agenda
tematica y los rasgos estilisticos del IMPAT, el Informativo matinal para ahorrar tiempo,
presentado por el cémico Angel Martin, asi como de los informativos elaborados por sus
seguidores. Los resultados muestran el predominio de las soft news y de contenidos no noticiosos,
asi como la presencia de rasgos narrativos propios del infoentretenimiento. Los seguidores
expanden el IMPAT, creando informativos propios, con estilos similares, como prodiseiiadores
de noticias.
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En la Comunicacién Corporativa destaca el rol de los directivos como emisores en las redes
profesionales. En el articulo “Estrategias de publicacién de los CEO de empresas de América
Latina en LinkedIn y su impacto en el engagement”, expertos de la Universitat Rovira i Virgili,
ofrecen un marco sélido de la comunicacién corporativa en la regiéon latinoamericana. El analisis
de la actividad de los CEO, la presencia de contenidos, el nivel de engagement, y los resultados
obtenidos sobre su rol comunicativo en LinkedIn, impulsardn a los directivos a reorientar sus
estrategias de publicacién: necesitan exponerse a nuevas ideas y perspectivas, compartir mas
contenidos de terceros y fomentar la comunicacién dialégica con otras voces activas.

Desde la Tecnologia, se busca conocer la percepcién del pablico hacia la aceptacién de la IA como
asistente para todo tipo de tareas. En el articulo “Adaptacién y validacién de un instrumento
para medir las actitudes de los universitarios hacia la inteligencia artificial”, especialistas de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, realizaron una investigacién cuantitativa y
descriptiva con 411 estudiantes de diecisiete universidades en Peru, utilizando el instrumento
de Schepman y Rodway (2020), que permite evaluar las actitudes positivas y negativas hacia la
IA. Tras realizar ajustes en la adaptacién y validacién en el contexto peruano, se observaron
mejoras en los valores del instrumento y su fiabilidad, ya sea con dos dimensiones originales
y 32 items, o con cuatro dimensiones propuestas y 26 items. El instrumento puede utilizarse
efectivamente para medir las actitudes de los estudiantes peruanos hacia la IA.

Esperamos que los temas sean de interés para su investigacién en el campo de la comunicacién.

Dra. Rosa Zeta de Pozo

Editora de la Revista de Comunicacion
https://orcid.org/0009-0000-2671-9695
rosa.zeta@udep.edu.pe
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Editorial

https://doi.org/10.26441/RC23.2-2024-E

Dear readers, collaborating authors, expert reviewers, and advisory board members, we are
pleased to welcome you to Volume 23, Issue 2, 2024 of the Revista de Comunicacion. It is with
great pride that we announce our placement in the Q1 quartile, of the SCImago Journal &
Country Rank (SJR), which assesses the quality and impact of academic journals.

The 2023 SJR ranking considers 481 journals in the field of Communication worldwide, and
only 25% (121) are positioned in the Q1 quartile. The Revista de Comunicacion, of the Universidad
de Piura, is the first to achieve this level in the mentioned category in Peru and Latin America.

This international recognition establishes us as a distinguished academic journal characterized
by rigorous evaluation criteria and a commitment to publishing novel, relevant, and timely
articles. However, this tribute also presents a challenge; we must continually strive to enhance
our efforts in disseminating innovative research that accurately reflects the advancements in
communication as a dynamic and ever-evolving discipline. Furthermore, our goal is to ensure
that this research contributes meaningfully to the betterment of society.

At the 13th International Congress on Scientific Journals CRECS, 2024, we encountered
editors who are deeply committed to the advancement and dissemination of science within a
framework of quality and excellence. The current landscape of scientific publishing presents
significant challenges, where commercial interests and academic performance demands can
sometimes overshadow the ethical governance of journals. This situation risks distorting our
mission as editors, which is vital for maintaining our identity and preserving our core values.

The primary objective of scientific journals extends beyond mere publication. It is centered on
the dissemination of high-quality research that has been rigorously evaluated, that is innovative
within our discipline, and that is also directed toward a community that considers us a trusted
source of knowledge. This editorial endeavor involves a diverse array of actors. While it is
led by the editors and their teams, it also relies on the support of the institution behind the
journal, as well as the contributions of authors, reviewers, and the broader scientific community.
Upholding ethical integrity is a responsibility shared by all participants, each aligned with their
specific roles and duties.

In this current issue, we have introduced new measures pertaining to authorship in research,
with the objective of promoting a more robust editorial culture and maintaining ethical
standards.

In collaborative research projects, we have chosen to prioritize transparency regarding author
contributions. Each researcher is required to clearly identify their specific role in accordance
with the CRediT" (Contributor Roles Taxonomy). This taxonomy is designed to accurately
describe and acknowledge the individual contributions made by researchers in multi-authored
works.

The presence of Artificial Intelligence (AI) across all disciplinary fields is inevitable and
continues to evolve, particularly within the realm of scientific communication. In Volume 22,
Issue 2, 2023 we had already suggested the use of “intelligent” application of Al in scientific
research.

This growing trend has prompted us to establish initial policies regarding Al usage for all
contributors. For authors, we advocate for transparency and thorough documentation of Al
contributions to research. For editors, we emphasize the importance of careful management
throughout the publication process. For reviewers, we recommend refraining from using Al in
the evaluation system, given the critical nature of observations and the primacy of sound human
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decision-making. Embracing the ethical dimension of Al usage is essential to safeguarding the
integrity and quality of scientific research.

Currently, various authors emphasize the importance of developing Al from an ethical
standpoint. Melanie Mitchell, a prominent American mathematician, underscores the necessity
of approaching Al development with caution and a focus on ethics, ensuring that it serves as a
beneficial tool for all. Goyanes, M. y Lopezosa, C. (2023) recognize the significance of responsibly
integrating Al into scientific research practices. Additionally, Schlagwein, D. y Willcocks, L.
(2023) assert that, in line with the scientific principle of transparency, the specific ways in which
generative Al has been utilized should be disclosed, just as with any other tool or technique
employed in research.

The current issue contains 18 research articles and 3 book reviews, featuring contributions
from 48 professors across 25 universities in Colombia, Chile, Spain, United States, and Peru.
The topics correspond to various areas of communication.

In the field of advertising, a significant area of interest is the involvement of female professionals,
particularly concerning gender equality, which is the fifth of the Sustainable Development Goals
(ODS). The article titled “Presence of Female Professionals in the Creative Elite of Advertising”,
features a quantitative analysis conducted by professors from the Universities of Alicante and
the Basque Country. This analysis examines the editions of the National Creativity Awards
organized by the Club de Creativos and the Cannes Lions International Festival of Creativity. By
evaluating the composition of the juries, the special awards for sector professionals, the technical
specifications of the major awards, and the management teams of the organizing entities, the
authors conclude that, despite emerging initiatives, true parity within the advertising profession
remains elusive.

Audiences are being served according to the generations they represent. Older adults, as
consumers, represent a growing population segment that demands special attention, which
companies often overlook. In the article “Marketing strategies for the Silver Generation in
Spain: Success factors”, researchers from Ramon Llull University, University of Girona, and
EAE Business School analyze the characteristics and behaviors of this diverse and heterogeneous
demographic profile. This generation is gradually adapting to the use of new technologies, the
way they interact with offering companies, and their products and services. The results reflect a
notable dissatisfaction with current marketing campaigns, as the most appropriate channels are
not being utilized, and coherent and respectful strategies are not being developed in alignment
with their unique ways of being and thinking.

Adolescents represent a generation that requires distinct and more delicate attention due
to their limited critical attitude towards advertising. In the article “Attitude and Behavior of
Adolescents Towards Influencer Advertising on Body and Diet in Peru”, academics from the
Universidad de Piura and the Universidad Internacional de La Rioja seek to understand the
responses of Peruvian adolescents aged 11 to 17 to influencer advertisements regarding body
image and diet on social media. The results indicate a significant volume of advertising perceived
as reasonable (52.25%), credible (45.91%), trustworthy (45.50%), and ethical (43.25%).

The communication tools of brands continue to diversify through audiovisual social media.
In the article “Instagram as a promotional channel for luxury fashion. Study of fashion shows
as communication tool”, researchers from San José State University and the University of
Extremadura examine how prominent European luxury brands employ the promotion of
their fashion shows to convey their brand identity on Instagram. The study’s findings reveal a
disproportionate relationship between the frequency of posts, the recorded interactions, and
the engagement percentage. Notably, engagement is higher when an influencer shares the
brand’s image.
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Brands seek to generate content that attracts and connects their audience with the values they
represent, using the most appropriate channels. Researchers from the International University
of Catalunya, in the article “Branded content in the sound medium: comparative study of
its suitability in radio versus podcasting”, examine the competencies of both mediums from
the perspective of media professionals. In radio and podcasting, there exists an inseparable
communion that emanates from sound as the raw material for constructing brand content.
However, the two mediums have very distinct ways of being, doing, communicating, and
distributing, which leads to the implementation and development of the technique being carried
out in a particular manner. The objectives of brands and their expectations are influential
factors.

The connection between brands and sustainability that aligns with the values and beliefs of
consumers regarding their products and services significantly influences purchasing decisions.
In the article titled “The Role of Influencers in Communicating Cruelty-Free Products on
Instagram: An Exploratory Study on the Impact of Sustainability in the Beauty Industry”,
professors from the University of Malaga and the San Isidoro University Center investigate
how beauty influencers communicate content related to cruelty-free products and how these
messages affect their followers. The findings indicate that the messages from beauty influencers
are limited and do not achieve a significant impact on the endorsement of these products.

The redefinition of advertising in video games is a topic of study considering the growth of this
industry. In the article “Redefining In-Game Advertising: A Systematic Literature Review and
an Updated Definition”, professors from the Universidad Complutense de Madrid, focusing
on a systematic review of specialized literature and interviews with professionals in advertising
and video games, redefine in-game advertising as the integration of persuasive content into the
playable elements of a video game, when the content has been created for a real advertiser who
did not develop the video game.

In the realm of journalism, new professional profiles are being examined in response to
the disruptions caused by artificial intelligence (AI). The article titled “Characteristics of
Spanish exojournalists: new professional profile in the era of artificial intelligence”, features
research conducted by academics from the Universities of Castilla-La Mancha and Santiago
de Compostela. They analyze this evolving profile by investigating the transformations in the
production, editing, and publication routines of journalism professionals. The study delves
into the concept of the “exojournalist,” who integrates the capabilities of Al with the specific
requirements of information production. The findings suggest that there is no singular profile
for professionals working with artificial intelligence; instead, Spanish exojournalists possess a
strong understanding of computational language and are equipped with a diverse array of
technical and linguistic skills. This enables them to document, verify, and generate content
from a transmedia perspective and through various approaches.

The examination of enduring topics, such as the journalistic coverage of war, is essential due to
the varying contexts in which these events unfold. In the article titled “Agenda and demand for
information on the Ukrainian war in the international press”, a researcher from the University
of Valladolid analyzes 259 news articles concerning the Russian-Ukrainian conflict, sourced
from the digital editions of El Pais, Piblico, The Guardian, and The New York Times over a
four-week period in 2022. The analysis is categorized into four areas: journalistic narrative,
multimedia elements, interactivity, and tabloid treatment. The key findings reveal a decline in
timely news coverage over time and highlight a significant ‘gap’ in information dissemination,
indicating an audience that often overlooks journalistic relevance and media outlets that
struggle to engage their interest in the coverage of the conflict.

The journalistic coverage of institutional corruption is a significant concern, as bias undermines
the objectivity, independence, and impartiality essential to all reporting. In the article titled
“The Ideological Polarization of Spanish Journalists Regarding Institutional Corruption”,
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professors from Rey Juan Carlos University demonstrate that journalists perceive levels of
corruption differently depending on their political ideology, often believing that corruption is
more widespread in parties and institutions they consider opposed to their ideological beliefs.
Spanish journalists recognize that this approach to covering scandals serves an instrumental
purpose and exacerbates polarization, irrespective of their position on the political spectrum.
Recognizing this societal threat, it would be beneficial for journalists to make a concerted effort
to eliminate biased reporting.

Audiences are essential to journalism, but it is important to study them as active participants
in the decision-making processes of media organizations. In the article “Influence of Audience
Feedback on Editorial Decisions of Local Digital Newspapers: A Comparative Study between
Chile, Peru, and Colombia”, scholars from the University of the Andes, University of Tarapaca
and the University of Rosario conduct a comparative analysis of fifteen local digital newspapers
from each country. The findings indicate a significant impact of audience feedback on editorial
decisions, changes in business models due to digital transformation, and the utilization of tools
for measuring outcomes, collecting insights, and engaging with users. However, while each
media outlet adapts its content to current platforms and formats, there remains a concern
about maintaining relevance to users while preserving the identity for which they are known.

In the domain of Political Communication, researchers examine the traditional propaganda
discourse utilized by politicians on digital platforms. While these platforms have not
fundamentally changed the nature of propaganda, they have significantly enhanced the ability
of leaders and governments to disseminate their messages on a global scale. Professors from
the University of Sevilla in the article “Universal Forms in Digital Media: Zelensky and the
Propagandistic Use of Telegram”, analyze the digital discourse of the President of Ukraine in
the context of wartime propaganda during the first year of the conflict. Their focus encompasses
the functions and techniques of propaganda, the representation of both the leader and the
enemy, and the use of national symbols. The findings suggest a strategic approach aimed at
internationalizing the conflict and promoting a self-managed narrative centered on Ukraine’s
mobilization. Additionally, the study highlights the personalized nature of leadership and the
continued relevance of traditional wartime propaganda techniques and trends within the digital
political discourse of the 21st century.

As for the Audiovisual Communication, the involvement of professional women in the
cinematic arts is of considerable importance. A professor from the University of Navarra in the
article “Contribution of female Directors to Cinema regarding ETA Terrorism”, analyzes the
stories, genres, and themes selected by these directors, as well as the perspectives from which
they approach their subjects. The findings reveal that female directors constitute a minority
in films addressing terrorism in the Basque Country and suggest that their work represents
a significant disruption within a challenging environment. They tend to prefer genres such
as drama and documentary, adopt a humanistic perspective, and frequently narrate real-life
stories or those based on true events, highlighting strong and independent female protagonists
while exploring the experiences of victims.

The diverse audiovisual narratives also capture attention. According to the article “The Narrative
of Success: The Strategy of Humanization in Neoliberal Film Creation”, researchers from the
Higher Center for University Studies La Salle and Carlos III University of Madrid argue that
one of the ways in which neoliberal ideology has shaped its status as an affective system is
through cinema. They examine how three films from the second decade of the 21st century—
The Social Network (Fincher, 2010), Steve Jobs (Boyle, 2015), and The Founder (Hancock,
2016)—are constructed both narratively and visually, following a path that naturalizes the
behaviors, circumstances, and values that define neoliberalism.

In the article “The Role of Music in Audiovisual Storytelling from the Perspective of Aristotle’s
Poetics”, researchers from the University of the Andes in Chile and the University of Navarra
contend that Aristotle’s Poetics serves as an appropriate foundation for developing a theory
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of “narrative” music. They present a theoretical framework to explain and analyze how
music is integrated into the composite and comprehensive meaning of audiovisual narratives.
In proposing parameters for the incorporation of music into audiovisual poetic works, they
identify emotional expression as a crucial interpretative element, given its inherent connection
to ethical considerations.

As discussed in the article “‘Informativo matinal para ahorrar tiempo’. An Alternative Newscast
with Its Own Fandom”, professors from the University of Valencia analyze the thematic
agenda and stylistic characteristics of IMPAT, the morning news program hosted by comedian
Angel Martin, as well as the newscasts produced by its followers. The study’s findings indicate
a predominance of soft news and non-news content, alongside narrative elements typical of
infotainment. Followers enhance the IMPAT by creating their own newscasts with similar
stylistic features, effectively functioning as news designers.

In the field of Corporate Communication, the role of executives as communicators on
professional networks is crucial. In the article “Posting Strategies of CEOs from Latin American
Companies on LinkedIn and Their Impact on Engagement”, researchers from Universitat
Rovira 1 Virgili present a comprehensive framework for corporate communication within
the Latin American context. Their analysis of CEO activity, content presence, engagement
levels, and the insights gained regarding their communicative role on LinkedIn will prompt
executives to reorient their publication strategies. It is essential for them to embrace new ideas
and perspectives, share more third-party content, and foster dialogic communication with
other active participants in the network.

From a technological standpoint, the objective is to understand public perception regarding the
acceptance of artificial intelligence (AI) as an assistant for various tasks. In the article “Adaptation
and Validation of an Instrument to Measure University Students’ Attitudes Toward Artificial
Intelligence”, professors from Jorge Basadre Grohmann National University conducted a
quantitative and descriptive study involving 411 students across seventeen universities in Peru.
They employed the instrument developed by Schepman and Rodway (2020), which assesses
both positive and negative attitudes toward Al. Following adaptations and validations specific
to the Peruvian context, enhancements were noted in the instrument’s values and reliability,
whether utilizing the original two dimensions with 32 items or the proposed four dimensions
with 26 items. This instrument can be effectively utilized to gauge Peruvian students’ attitudes
toward Al.

We hope these topics are of interest for your research in the field of communication.

Dra. Rosa Zeta de Pozo

Editor
https://orcid.org/0009-0000-2671-9695
rosa.zeta@udep.edu.pe
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“Informativo matinal para ahorrar tiempo”.
Un noticiario alternativo con fandom propio
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RESUMEN: El cémico Angel Martin edita y presenta el Informativo matinal para ahorrar tiempo
(IMPAT), un noticiario audiovisual diario de dos minutos de duracidn distribuido en las principales redes
sociales, con una audiencia de alrededor de un millén de visualizaciones. Este formato ha generado
una comunidad de seguidores que expande su contenido original mediante la creacién de informativos
sectoriales miméticos. Este estudio analiza la agenda temdtica y los rasgos estilisticos del IMPAT,
asi como de los informativos elaborados por sus seguidores. Los resultados muestran el predominio
de las soft news y de contenidos no noticiosos, asi como la presencia de rasgos narrativos propios
del infoentretenimiento. Los seguidores expanden el IMPAT creando informativos propios, también
enfocados en soft news y con estilos similares. El IMPAT se destaca, asi como un noticiario alternativo
en torno al cual se ha consolidado un fandom informativo propio con contenido generado por sus
usuarios como prodisefadores de noticias.

Palabras clave: informativo televisivo; infoshow; soft news; contenido generado por el usuario;
prosumidores.

ABSTRACT: Comedian Angel Martin edits and presents the Informativo matinal para ahorrar tiempo
(IMPAT), a daily two-minute audiovisual newscast distributed on major social networks, with a daily
audience of around one million views. This format has generated a community of followers who
expand its original content by creating mimetic sector-specific news programs. This study analyzes
the thematic agenda and stylistic features of the IMPAT, as well as the news programs developed by
its followers. The results show a predominance of soft news and non-news content, as well as the
presence of narrative traits characteristic of infotainment. The followers expand the IMPAT by creating
their own news programs, also focused on soft news and with similar styles. Thus, IMPAT stands out
as an alternative newscast around which a unique informational fandom has been consolidated, with
content generated by its users as news prodesigners.

Keywords: TV news; infoshow; soft news; user generated content; prosumers.
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Cano-0rdn, L. y Gamir-Rios, J.

1. Introduccion

El sistema medidtico hibrido, consolidado ya en la Gltima década, posibilita la coexistencia del
sistema mediatico tradicional con un ecosistema digital variado, atomizado y personalizado.
Ello ha conducido a la fragmentacién de las audiencias y ha generado un consumo transmedia
(Jenkins, 2006; Scolari, 2013) que no s6lo hibrida nuevos medios con los tradicionales, sino que
también implica la combinacién de varias plataformas digitales.

En esta etapa de cambios constantes, los medios de comunicacién realizan esfuerzos por
innovar y adaptarse a la dinamica comunicativa de las nuevas plataformas para poder competir
y captar mas audiencia. Su adaptacién a formatos de podcast, por ejemplo, ha sido rapida y
abundante, tanto en dmbito espafnol (Martinez-Costa Pérez & Lus Garate, 2019; Carvajal et al.,
2022) como internacional (Newman & Gallo, 2019). Los estandares de formato que aparecen
son los microboletines, los resimenes de las noticias y los andlisis en profundidad (daily podcast)
(Newman & Gallo, 2019). Todos ellos de pocos minutos de duracién, entre 1 y 15 min segin
el formato, con una persona conduciendo el programa, que suele conseguir complicidad con
su audiencia, y con predominio de hard news (Newman & Gallo, 2019; Martinez-Costa Pérez &
Lus Garate, 2019).

En el ambito espanol, existe un formato que adapta los microboletines, de una media de
duraciéon de 2 minutos (Carvajal et al., 2022), al potencial audiovisual de las redes sociales. Es
el Informativo matinal para ahorrar tiempo (IMPAT) elaborado por el comico y guionista espainol
Angel Martin, conocido por su paso por diferentes programas televisivos de infoshow, como Sé
lo que hicistéis y Orbita Laika, ademas de diversos podcasts y un especticulo teatral relacionado
con su experiencia personal en el ambito de la salud mental. En una encuesta a ciudadania
espanola sobre fuentes de consumo informativo (Moreno-Castro et al., 2022), el IMPAT obtuvo
el mismo nimero de respuestas espontaneas que medios asentados como Newtral, Maldita, El
Periédico, Vozpépuli o The Conversation. La audiencia diaria del informativo en las diferentes
redes sociales en las que se difunde ha llegado a alcanzar el millon de espectadores (Arias
Romero, 2020).

Segun Expoésito-Garcia & Trillo-Dominguez (2023), el éxito del IMPAT se basa en la autenticidad,
laadaptacién anuevosformatosylautilizacién de narrativas transmedia. Este programase publica
simultineamente en varias redes sociales y, durante su primera etapa, también se expandia en
Twitch y en Discord. Era precisamente en estos canales donde fomentaba la interacciéon social
y la creacién de una comunidad activa (Olivares-Garcia & Méndez-Majuelos, 2022). Asimismo,
también interactia con su audiencia a través de Twitter e Instagram. Constituye “un nuevo
formato sostenido por un estilo particular acorde a su personalidad” (Expésito-Garcia & Trillo-
Dominguez, 2023, p. 129).

Este estudio se centra en dos aspectos clave del Informativo matinal para ahorrar tiempo (IMPAT)
de Angel Martin: primero, el andlisis del formato, considerando tanto sus caracteristicas
formales como su agenda tematica; segundo, la exploracién de su comunidad de seguidores,
examinando el tipo de contenido que publican.

2. Revision de literatura

2.1. Infoentretenimiento: agenda tematica y rasgos estilisticos

La entrada en el sistema televisivo europeo de operadores privados durante los afios 80 y 90
(Garcia-Avilés, 2007), con una orientacién eminentemente comercial, supuso la evolucién de la
paleotelevision a la neotelevision (Eco, 1986). Ello conllevd, a su vez, el transito de la anterior
estrategia de legitimaciéon por veracidad del enunciado a una nueva estrategia de legitimacién
por veracidad de la enunciaciéon (Gavalda-Roca, 2002), lo que convirti6 en innecesaria la estricta
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separacién de géneros imperante hasta entonces (Wolf, 1984) y rompié el tradicional aislamiento
de los programas informativos respecto al resto. La hibridacién de dos de los principales
macrogéneros de la paleotelevision, information y show, dio lugar al neotelevisivo infoshow, en el
marco del cual se desarrollaron nuevos géneros como el docudrama, la docuserie, el docusoap,
la docucomedy, el reality game, el reality show, el talk show, el tribunal catédico, las entrevistas y
los debates espectacularizados, y la sitira de actualidad, segun la clasificaciéon del observatorio
Euromonitor (Prado & Delgado, 2010). Mientras la programacién del macrégenero informativo
es superior los operadores publicos que en los privados, los segundos superan a los primeros
en infoshow, especialmente en el prime time (Garcia-Mirén et al., 2020; Nevado, 2020; Prado et
al., 2020).

De manera simultanea a dicha hibridacién, se produjo una espectacularizaciéon o tabloidizacién
de las noticias (Grabe et al., 2000; Winston, 2002) que trajo consigo el infotainment, una tendencia
televisiva de tratamiento de la informacién con caracteristicas propias del entretenimiento
(Kriiger, 1988) tanto en la eleccién y el tratamiento de las fuentes como en el estilo técnico
y narrativo, ampliamente recopiladas por Berrocal-Gonzalo et al. (2014b). Respecto a las
fuentes, destaca la parodia o la descontextualizacion de las fuentes oficiales, la conversién
de la ciudadania en protagonista y la adquisicién de un papel coprotagonista por parte del
periodista. En cuanto al estilo técnico, es relevante el empleo de la técnica de la cimara al
hombro, la abundancia de conexiones en directo, la utilizacién profusa de miusica y efectos
sonoros, la edicién intencional de las imagenes, el gusto por los primeros planos o planos detalle,
la utilizaciéon del plano subjetivo, la profusién de transiciones y efectos de postproduccion, y la
presencia de autopromociones y cebos. Por ultimo, en lo referido al estilo narrativo, destacan la
descontextualizacién, la personalizacion, el sentimentalismo y la emotividad, la dramatizacion,
el humor y la critica, y un lenguaje descriptivo, expresivo y coloquial.

Sin embargo, esta tendencia, de definicién compleja y todavia sujeta a un amplio debate
(Aguilera Garcia, 2021), no afecta solo a la forma, sino también al contenido, en el que
histéricamente se ha manifestado de tres maneras paralelas: la incorporaciéon de soft news en
los informativos tradicionales, la inclusién de hard news en programas de entretenimiento y la
apariciéon de programas que parodian la realidad informativa (Berrocal et al., 2014b). Asi, el
infoentretenimiento se puede manifestar tanto en el macrogénero infoshow (Berrocal-Gonzalo
et al., 2014b) como en el macrogénero informativo (Alencar & Kruikemeier, 2018; Garcia-
Avilés, 2007; Thusu, 2007). En el infoshow, mediante los nuevos géneros de la neotelevisién ya
mencionados. En el informativo, mediante la progresiva pérdida de relevancia de las hard news
en beneficio de las soft news. Mientras que las primeras se caracterizan por su alta relevancia
desde el punto de vista politico, su caracter tematico, sus consecuencias sociales y su estilo
impersonal y no emotivo; las segundas lo hacen por su escasa relevancia politica, su caracter
episédico, sus consecuencias individuales y su estilo personal y emocional (Reinemann et al,
2011).

Pese a la falta de acuerdo sobre la distincién temdtica entre hard news y soft news, es habitual
contemplar en la primera categoria las noticias sobre politica nacional, asuntos exteriores y
economia; y en la segunda, sobre sociedad, cultura, ciencia y tecnologia, sucesos y celebridades
(Estrada-Garcia & Gamir-Rios, 2023). Y aunque cualquier tema de actualidad es susceptible
de ser tratado de manera espectacularizada y sensacionalista (Grabe et al., 2000), el
infoentretenimiento suele optar “por aquellas informaciones mas susceptibles de generar un
impacto en el televidente o de fomentar el espectaculo visual: sucesos, desastres, noticias de
interés humano, curiosidades, celebrities” (Berrocal-Gonzalo et al., 2014b, p. 89). En este sentido,
numerosas investigaciones coinciden en sefnalar no solo la presencia de rasgos estilisticos de
espectacularizacién técnica o narrativa en los informativos televisivos (Alencar & Kruikemeier,
2018), sino también la progresiva reduccién de hard news en beneficio de las soft news (Garcia-
Avilés, 2007; Holtz-Bacha & Norris, 2001; Winston, 2002).
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En paralelo, frente a la tradicional concepcién del presentador de informativos televisivos como
busto parlante, en los afios 90 y 2000 emergieron en Espafa los denominados informativos
de autor, “en los que su conductor imprime un sello personal a la actualidad a través de sus
comentarios y observaciones” (Sudrez Villegas et al., 2009, p. 172), con mayor presencia de
analisis que en los informativos tradicionales (Sudrez-Sian, 2007) y claramente al servicio
de una ideologia o linea editorial (Cebridn-Herreros, 2004). Ejemplos de ello fueron los
conducidos por José Maria Carrascal en Antena 3, Inaki Gabilondo en Cuatro o German
Yanke en Telemadrid (Garcia-Avilés et al., 2023; Suarez-Sian, 2007), como en Estados Unidos
lo habian sido los conducidos por Dan Rather en CBS, Tom Brokaw en NBC y Peter Jennings
en ABC (Cebrian-Herreros, 2004). De mayor continuidad fue La 2 Noticias en sus diferentes
etapas (Suarez-Villegas et al., 2009). Precisamente, el informativo nocturno del segundo canal
de TVE ha llegado a ser considerado como un noticiario “alternativo” como consecuencia de
su tratamiento audiovisual original y una forma de presentacién mas cercana e informal, pero
también de su agenda tematica diversificada (Iglesias-Cruz, 2022), con mayor presencia de soft
news, especialmente de noticias relacionadas con el medio ambiente o la cultura (Benitez-Alonso
et al., 1997).

El predominio de las soft news coincide con los intereses de la poblacién mas joven, que en todo
el mundo constituye la franja de edad mas interesada en el consumo de este tipo de noticias a
través de las redes sociales (Newman et al., 2016, p. 98), en las que, ademas, otorga autoridad
como fuentes a microinfluencers por la mayor importancia que conceden a temas de su interés
(Parejo-Cuéllar et al., 2022). Entre ellos no solo destacan creadores de contenido provenientes
del gaming, sino también periodistas y comunicadores (Olivares-Garcia & Méndez-Majuelos,
2022) que, como el cémico Angel Martin, establecen una mayor conexién con la audiencia
al adaptarse a los lenguajes y a las narrativas de los nuevos medios digitales (Expdsito-Garcia
& Trillo-Dominguez, 2023). El infohumor es, de hecho, una de las posibles manifestaciones
del infoentretenimiento (Aguilera-Garcia, 2023; Garcia-Avilés et al., 2022; Gascén-Vera, 2020),
aunque la agenda temitica de los informativos humoristicos conducidos por cémicos no difiere
habitualmente de los informativos tradicionales y, como ellos, prioriza los asuntos politicos
aunque con afan de entretenimiento (Odmark, 2021).

A partir de la revisién anterior, este trabajo plantea las siguientes preguntas de investigacion:
- PI1.1. {Cual es la agenda tematica de Informativo matinal para ahorrar tiempo?

- P2.1. {Cuales son los rasgos técnicos y narrativos que caracterizan IMPAT?

2.2. Prosumo, contenido generado por el usuario, fandom y noticias

La generalizaciéon de Internet y de la web 2.0 ha supuesto la traslacion al ambito comunicativo
del concepto de prosumidor, formulado por Toffler (1980, pp. 282-305) como la recuperacién
parcial tras la revoluciéon tecnolégica del modelo de consumidor autoproductor previo a la
revolucién industrial, que abandona la pasividad, interviene de manera activa y produce parte
de lo que consume. En el ambito comunicativo y de las industrias culturales, el concepto,
supone la emergencia de una nueva cultura de la participacién y la creatividad (Jenkins, 2009),
especialmente entre la juventud occidental, caracterizada por las escasas barreras a la expresién
artistica y a la participacién ciudadana, por el apoyo al intercambio de creaciones, y por la
creencia en el interés de las contribuciones propias. Se establece asi una nueva relacién con
los medios, en la que la ciudadania puede difundir, compartir/participar y componer (Garcia-
Galera & Valdivia, 2014). El dltimo aspecto ha supuesto la emergencia de un nuevo tipo de
contenido, el contenido generado por el usuario (CGU), que “engloba todos aquellos formatos
de contenido, disponibles a través de redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos
por uno o varios individuos no profesionales”, cuyo resultado final “puede ser tanto la invencién
de una nueva obra como la adaptacién de propuestas anteriores, siempre de forma libre y
voluntaria” (Fernandez-Castrillo, 2014, p. 60).
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El contenido generado por el usuario puede ser original, a partir de aspectos mencionados en
un contenido previo pero no desarrollados en él, o subyacente, que adapta o versiona contenido
existente (Lastra, 2016), entre el que destacan el artistico —fanart— y el de ficcién —fanfic—
(Yucra-Quispe et al., 2022). E1 CGU es, con ello, la base de las comunidades de fans o fandoms
(Booth, 2010), cuyos miembros se convierten en el segmento mas activo del publico (Jenkins,
2006) al expandir mediante diferentes técnicas y de manera transmedia el universo narrativo
de los contenidos originales (Scolari, 2013) hasta llegar a crear nuevos productos auténomos.
En estos productos resulta tan relevante que el contenido sea analogo al original como que se
comparta e incentive la interacciéon social (Arbaiza et al., 2021), un aspecto fundamental de la
cultura fan (Booth, 2010).

Laimportancia de los prosumidores y del CGU no se afecta solo al arte y a la ficcién, sino también
a la informacién (Berrocal et al., 2014a), pues la progresiva difuminacién de las barreras que
separaban a los productores y consumidores de noticias permite una mayor implicacién de los
usuarios en su produccién, aunque estén mas capacitados en la practica para crear contenidos
relacionados con la cultura popular y la vida personal (Jonsson & Ornebring, 2011). En este
sentido, Hernandez-Serrano et al. (2017) proponen la figura del prodisenador, un tercer nivel
superior al de consumidor y prosumidor en su relacién con los medios informativos. En el
primer nivel, los consumidores participan de modo indirecto en la seleccion de noticias, pues
con su navegacion aportan los datos necesarios para la personalizacion de la oferta por parte de
los productores. En el segundo nivel, los prosumidores participan de manera directa mediante
sus comentarios o a través de la generacion de contenidos a partir de la propia seleccion
de los productores. Finalmente, en el tercer nivel, los prodisehadores crean o modifican el
contenido de las noticias, su distribucién y circulacién, de modo que “el contenido de las
noticias es una conversacién que evoluciona vertiginosamente en los medios sociales y a través
de las herramientas de creacién de contenido colaborativo que estan disponibles” (Hernandez-
Serrano et al., 2017, p. 81).

ElI IMPAT no solo se caracteriza por la interaccién con los seguidores, su contenido variado, su
estilo natural y sarcastico, y su lenguaje informal, ya apuntados en aproximaciones cualitativas
previas (Expésito Garcia & Trillo Dominguez, 2023). Lo hace también por la ampliaciéon de sus
contenidos en video por parte de algunos de sus seguidores, denominados “corresponsales”
tanto por el propio Angel Martin como por el conjunto de la comunidad formada en torno
al informativo. Por ello, y a raiz de la revisién anterior, la investigaciéon plantea las siguientes
preguntas:

- P1.2. {Qué temas deciden ampliar los seguidores del IMPAT?

- P2.2. ¢Presentan estos contenidos generados por sus seguidores los mismos estilemas
técnicos y narrativos que IMPAT?

3. Materiales y método

La investigaciéon analiza 38 ediciones del Informativo matinal para ahorrar tiempo emitidas en
2022, asi como 243 informativos miméticos sectoriales generados en respuesta a ellas por
personas seguidoras del programa. Se entiende como informativos miméticos aquellos videos
publicados por usuarios como reaccién al informativo publicado por Angel Martin, en el que
se presentan como “corresponsales” del informativo de este. Los informativos miméticos
difundidos inicialmente ascendian a 252, pero 9 de ellos no se encontraban disponibles en el
momento de la codificaciéon. La duracién del contenido audiovisual visualizado asciende a 10
horas, 7 minutos y 28 segundos (1 h 25 min 22 s corresponden a IMPAT; y 8 h 42 min 6 s, a los
informativos miméticos. El analisis de caso es una estrategia empleada de manera recurrente
para el analisis del infohumor (Aguilera Garcia, 2023; Gascon-Vera, 2020; Valhondo-Crego &
Berrocal-Gonzalo, 2020).

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
21



Cano-0rdn, L. y Gamir-Rios, J.

La seleccion de las entregas analizadas de IMPAT se realiz6 mediante la técnica de semana
construida, un método de muestreo mas eficaz para el estudio de contenidos mediaticos que
el de dias consecutivos o el aleatorio simple (Lacy et al., 1995). En total, se conformaron ocho
periodos compuestos exclusivamente por dias de entre semana, pues el informativo no se emite
en sabados y domingos, que abarcaron todo el afo estudiado excepto el mes de agosto, en que
no hubo emisién. La ausencia de dos dias respecto a los cuarenta previstos es consecuencia de
la falta de actualizacién del informativo el 13/04/2022 y el 10/11/2022. Las ocho semanas cons-
truidas que componen la muestra superan las cinco recomendadas para el analisis de noticias
online durante periodos de un ano (Hester & Dougall, 2007).

Para dar respuesta a la P11, referida a los temas, el trabajo aplica un analisis de contenido de tipo
cuantitativo (Krippendorff, 2004) que ha consistido, primero, en la determinacién del nimero
de noticias que componen cada episodio de IMPAT, para lo que se tom6 en consideraciéon
cada alusién auténoma a una informacién o a un acontecimiento, independientemente de su
duracién. Una vez definidas las unidades de andlisis (N=759), se ha codificado su adscripciéon
tematica. La aproximacién cuantitativa es similar a la empleada por Garcia-Avilés (2007) en el
estudio del infoentretenimiento en los informativos televisivos lideres de audiencia en la Unién
Europea.

La codificacién ha tomado en consideracién una tnica variable nominal con una categorizacién
estructurada en dos niveles (Tabla 1). El primer nivel asume la clasica diferenciacién entre Hard
News y Soft News (Reinemann et al., 2011), a las que se ha anadido No News para los temas sin
anclaje en la actualidad informativa. En el segundo nivel, el desglose en categorias de las hard
y las soft news ha adaptado al caso estudiado la adscripcién desarrollada en el Digital News
Report de 2016 (Newman et al., 2016). Por ultimo, la macrocategoria No News incluye diversos
contenidos no relacionados con la actualidad.

Tabla 1. Categorias y subcategorias del analisis de contenido cuantitativo

Subcategorias

Hard News Politica Nacional / Economia / Seguridad / Asuntos Exteriores / Catastrofes

Medio Ambiente / Ciencia / Sanidad / Educacidn / Igualdad / Cultura / Consumo / Celebridades /
Deporte / e-Sports / Videojuegos / Tecnologia / Sociedad

Soft News

Santoral / Dia Mundial / Meteorologia / Recetas / Frase del Dia / Autopromocién / Horéscopo /

No News Adivinanza / Comentario de Autor

Fuente: Elaboracién propia.

La codificacién fue realizada por las dos personas firmantes tras haber realizado por separado
un test interjueces sobre una muestra del 13,8% del corpus seleccionada de manera aleatoria
(n=105), en el que se obtuvo un coeficiente Alfa de Krippendorff de 0,929, calculado mediante
el software ReCal (Freelon, 2013). La misma codificacién fue aplicada a los informativos mi-
méticos generados por los seguidores del programa (N=243), considerados como unidades de
analisis de manera integra como consecuencia de su caracter sectorial.

Para dar respuesta a la P2, referida a los rasgos técnicos, narrativos y de tratamiento de las
fuentes, el estudio realiza un analisis de contenido de tipo cualitativo (Mayring, 2000) que
ha considerado como unidades de analisis las 38 ediciones seleccionadas de IMPAT y los 243
informativos miméticos emitidos en respuesta a ellas, en ambos casos de manera integra. Las
dimensiones tomadas en consideracién (Tabla 2) han sido Infoentretenimiento en el tratamiento de
las fuentes, Infoentretenimiento técnico e Infoentretenimiento narrativo, en las que se ha observado la
presencia de una serie de variables que asumen y amplian los estilemas definidos al respecto por
Berrocal et al. (2014b) en su estudio sobre la presencia del infoentretenimiento en los canales
generalistas espanoles de TDT. Para estudiar otros aspectos relacionados con la relacién con
la audiencia se ha incorporado la dimensién Promocion de la comunidad, de elaboracién propia.
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Tabla 2. Dimensiones y categorias del analisis cualitativo de contenido

w Subcategorias

Fuentes Periodista como protagonista de la informacién, Ciudadania como protagonista de la informacidn

Uso de musica, Uso de efectos sonoros, Tipo de Plano (primer plano / medio corto / medio /
americano / entero / general / gran general), Edicién en postproduccién, Autopromocidn, Realizacion
multicdmara, Tipo de escenario (platd profesional / doméstico profesional / doméstico no profesional
/ exterior)

Técnica

Descontextualizacién de la informacidn, Personalizacién de la informacién, Sentimentalismo o

Narracidn o . . -
emotividad, Humor o critica, Lenguaje coloquial

Mencidn a la audiencia, Llamada a la acciéon de la audiencia, Promocién de comportamientos

Comunidad . = L
prosociales, Mencidn a la salud mental de la audiencia

Fuente: Elaboracién propia.

4. Resultados

4.1. Agenda tematica

4.1.1. Informativo matinal para ahorrar tiempo

A partir de un analisis representativo de los informativos publicados en 2022, se observa que
la composicién tematica del formato cuenta con una mayor presencia de soft news (53,9%), que
representa mas de la mitad del contenido total (Tabla 3). Las categorias que mas destacan de las
soft news son Cultura (17,8%) y Deporte (16,5%).

Las hard news representan el 17,6% del contenido total, siendo las categorias mas destacadas la
economia (6,5%) y la actualidad politica (4,2%). Por otro lado, las no news representan el 28,4%
del contenido total, siendo las categorias mas destacadas el santoral (4,2%) y la definicion del
dia mundial correspondiente (4,7%).

Tabla 3. Frecuencia de temas presentes en Informativo matinal para ahorrar tiempo (N=759).

Subcategoria Subcategoria

. { 0
Aclt,:_alldad 4.2% Tecnologia 0,7%
politica Soft news Sociedad 1,8%
Economia 6,5% Total 53,9%

Hard news .
Exteriores 5,7% Santoral 4.2%
Catdastrofes 1,3% Dia Mundial 4.7%
Total 17,6% Tiempo 3,2%
Medio Ambiente 0,8% Recetas 4.6%
Ciencia 6.3% Frases del dia 3.7%
Sanidad 1,0%| |No news Autopromocion 3,4%
Educacién 0,1% Hordéscopo 1,2%
Igualdad 0.5% Adivinanza 0,9%

Soft news Cultura 17,.8% Comentario de

0

Consumo 1.2% autor 5%
Celebridades 0,9% Total 28,5%
Deporte 16,5% El célculo responde a la divisidon del numero de piezas de
E-sports 50% una categoria entre el total de piezas analizadas.
Videojuegos 1,2% Fuente: Elaboracidn propia.
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Aunque la duraciéon del informativo suele ser siempre la misma (2:20 minutos) con algunas
excepciones, la cantidad de piezas varfa bastante. En esta investigacion el rango de piezas de los
38 informativos analizados es de entre 2 y 32 piezas, con una media de 19. Si nos centramos en
la estructura del informativo (Gréfico 1), observamos que en la mayoria de los casos la apertura
es de tres no news, seguidas de unas tres o cuatro hard news, para completar el grueso del infor-
mativo con soft news y cerrar con otras dos o tres no news.

Grifico 1. Representacién de la estructura del Informativo matinal para ahorrar tiempo
segin el nimero de noticias y su tematica
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Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2. Informativos miméticos

Como respuesta a IMPAT, algunos de sus seguidores mas leales contribuyen proporcionando
videos que simulan ser corresponsales del informativo oficial. A lo largo de las ocho semanas
construidas de 2022 analizadas, un total de 31 usuarios han participado activamente en Twitter
publicando 252 videos que imitan al IMPAT. En promedio, hay 6 “corresponsales” por infor-
mativo, aunque la participacién varfa, oscilando entre 2 y 12 corresponsales por programa. La
duracién media de las 243 piezas disponibles en el momento de la codificacién es de aproxima-
damente 1 minuto 55 segundos, aunque la muestra presenta un rango que va de 18 segundos
a 2 minutos 21 segundos.
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Excepto 2 prosumidores que emiten audiovisuales multitematicos —21 y 6— los otros
29 producen videos monogréficos (n=216), con lo que la agenda tematica de la expansién
transmedia del informativo por parte de sus fans es bastante diversa. La categoria de noticias
a la que mas frecuentemente se adscriben los videos es la de soft news (58,8%, n=127), que
incluye temas como deporte (badminton [n=9], deporte norteamericano [n=6], e-Sports [n="7],
motociclismo [n=1], snooker [n=14]), videojuegos (n=23), cine y series (n=27), literatura
(n=2), musica electrénica (n=1), rock (n=7), noticias ferroviarias (n=7), salud mental (n=2),
juegos de mesa (n=13), noticias sobre la tutela de menores (n=3), gastronomia (n=3) y titeres
(n=2). Las hard news (20,8%, n=45) y las no news (20,4%, n=44) tienen casi la misma presencia.
En la categoria de hard news se abordan temas como la actualidad politica y econémica (n=6), el
Boletin Oficial del Estado (n=27) y los negocios digitales (n=12). Mientras que en la categoria
de no news se incluyen aspectos como la loteria (n=31), el tiempo (n=8), efemérides (n=1) y
recetas (n=4).

4.2. Estilo técnico y narrativo

4.2.1. Informativo matinal para ahorrar tiempo

IMPAT es un formato que condensa las noticias del dia en aproximadamente 2 minutos. Se
emite de manera casi constante de lunes a viernes, aunque en ocasiones, y con justificacién
publica por parte del presentador, puede no transmitirse. En términos generales, todos los
programas analizados comparten las mismas caracteristicas analizadas respecto al género del
infoentretenimiento, aunque existen algunas excepciones.

La seleccién y tratamiento de las fuentes de informacién en el programa, siguiendo los para-
metros del infoentretenimiento (Berrocal-Gonzalo et al., 2014b), no se ajusta a las convenciones
tipicas de este género informativo. En ninguno de los programas de IMPAT analizados el pre-
sentador actda como “coprotagonista” de la informacion, y en la mayoria de los casos (97,8%),
tampoco se presenta la figura de un ciudadano que se convierta en el protagonista de la noticia.
No se percibe una versién apasionada del mensaje, sino mas bien lo contrario: se muestra apa-
tia o incluso desinterés por el contenido de las noticias que se relatan.

Las caracteristicas formales del programa son las siguientes: el tipo de plano utilizado es en la
mayoria de las ocasiones (92,1%) un plano medio corto, fijo, sin ningan tipo de edicién, efectos
sonoros, ni musica. No se presenta en ninguna ocasion realizacién multicimara, y en la mayoria
de las ocasiones (89,5%), el set parece ser una ubicacién doméstica, pero con una iluminacién y
cuidado estético de nivel profesional. No obstante, en cuatro ocasiones (10,5%), la grabacién se
realizé en habitaciones de hoteles y otros entornos improvisados similares, donde no se observo
el mismo nivel de profesionalidad. En estas emisiones el presentador comenta abiertamente
qué problema ha tenido o por qué no esta en el lugar de siempre, lo que le anade al formato
cercania y humanidad. Por ejemplo:

“No puede haber informativo porque el wifi no tira. No te voy a enganar. O sea, no tira como
para ir subiendo un video de dos minutos a todas partes. No tira. Entonces hoy te voy a cambiar
la noticia por una peticién. [...] No conviertas el lunes de otro en una cosa peor” (IMPAT,
28/11/2022).

Ademas, en ningiin momento se ha realizado una autopromocién del episodio a modo de
resumen para enganchar a la audiencia.

Las caracteristicas del infoentretenimiento relacionadas con el estilo narrativo se cumplen par-
cialmente. La descontextualizacién de las noticias se da en practicamente todos los programas
(97,4%), sin embargo, la personalizacién, entendida como la presencia de las personas impli-
cadas y el énfasis en la historia individual, no se manifiesta en la mayoria de los informativos
(97,4%). En la mayoria de las ocasiones (97,4%) no hay dramatizaciéon de las noticias y tampoco
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hay nunca presencia de un lenguaje descriptivo y expresivo que contribuya a ello mediante la
abundancia de la adjetivizaciéon en grado comparativo o superlativo, ni una locucién afectada o
alarmista que refuerce la intensidad del relato.

Imagen 1. Fotogramas de IMPAT. Fuente: YouTube y Twitter

Muy buenos dias. No te esperabasii

de broma aile cse viera asi él camaran

Fuente: Escenario regular y profesional Fuente: Escenario improvisado y excepcional
(IMPAT, 01/12/2022) (IMPAT, 02/03/2022)

Sin embargo, se ha detectado emotividad por parte del presentador en una gran mayoria
de programas (86,8%), en los que comparte publicamente sus sentimientos y manifiesta
abiertamente el carino que tiene a la audiencia: “Os quiero muchisimo”. Hay elementos que
contribuyen a fidelizar y crear comunidad, como la presencia casi de forma constante (92,1%)
del humor en los programas, y una constancia del lenguaje coloquial (100%) y de mencién al
publico (100%). Por ejemplo:

“Por cierto, ayer me enteré que existen los bancos de tejidos neurolégicos, que basicamente
son bancos donde puedes donar tu cerebro para que investiguen movidas que viene bien
investigar. O sea, lo donas cuando mueres. Bueno, lo puedes donar antes, pero si lo donas antes
de morir claramente no va a funcionar para ningtn estudio porque tu cerebro va mal” (IMPAT,

18/11/2022).

“Obviamente tanto los que mandan como los que quieren mandar estan tomando todas las
decisiones pensando en tu bienestar y en que a ti todo te afecte lo menos posible. Como se hace
siempre. {Que los precios se han disparado a niveles que a lo mejor no se habia visto nunca y que
poner gasolina o que su sueldo dé para un poquitin menos de la mitad de cosas que para las que
te daba antes, da rabia? Pues si, pero también hay que entender que ahora mismo la situacién es
la que es y ya esta. Y toca hacer un esfuerzo” (IMPAT, 22/07/2022).

Se aprecia, también, la utilizacién de lenguaje coloquial y humor para introducir de forma
amena temas mas propios de las hard news, por ejemplo:

“Hay cacao importante con laley del solo si es si, porque ya no distinguen abuso de agresién y como
algunas condenas antes eran de 6 a 12 anos, y ahora son de 4 a 12, hay gente diciendo: ‘Quitame
dos anos de la condena que me echaste, no?’ y se los estan quitando” (IMPAT, 18/11/2022).

Pero también noticias de ciencia:

“Han descubierto que las hembras de los delfines tienen un clitoris funcional y que a veces follan
por follar. O sea, en el articulo no lo ponen asi. En el articulo ponen que lo hacen para mantener
vinculos sociales, pero eso es follar por follar. O sea, a partir de ahora, eso si, t a los rollos de una
noche los llamaras ‘Mantenimiento de vinculos sociales’ (IMPAT, 11/1/2022).

En los dos ejemplos anteriores se observa cémo Angel Martin “teatraliza” la noticia: en la
primera, con la imitacién de las voces de un condenado para ilustrar de forma humoristica
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cuadl es la situacién actual; y, en la segunda, con la comparacién del descubrimiento con la vida
sexual humana. Asimismo, es notable como realiza apelaciones directas al espectador, creando
una esfera de confianza, un espacio intimo, que promueve esta fidelizacién de la audiencia. Por
ejemplo, mediante comentarios coloquiales més propios de un ambiente de confianza que de
un espacio publico:

“Muy buenos dias. Es jueves 27 de enero. Si te llamas Angela puedes celebrar tu santo, y es el Dia
Internacional de Conmemoracién de las Victimas del Holocausto y de la Tarta de Chocolate. O
sea, definitivamente, al tio que pone los dias se la pela muchisimo que esto tenga algtin sentido
o respeto algo. Es: ‘Ponme Auschwitz y chocolate. Y, el tiempo, papito, ya tu sabes lo que tienes
que hacer”” (IMPAT, 27/1/2022).

En este dltimo ejemplo, podemos observar como, en primer lugar, el presentador establece
una relacién informal y cercana al usar el saludo “muy buenos dias” seguido de un comentario
sobre el santo de Angela, lo que personaliza el mensaje. El contraste entre la seriedad del Dia
Internacional de Conmemoracién de las Victimas del Holocausto y el humoristico Dia de la
Tarta de Chocolate se presenta de forma irénica, subrayando la incongruencia con la frase “al
tio que pone los dias se la pela muchisimo que esto tenga algtin sentido o respeto algo”. Esto
no solo introduce un tono humoristico, sino que también critica la aparente falta de coherencia
en la designacién de dias internacionales. Ademads, el uso de expresiones coloquiales como “se
la pela muchisimo” y “papito, ya tu sabes lo que tienes que hacer” refuerza la informalidad y
cercania del discurso.

En un paso mas alla del compromiso con su audiencia, en algunas ocasiones se ha llegado a
formular llamadas a la accion (34,2%):

“Recordad que si tenéis noticias que credis que pueden ser de ayuda, me las podéis enviar a
informativoangelmartin@gmail.com. Pensad que no hay una puta redaccién. Que estoy yo solo,
vale? O sea que tampoco esperéis que os responda a todos y mandad noticias que sumen para
todos” (IMPAT, 19/01/2022)

“A hacer cosas” (IMPAT, 06/12/2022).

Este dltimo ejemplo es una coletilla que suele incluir a menudo en los videos a modo de
despedida. Esto refuerza atiin mas esta conexién, pues anima a los espectadores a pasar a la
acciéon de manera simple y directa, cerrando el informativo con un toque personal.

También fomenta comportamientos prosociales (92,1%):
“Por cierto, tienes que limpiar el microondas por dentro que da asco” (IMPAT, 18/11/2022).

“Si eres uno de los chavales que estudia en el Colegio Mayor Elias Ahtja y te apuntaste a lo
de gritar a las chavalas de enfrente “putas”, “ninfémanas” y mierdas, que sepas que eres tonto
por dejarte convencer por quién ti piensas que es un lider pero en realidad es un tontopollas
y deberias revisar a quien admiras. Consejo: sé listo, aléjate del cerebro sin formar, asume el
castigo que te toque y ponte a trabajar con los que intentan que salir sola a la calle no dé miedo.
Ya tenemos bastantes soplapollas en el lado de los tios, créeme. No sumes a ese lado” (IMPAT,

7/10/2022).

“No te conviertas en el gilipollas o la gilipollas que empeora el lunes de otro. [...]” (IMPAT,

28/11/2022).

En los ejemplos proporcionados, se observa un uso estratégico del humor y el lenguaje
coloquial para conectar con los espectadores y fomentar comportamientos prosociales. A
través de una combinacién de informalidad, humor y lenguaje directo, el presentador logra
transmitir de manera interesante mensajes importantes. En el primero, la expresion “que da
asco” es una forma coloquial de enfatizar la necesidad de limpiar el microondas, utilizando un
lenguaje cotidiano para la audiencia. Este recordatorio fomenta la responsabilidad personal
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y la higiene, aspectos importantes en la convivencia y el bienestar general. En el segundo,
observamos palabras como “tonto”, “tontopollas” y “soplapollas”, términos coloquiales que,
aunque pueden parecer crudos y malsonantes resultan efectivos para captar la atencién de
la audiencia joven y subrayar la desaprobacién del comportamiento mencionado. El mensaje
critica comportamientos miséginos y fomenta la autocritica, la responsabilidad y el apoyo a
iniciativas que promuevan la seguridad y el respeto hacia las mujeres. Y, en el tercer ejemplo,
vemos cémo la palabra “gilipollas” es un ejemplo de lenguaje coloquial que llama la atencién
y, al mismo tiempo, es un término que la audiencia puede encontrar humoristico debido a su
uso frecuente en conversaciones informales. Ese consejo anima a los oyentes a ser considerados
con los demds, promoviendo comportamientos que mejoren el bienestar de la comunidad y
reduzcan el estrés en el entorno laboral o escolar.

E incluso promueve la mejora de la salud mental (55,7%):

“¢Ha sobrado tiempo? Si, 16 segundos que son para ti. Para tus cosas. Parar mirarte al espejo y
decir: ‘Hoy estoy bien”. Te quiero’™” (IMPAT, 11/01/2022).

“Aprovecha y suéltale un te quiero a la persona que veras reflejada en el espejo porque tengo la
impresién de que la tienes un pelin abandonada y como no empieces queriendo bien a esa, ya
te digo yo que lo de querer bien bien al resto, dentro de muy poco empezara a salirte regular”
(IMPAT, 14/02/2022).

“Y hoy la noticia no te la esperas. Es que pases por completo por un dia de las noticias para ver
en qué punto esta tu vida hoy. [...] {Qué cosas de las que estds construyendo te interesan? ¢En
qué cosas crees que estas tirando el tiempo? [...]” (IMPAT, 05/04/2022).

“La noticia de hoy es importante: deberias tener cuidado porque estas volviendo a caer en la
trampa de vivir por inercia. Desde el carifo te lo digo, eh. [...]” (IMPAT, 28/06/2022).

En conjunto, los ejemplos proporcionados demuestran una fuerte promocién de la mejora de
la salud mental a través de mensajes reflexivos y carifiosos. El uso de tiempo personal para la
autoafirmacién (“Hoy estoy bien”), el énfasis en el amor propio como base para relaciones salu-
dables (“Aprovecha y suéltale un te quiero a la persona que veras reflejada en el espejo”), y la
invitacién a la introspeccién y la evaluacién de la vida personal (“pases por completo por un dia
de las noticias para ver en qué punto esta tu vida hoy”) son estrategias efectivas para fomentar
la salud mental. Ademas, el recordatorio de evitar vivir por inercia y la preocupacién expresada
desde el carino subrayan la importancia del bienestar emocional y la autoevaluacién continua.
Estos mensajes, presentados con un lenguaje accesible y cercano, motivan a los espectadores a
cuidar de su salud mental y a hacer cambios positivos en sus vidas, demostrando un enfoque
compasivo y practico hacia el bienestar personal.

4.2.2. Informativos miméticos

En el caso de los informativos miméticos, dado el gran ntimero de participantes con diferentes
tematicas, existe escasa homogeneidad respecto a las caracteristicas que los definen.

Las caracteristicas del infoentretenimiento relacionadas con la seleccién y el tratamiento de las
fuentes informativas no se cumplen en su mayoria. En ningin caso la ciudadania se convierte
en el protagonista de la noticia; ademads, el presentador raramente asume un papel de copro-
tagonista (90,9%).

En lo que respecta a los aspectos técnicos y formales, la mayoria no incorpora miusica (83,1%)
ni efectos sonoros (96,7%). Sin embargo, se observa un uso significativo de la postproduccién
(63,8%) —inclusion de subtitulos, mayoritariamente—, y se emplean diversos tipos de planos,
siendo el plano medio corto, similar al utilizado por Angel Martin (Imagen 2), el mas comtn
(62%), seguido del primer plano (23%). La introduccién o resumen a modo de autopromocién

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
28



“Informativo matinal para ahorrar tiempo”. Un noticiario alternativo con fandom propio (17-34)

del programa no se utiliza en la mayoria de los casos (93,8%), y la realizacién multicimara es
practicamente inexistente (99,6%). En cuanto a los escenarios, la mayoria prefiere un entorno
doméstico profesional (49,4%), aunque el siguiente mds comun es un entorno doméstico no

profesional (47,3%).

Imagen 2. Ejemplos de contestacién de los corresponsales, anadiendo su corresponsalia, al
mensaje del informativo matinal publicado por Angel Martin
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El infoentretenimiento narrativo tampoco sigue un patrén uniforme. La mayoria de los videos
tienden a descontextualizar la noticia (73,2%), no suelen personalizarla (95,9%) y tampoco le
anaden sentimentalismo (97,5%). Ninguno recurre a la dramatizacién, y solo un pequefo por-
centaje utiliza lenguaje descriptivo expresivo (1,2%) o locucién afectada (0,4%). El humor se
incorpora como recurso en menos de la mitad de los programas (47,7%), mientras que el len-
guaje coloquial se utiliza en poco mas de la mitad de los casos (65,5%). La mayoria menciona
a la audiencia (90,1%), aunque solo un reducido porcentaje promueve comportamientos pro-
sociales (24,7%) o contiene llamadas a la accién (9%). Solo unos pocos presentan muestras de
sensibilizacién o promocién de la salud mental (17,7%).

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha analizado la agenda tematica y el estilo técnico y narrativo del Informativo Matinal
para Ahorrar Tiempo (IMPAT), el noticiario audiovisual breve presentado diariamente por el
cémico espafiol Angel Martin y difundido en las principales redes sociales, con una audiencia
que ha llegado a alcanzar un millén de visualizaciones. La investigacién también ha estudiado
ambas cuestiones en la expansién transmedia del IMPAT realizada en Twitter por algunos
de sus seguidores —denominados “corresponsales” en el seno de la comunidad— a modo de
prosumidores.

El analisis presenta varios hallazgos significativos. En cuanto a la agenda tematica del IMPAT
(P1.1), destaca su enfoque principal en soft news, con especial énfasis en aquellas sobre cultura
y deporte. Asimismo, es notable la presencia de no news. Pese a que cada vez es mas comun la
reduccién de hard news en los informativos (Garcia-Avilés, 2007; Holtz-Bacha & Norris, 2001;
Winston, 2002), el tipo de contenidos no noticiosos caracteriza especialmente el formato, con
anuncios de autopromocién, comentarios personales del autor, recetas o adivinanzas que no
tendrian cabida en un informativo convencional. Este enfoque tnico respecto a tipologia
de noticias que incluye el IMPAT influye en la diversidad de los temas que los seguidores
replican en sus propios informativos miméticos (P1.2) aunque de forma monotemadtica y muy
especializada.

En términos de rasgos técnicos y narrativos del IMPAT (P2.1), se observa que el programa
asume alguna de las caracteristicas del infoentretenimiento (Berrocal-Gonzalo et al. 2014b;
Kriger, 1988). Sin embargo, presenta excepciones notables en la seleccion y el tratamiento de
las fuentes de informacién, como pueda ser la falta de personalizacién y de la ciudadania como
coprotagonista. Ademads, el programa se caracteriza por un estilo narrativo descontextualizado,
conelusoocasionalde humorylenguaje coloquial. Asimismo, el formato esta totalmente vinculado
al estilo personal que Angel Martin imprime en cada programa, recordando directamente a los
informativos de autor (Sudrez Villegas et al., 2009) que mas alla del tono, implican reflexiones
sobre lo narrado (Suarez-Sian, 2007). Pese a que su tendencia informativa, centrada en soft
news y con sello de autor, se aproxima a informativos alternativos como La 2 Noticias (1glesias-
Cruz, 2022), también presenta rasgos narrativos propios del infoentretenimiento (Berrocal-
Gonzalo et al., 2014b), especialmente el coloquialismo y el humor, que lo sitian también en
el ambito del infoshow. En este sentido, en la linea de lo expuesto por Aguilera Garcia (2021)
cabria plantearse la conveniencia de ampliar la definicién de infoentretenimiento para incluir
estas variedades informativas que son mas comunes en redes o en formatos concretos como los
podcasts (Gamir-Rios & Cano-Orén, 2022).

El IMPAT consigue generar una comunidad fiel que llega a participar a modo “corresponsal
informativo” con la expansién transmedia del programa (Scolari, 2013). Constituye, asi, un
formato que no solo permite, sino que fomenta la creaciéon de contenido por parte de sus
usuarios (Fernandez-Castrillo, 2014; Garcia-Galera & Valdivia, 2014), que se convierten con
la eleccién tematica de su contenido en prodisenadores (Herndndez-Serrano et al., 2017) del
programa. El fandom (Booth, 2010) informativo que genera el IMPAT incluye los noticiarios
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miméticos creados por sus seguidores (P2.2), que muestran una diversidad de estilos técnicos
y narrativos debido a la variedad de participantes y temas. Aunque en su mayoria no siguen
las convenciones del infoentretenimiento, tienden a descontextualizar las noticias y rara vez
anaden personalizacién o sentimentalismo. El humor y el lenguaje coloquial varfan segin el
usuario.

El IMPAT constituye, asi, un informativo audiovisual alternativo parcialmente alineado
con el estilo narrativo del infoentretenimiento. Un postulado innovador en el andlisis es la
identificaciéon de la complicidad narrativa entre el presentador y la audiencia, evidenciada por
la constante interaccién y participacién de los seguidores como “corresponsales” que expanden
el programa en redes sociales. Se trata de prosumidores (Toffler, 1980) que emiten contenido
generado por el usuario (Fernandez-Castrillo, 2014) de manera original (Lastra,2016), un
contenido que constituye a su vez la base de la comunidad de fans (Booth, 2010) del IMPAT,
constituidos en miembros activos del publico (Jenkins, 2006) que expanden de manera
trasmedia el contenido primigéneo (Scolari, 2013). La novedad radica en que ello afecta no
a la ficcién, sino a la informacién (Berrocal et al., 2014a), materializando asi la figura del
prodisenador de informaciéon (Herniandez-Serrano et al., 2017). Se ha consolidado, asi, un
fandom propio mediante contenido generado por sus usuarios a modo de fan information o fan
news, de una manera similar a la expansién registrada por contenidos artisticos —fanfic— o
de ficcibn —fanfic— (Yucra-Quispe et al., 2022). Este fenémeno refleja un cambio significativo
en el consumo y la produccién de noticias, pues la audiencia ya no es receptora pasiva sino
participante activa en el disefio de la agenda informativa. Este tipo de fandom informativo no
solo expande el alcance del informativo original, sino que también ofrece una nueva dimensién
de interaccién y compromiso. Los seguidores del IMPAT, al generar sus propios informativos,
no solo perpetiian la marca y sus tematicas, sino que inyectan sus perspectivas unicas y
diversas, enriqueciendo la cobertura de temas menos convencionales. Asi, el IMPAT no es solo
un producto de infoentretenimiento, sino también un espacio para la expresiéon comunitaria
y la colaboracién, demostrando el poder del contenido generado por usuarios para formar
comunidades sélidas y participativas en torno a temas de actualidad.

En conclusién, el fenémeno del fandom informativo que genera el IMPAT destaca laimportancia
de la participacién activa de la audiencia en la produccién y difusién de noticias. Este enfoque
no solo enriquece el contenido y aumenta su relevancia, sino que también fortalece el sentido de
comunidad y compromiso entre los seguidores. La capacidad del IMPAT para transformar a los
espectadores en coproductores y corresponsales ilustra un cambio significativo en la dindmica
tradicional de los medios de comunicacién, promoviendo una interaccién mas democratica y
colaborativa en la creacién de contenido informativo. Futuras investigaciones deberan analizar
la pervivencia del formato y la continuidad de sus caracteristicas, asi como, especialmente, el
surgimiento de otros fenémeneos de fan news o fan information.
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ABSTRACT: A precise definition of concepts is a fundamental pillar for constructing valid and reliable
knowledge. Consistency in terminology is essential in order to use a common conceptual framework,
avoid ambiguities, and facilitate comparability of studies. Following PRISMA guidelines, we ran a
systematic literature review searching in Scopus and Web of science databases to identify and analyze
the definitions of in-game advertising (IGA). Also, we ran a series of interviews with professionals from
the advertising and video game industries in order to understand the professional view of the term.
Confusion has been found in the use of IGA and related but different concepts, both in the literature
and professional practice. Therefore, we presented a decision tree to facilitate coherent naming in the
advertainment area of research and summarized all the research in a redefinition of IGA that synthesizes
and updates the previous ones: is the integration of persuasive content, created for a real advertiser,
that is part of the playable elements of a video game which has not been developed by the advertiser.
This is the first study that uses a systematic approach to define IGA. The decision tree helps scholars
and practitioners to clearly classify critical terms related to IGA (i.e., advertainment, advergaming,
advergame, product placement, IGA, AGA.) The updated definition and the decision three will help
scholars to develop a more coherent literature on IGA and related concepts.

Keywords: video games; advertainment; advergaming; in-game advertising; around-game advertising;
product placement; definition; systematic review.

RESUMEN: Para construir un conocimiento valido y fiable es fundamental tener una definicion precisa de
los conceptos. La coherencia terminoldgica es esencial para utilizar un marco conceptual comun, evitar
ambigledades y facilitar la comparaciéon de los estudios. Siguiendo las directrices PRISMA, realizamos
una revisidn sistematica de la literatura buscando en las bases de datos de Scopus y Web of Science
para identificar y analizar las definiciones de publicidad In-Game (IGA). Ademas, realizamos una serie
de entrevistas con profesionales de las industrias de la publicidad y los videojuegos para entender la
vision profesional del término. Se ha encontrado confusion en el uso de IGA y de conceptos relacionados
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pero diferentes, tanto en la literatura como en la practica profesional. Por ello, presentamos un arbol
de decisiones para facilitar una denominacidn coherente en el drea de investigacion del advertainment
y resumimos toda la investigacion en una redefinicion de IGA que sintetiza y actualiza las anteriores:
IGA es la integracidn de contenido persuasivo, creado para un anunciante real, que forma parte de los
elementos jugables de un videojuego que no ha sido desarrollado por el anunciante. Este es el primer
estudio que utiliza un enfoque sistematico para definir el IGA. El arbol de decisién ayuda tanto a los
estudiosos como a los profesionales a clasificar con claridad los términos criticos relacionados con el
IGA (es decir, advertainment, advergaming, advergame, product placement, IGA, AGA). La definicion
actualizada y el arbol de decisién ayudaran a los académicos a desarrollar una literatura mas coherente
sobre IGA y conceptos relacionados.

Palabras clave: videojuegos; advertainment; advergaming; publicidad in-game; publicidad around-
game; emplazamiento de producto; definicidn; revision sistematica.

1. Introduction

The video game sector has become one of the entertainment industries that generates highest
revenue worldwide (Newzoo, 2022). At the time of this writing, the number of people who play
video games regularly amounts to 3.07 billion, almost 40% of the planet’ s total population.
The region with the largest number of players is Asia, followed by Europe, Latin America,
and North America (Statista, 2021). Revenues for this sector worldwide are expected to reach
$423.5 billion in 2026 (Statista, 2023). These data show a growing trend in the video game
industry.

Given that a significant part of the population plays video games, advertisers, advertising
professionals, and video game developers are constantly thinking about the best ways to reach
their audience through video games. In fact, video games offer advertisers an excellent channel
to achieve their communication objectives under the guise of entertainment (Kretchmer, 2004).
To this end, advertisers use what is known as advergaming, that is to say, the practice of using
video games to advertise a brand, product, organization, or idea (Pons, 2006). Advergaming
encompasses three modalities: advergames, around-game advertising (AGA), and in-game advertising
(IGA).

Advergames are video games designed by advertisers for users to play, usually for free. They
are usually easy to play, have a short duration and offer quick rewards (Redondo, 2012). These
video games allow companies to reach a specific public, promote engagement and introduce
messages in a non-intrusive way (Tuten and Solomon, 2013).

AGA is a type of advertising that, as its name says, is “around” the video game. It is similar
to TV commercial advertising in that it interrupts users in order to impact them. It is now
frequently used in video games on mobile devices. There are four types of AGA advertising:
banners, interstitials, sponsorship, and cross-promotions (Smith et al., 2014). Banners are advertising
pieces, usually graphic, that are inserted in digital media such as websites or apps (Novak
and Hoffman, 1997). Interstitials are advertising spaces that interrupt the player’s action to
show an advertisement. They usually appear at the beginning of the game, between levels,
or at the end of the game. They can also provide incentives to motivate players to play; for
example, when a player runs out of lives in Candy Crush Saga, he or she can watch an ad, and
this action rewards them with an extra life to continue playing. Sponsorships are agreements
between brands and video games where brands pay in exchange for appearing in some video
game-related activity, such as when Honda paid Riot Games to have its logo shown in a League
of Legends tournament. Finally, cross-promotions are the creation of alliances to promote
products that benefit both brands, such as when DC Comics and Epic Games launched the
physical comic book Batman x Fortnite: Point Zero. Each issue of these comics had a code
that could be redeemed inside the Batman game to personalize the physical appearance of a
character (i.e., skins).
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Finally, IGA, according to its most cited definition (see methodology section and Table 1), is
“the placement of brands in games” (Yang et al., 2006). An example of IGA is being able to
drive one of three different Mercedes-Benz models (namely the GLA, the 300 SL Roadster, and
the Silver Arrow) that are in Mario Kart 8 for Wii U and Nintendo Switch.

This article focuses on this last modality of advergaming. Since Scott Adams made the first IGA
in his 1978 video game Adventureland (“The Making of Adventureland,” 2006), this format
has changed substantially, especially in recent years, thanks to video games such as Fortnite in
2017. The most cited definition is twenty-years old and needs to be revised.

In this article, we analyze the given definitions of IGA according to the characteristics that any
academic definition must have (Cabré, 1993; Pavel & Nolet, 2001; Valero & Alcina, 2015). In
addition to investigating the definition of IGA in academia, we investigate which characteristics
the industry considers important. These studies lead us to identify the need to propose a
decision tree. Scholars and professionals can use this visual tool to decide which term (i.e.,
advertainment, advergame, product placement, IGA, AGA) is the most appropriate for each
situation. Finally, we propose an updated definition of IGA.

2. Defining IGA

The precise definition of concepts is a fundamental pillar for the construction of valid and
reliable knowledge. Consistency in terminology is essential for using a common conceptual
framework, avoiding misunderstanding and facilitating comparability and replicability of
studies. Furthermore, by having a shared understanding of what constitutes IGA, academics,
marketers, advertisers, and game developers can have better communication and align in terms
of strategies, implementation, outcome measurement and the implications of IGA.

Sartori (1984) proposes a three-step approach to concept definition as mentioned by
Valsangiacomo (2022): reconstructing the concept, creating a new definition, and identifying
the defining properties of the concept. The first step in Sartori’s proposal involves examining
the history of the concept and its current status in the literature. In the case of IGA, this would
involve reviewing how the concept has been defined and used in the extant literature. The
second step is the creation of a new definition of the concept. For IGA, this could involve
proposing a definition that reflects the current characteristics and uses of IGA in the advertising
industry. Finally, the third step is to identify the defining properties of the concept (i.e., the
conditions necessary for the concept to be true and unique.) For IGA, these properties could
include features such as the integration of advertising into gaming.

Although Sartori’s approach provides a useful structure for defining concepts, it also presents
certain limitations. For example, the second step of creating a new definition can be problematic
if it is based on an insufficient or biased understanding of the concept. In the case of IGA, being
a term that has both academic and professional relevance, there is a risk that key-defining
characteristics of the concept may be omitted if we only focus on the academic literature. We
believe that it would be more effective to perform the third step before the second in this
case. Identifying the defining properties of the concept may provide a more solid basis for
the creation of an updated definition. This change of order would allow for greater flexibility
and adaptability in concept formation and could result in a definition that is more precise and
relevant.

Moreover, the third step of Sartori’s concept definition theory is ambiguous because Sartori
speaks of true elements by definition to identify them. Instead, we structure the definition of
concept properties by applying the recommendations of Cabré (1993), Pavel & Nolet (2001),
and Valero & Alcina (2015). These authors provide valuable guidelines for the delimitation of
concepts through the identification of their essential characteristics. Their linguistic approach
offers a complementary perspective that can enrich and deepen our understanding of concepts,
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and in particular, of the concept of IGA. The recommendations of these authors focus on two
fundamental aspects of definitions: content and form.

The content is the conceptual part of a definition and its essence. Sartori (1984) implicitly
emphasizes content to identify the defining properties of a concept. In this sense, a good
definition must situate the concept within its field of specialty; then, it has to specify the
essential characteristics that differentiate it from the rest of the terms. These characteristics can
be intrinsic and extrinsic. The intrinsic or inherent characteristics of the object are those that
can be observed by using the senses and do not require additional knowledge about their use or
origin. For example, size, shape, color, or design are intrinsic characteristics of material objects.
Extrinsic or relational characteristics are those that describe the relationship of the product to
other entities. There are two subgroups of this type of characteristic: use and origin. Location,
rank, functioning, or application are examples of use; method of manufacture, country of
origin, or time are examples of origin (Wiister & Cabré, 2010).

Form refers to how the concept is expressed linguistically. The concept has to be understood
and avoid confusion. To this end, a definition should a) be simple, b) avoid comparison of
concepts, c¢) be self-sufficient, and d) be adapted to recipients or audience. Simplicity (a)
implies the definition to be concise and clear, avoiding the use of ambiguous words. Avoiding
the comparison of concepts (b) means not defining a concept by negating or equating it to
another. Self-sufficiency (c) means that the definition should not depend on any other element;
therefore, another concept should not be explained within the same definition. Finally, the
definition must be adapted to its addressees (d); it means that the definition must have an
adequate expression so that it fits the receiver’s profile correctly and can be understood.

To carry out the process, we will conduct two studies. Firstly, we will run a content analysis
of existing academic literature and definitions of IGA. The objective of this study will be to
identify common characteristics and uses of IGA. The characteristics of IGA are necessary to
differentiate the term from other similar terms, such as advergames. Secondly, we will run a
survey of players and advertising professionals to obtain their perspectives on IGA. This second
study will help us understand how IGA is perceived and experienced in practice.

3.Study 1

3.1. Methodology

A systematic review was carried out with the aim of finding definitions of in-game advertising
to subsequently identify its defining characteristics. The PRISMA guidelines (Page et al.,
2021) were used to guide the systematic review. A search was run in Scopus' and Web of
Science? multidisciplinary databases. Records that used the term “in-game” or “IGA” in the
title, abstract, or as keywords, and that also included any term derived from “advert” (e.g.,
advertisement, advertising) were selected. These searches retrieved a total of 322 records.
Ninety-three documents that were repeated in the two databases were eliminated. Two other
articles that were not written in English or Spanish were eliminated. Thirty-eight articles were
also eliminated after reading the title and abstract because they were unrelated to advertising,
video games, or the acronym IGA stood for something else (e.g., “Cholestatic jaundice and IgA
nephropathy induced by OTC muscle building agent superdrol”). At this point, 189 articles
remained. Twenty-nine documents were inaccessible; none of these records made direct
reference to IGA definitions.

! The Scopus search syntaxis was: title-abs-key ( “in game” ) or title-abs-key ( “in-game”) or title-abs-key ( “IGA”)
and title-abs-key (advert*)

2 The WoS search syntaxis was:((TI="in game” OR AB= “in game” OR TS= “in game” OR AK= “in game”) OR (TI="in-
game” OR AB= “in-game” OR TS= “in-game” OR AK= “in-game”) OR (TI="IGA” OR AB= “IGA” OR TS= “IGA” OR AK=
“IGA”) ) AND ((TI=advert* OR AB= advert* OR TS= advert* OR AK= advert*) OR (TI=adverg* OR AB= adverg* OR TS=
adverg* OR AK= adverg¥))
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The remaining 160 documents were read in search of definitions. Definitions were only
considered when the authors wrote: “IGA is,” “IGA refers to,” or similar. For example, we
considered a definition neither the sentence “in-game advertisements can be further described
as either ‘environment ads’ or ‘immersive ads.’ (...) in-game ads are incorporated into the
game itself, either as static displays or interactive elements...” (Interactive Advertising Bureau,
2010), nor “companies placing their brands within a game and engaging in in-game advertising
(IGA)” (Walsh et al, 2014).

Among the 160 papers, 43 articles were found to have a definition of IGA. Of these, 16 articles
had a definition created by the author(s). None mentioned how they had developed it. Another
11 articles cited previous definitions, but had modified them, or created their own definition
based on statements by other authors; for these reasons, we consider them as new definitions.
Finally, among the remaining 16 articles to reach 43, six articles had a definition and also
referred to six documents that had a different definition and were not found in the initial search.
Therefore, the total number of definitions found was 49. Once the articles corresponding to
those six references were encountered, six new definitions were found. Four had the author’s
own definitions and two created their own definition by quoting previous definitions or partially
relying on statements by other authors already present in the initial search. Therefore, a total
of 33 different definitions were found.

Figure 1. PRISMA search and selection of reports

= Records removed before
2 Records identified from Scopus screening:
8 and Web of Science: Duplicate records removed (n = 93)
% Databases (n = 2) Records removed for other
E Registers (n = 322) reasons (n = 2)
—’
Y
Records screened Records excluded**
(n=227) (n=38)
Reports sought for retrieval Reports not retrieved
o (n=189) (n=29)
E
(7]
Reports assessed for eligibility
(n =160)
Reports excluded:
No IGA definition (n = 117)
Y
3 Reports included
= (n=43)
S Reports included from citations
E (n=6)

Source: Authors elaboration.
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3.2. Results and discussion

The analysis of the frequency of use of the definitions (Table 1) shows that numerous definitions
have been suggested (N = 49)’. However, there is no definition accepted by the academic
community because the most commonly used definition represents only 10.2% of the definitions
(n = 5).

Table 1. Frequency of use of IGA definitions

AUthor(S) m
citations

Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D., 2006 | The effectiveness of «in-game» advertising: Comparing
Dinu, L., & Arpan, L. college students’ explicit and implicit memory for
brand names.

Terlutter, R., & Capella, M. 2013 | The gamification of advertising: Analysis and research 3
directions of in-game advertising, advergames, and
advertising in social network games.

Smith, M., Sun, W,, Sutherland, J., & 2014 | Game advertising: a conceptual framework and 3

Mackie, B. exploration of advertising prevalence.

Bogost, I. 2007 | Persuasive games. The expressive power of 3
videogames.

Nelson, M. & Waiguny, M. 2012 | Psychological processing of in-game advertising and 2

advergaming: branded entertainment or entertaining
persuasion?

Herrewijn, L., & Poels, K. 2014 Rated A for advertising: A critical reflection on in-game 2
advertising.

Source: authors elaboration.
Note: Only definitions that have received at least two citations have been included.

The first content parameter is that the definition must situate the concept in its field of expertise.
Several definitions frame the concept of IGA within the field of video games, but there are also
some that place it within the field of games in general. For example, Yang et al. (2006) define
IGA as “the placement of brands in games.” If this definition were used, it would be including
card games or board games, for example, within IGA when it should be classified as product
placement instead. Other definitions place IGA within the field of digital games (Verberckmoes
etal., 2016; Herrewijn & Poels, 2014). Video game is the term commonly used for digital games
as well, and there is no indication that this will change. Since video game purchases are often
made without physical media, we believe that the term video game will not be changed for that
of digital game. The other field of expertise in which IGA is included is related to persuasive
communication. Miller (1980, cited by Nahai, 2017) defines it as “any message that is intended
to shape, reinforce or change the responses of another.” In turn, Dillard (2010) defines the term
persuasion as “the use of symbols (sometimes accompanied by images) by one social actor for
the purpose of changing or maintaining another social actor’s opinion or behavior,” and Jones
& Simons (2017) as “human communication designed to influence the judgments and actions of
others.” We consider persuasive communication as a communication that creates, reinforces, or
changes attitudes or behaviors of a receiver according to the intention of a sender, and in which
at least one of the participants is a living being. With this, we add the idea of creating attitudes,
as well as maintaining or changing them, and the idea of influencing the emotional component.
This component is implicitly included in the term “attitude.” In fact, according to one of the
most frequently used model of attitudes, the three-dimensional model (Chaiken & Stangor,
1987), attitudes have an emotional, a cognitive, and a conative component. However, the terms
“opinion” or “judgment” do not include emotions. Returning to the analysis of the definitions,

3 A table with the analysis of the definitions is presented as Supplementary Material and is accessible through the
following link: https://archive.org/details/supplementary-table.-comparative-analysis-of-iga-definitions
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and concerning persuasion, there is only one definition that associates IGA with persuasive
communication, specifically: “persuasive messages in (online) computer and video games,
known as in-game advertising (...)” (van Reijmersdal et al., 2010). All remaining definitions place
it in specialties that fall within this field, such as product placement, advertising, promotion,
marketing, or brand communication. This is relevant because framing IGA within a restrictive
concept (e.g., product placement) can exclude certain content from the IGA definition, such as
a mini-game created in Roblox by La Caixa Foundation.

The second parameter to be analyzed within the content is the essential and distinctive
characteristics that differentiate it from other terms such as advergaming or product placement.
These characteristics, in turn, are divided into intrinsic and extrinsic.

As for the intrinsic characteristics, there is only one definition that mentions them: “in-game
advertising is a type of product placement within a video game in a textual, auditory, visual and
interactive way, used for decades” (Rodriguez etal., 2021). However, these types of characteristics
do not differentiate IGA from other related concepts, such as AGA, since both share the same
intrinsic characteristics. Therefore, adding them to a definition could confuse both terms.

The extrinsic characteristics, in turn, are divided into origin and use. Like intrinsic characteristics,
extrinsic characteristics of origin are dispensable as they do not differentiate IGA from other
similar concepts. It should be noted that there is only one definition that mentions extrinsic
characteristics of origin, and it is the same one that refers to intrinsic characteristics: “In-game
advertising or IGA is a type of product placement (...), used for decades” (Rodriguez et al.,
2021).

On the other hand, various extrinsic characteristics of use have been found. Among these
characteristics, some definitions refer to how the IGA should be integrated. The most
frequently mentioned feature is that it has to be integrated into the video game environment.
Another frequently repeated feature is that IGA can be integrated into the story or dialogues.
These features are important because they differentiate IGA from AGA. There is another set
of characteristics of use that relate to the advertising media on which the IGA is placed, such
as displays or hyperlinks. Depending on what the authors mean by displays, these features
may overlap with the AGA. For this overlap not to occur, the displays that are IGA have to
be part of the game, that is, of everything that has to do with its playable elements. There is
another series of characteristics of use that refer to how the video game in which the IGA is
implemented must be. According to several of the definitions collected (Smith et al., 2020;
Wang & Chou, 2019), video games have to exist previously (i.e., they cannot be created on
purpose to implement IGA). Moreover, Verberckmoes et al. (2016) suggest that video games do
not have to be developed for advertising purposes. However, video games can be developed for
advertising purposes because IGA can be used as a means of financing video games. The critical
issue is that advertising purposes have not to be a primary purpose. Finally, some definitions
state that video games must be commercial (Smith et al., 2020; Bogost, 2007); that is, they must
be created with the primary purpose of sale. However, some video games, such as League of
Legends or Clash Royale, do not have a sales purpose as they do not require an initial payment
or subscription to play. Among the free-to-play games, some include IGA, such as Free Fire.
All these types of characteristics related to video games are used to differentiate IGA from
advergame since the latter are games created with a primary persuasive purpose. Continuing
with extrinsic characteristics of use, Yoon (2019) argues that there has to be a commercial
consideration for IGA to exist. This assertion is outdated as in-game advertising, like traditional
advertising, can be earned, which means that some users choose to promote brands without any
commercial interest (Stephen & Galak, 2012). Thanks to games such as Roblox, in which users
can create their own games (including brands), IGA can include earned media. Following this
same line, within the extrinsic characteristics of use that describe how brands that appear in
the IGA should be, Smith et al. (2014) argue that only real brands should be used in the IGA.
On the contrary, Palmas et al. (2021) consider that both real and fictitious brands can be used.
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However, fictitious brands appearing in video games are not created to exercise persuasive
communication and do not have either commercial (e.g., paid by the brand owner) or earned
communication (e.g., forwarded by users). To conclude with the extrinsic characteristics of
use, the IGA can be used as content by itself within the video game, such as, for example, the
Scott Travis concert in Fortnite. This feature does not appear in any of the definitions and is
privative of IGA. Only Yoon (2019) describes something similar: “In-game advertising (IGA),
which refers to the inclusion of any brand or product identifiers within a digital game in return
for commercial consideration (...) in-game advertising can be integrated within any gaming
content...”.

There are four parameters in the form section. The first is simplicity. Under this parameter,
we find definitions that do not express what IGA is concisely and clearly. Some definitions
add more information than necessary (e.g., Kumar & Mittal, 2020), clarify information with
annotations (Raatikainen, 2012), organize information in a way that generates confusion (e.g.,
Cianfrone et al., 2008), use metalinguistic forms (e.g., Grace & Coyle, 2011) or add examples
in the definition itself (e.g., Siemens et al., 2015). The second parameter is that the definition
has to avoid comparing concepts. Eleven definitions compare concepts; 10 of them do so by
comparing IGA to product placement (e.g., Grace & Coyle, 2011) and the remaining one by
comparing IGA to what De Certau (1984, cited by Martinez, 2019) calls “strategy.” This strategy
concept conflicts with the third parameter, which requires a definition to be self-sufficient. The
fourth parameter of form suggests that the message has to be adapted to the addressee. Almost
all definitions that fail in this section use specialized language, usually related to marketing.
For example, Bogost (2007) says that IGA is “the dynamic placement of digital ad units inside
commercial videogames.” The expression “dynamic placement” is only understandable to
experts in marketing-related areas, thus excluding all other readers.

4. Study 2

4.1. Methodology

Seventeen interviews were conducted to obtain a more complete view of the characteristics of
IGA that are considered important in the marketplace. This step has been carried out with the
recognition that the delimitation of the concept of IGA must transcend the academic field and
encompass the professional perspective. The sampling method employed was twofold: firstly, a
convenience sample, as we selected professionals to whom we had access. Secondly, a snowball
sample, as these professionals referred us to other professionals. Journalists, advertisers,
gamers, and game developers were selected to be represented in the sample due to the diverse
definitions of IGA they could provide. The interviews were conducted by telephone and lasted
approximately 10 minutes each. They were recorded with the consent of the participants for
subsequent analysis. After a brief introduction, all participants were asked the same three
issues: IGA definition, IGA functions and IGA main characteristics. We sought to find out what
practitioners considered that a correct definition of IGA should contain. The interviews were
analyzed using a qualitative content analysis process. After transcribing the interviews, the texts
were read multiple times to familiarize ourselves with the content. Segments of the text relevant
to answering the research questions were identified and coded. These coded segments were
then grouped to identify recurring themes and patterns. Finally, the identified themes and
patterns were analyzed to interpret the meaning of the data in the context of the research.

4.2. Participants

The interviews were conducted with 17 professionals who have had contact with the IGA at
some point in their careers. Two video game developers; two journalists specialized in video
games; two professional video game players; two brand strategy professionals; a Sales Manager
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of audiovisual productions; a product manager of a video game distributor; two co-owners
of advertising agencies; two Account Managers of digital advertising agencies; two Creative
Directors of digital advertising agencies; and a Director of Studies of an advertising school,
were interviewed. Within the video game developers interviewed, one was the founder of two
video game creation companies, and the other, apart from being a founder, was also responsible
for the development of creative solutions to technical problems in the form of hardware and
software (aka. creative technology.) The sample consisted of five women and twelve men aged
between 21 and 48, being the average age 39 years old. The professional players lived in Madrid
and Valencia. The rest of the professionals worked in companies based in Madrid, although
their companies were headquartered in the United States, Spain, France, or Italy. The sample
consisted of a video game publisher, a streaming content platform, five advertising agencies,
two media agencies, a creative school, a video game creation company, a digital advertising
solutions company, and two online video game magazines. At the time of writing, none of the
interviewees was working for the same company.

4.3. Results and discussion

The first finding was that the professionals did not define the concept by explaining its meaning,
but rather through examples. This may imply that they did not know a precise definition and
had to create it through practice. Only five of all the practitioners attempted to give a definition
without using examples. Moreover, all five definitions were generic, so they did not precisely
determine the meaning of IGA. For example, one of the participants said that IGA is “any
advertising action that can be carried out within the universe or reality of the video game itself.”

Two participants differentiated IGA from advergame. One participant used this example when
defining IGA: “it is advertising that is shown in video games that are not created for advertising
purposes”. Despite this, as will be seen below, there are video games that use advertising for
financing its development. Therefore, they have advertising purposes, even if it is not their
main purpose. It is also necessary to highlight the case of some specific titles, such as Global
Gladiators. This was a video game created by Virgin Games, distributed as a commercial video
game and sold in stores for the Mega Drive, Master System, Game Gear and Amiga, which
actually had McDonalds behind it. What players perceived as IGA was really an advergame, as
it had a primary purpose of persuasion.

On the other hand, most of the interviewees did not spontaneously differentiate between AGA
and IGA. Seven of the participants commented on terms related to both, and only two indicated
that IGA must be integrated within the video game while AGA has not because they are banners
that are launched independently of the video game; the remaining five included AGA as a type
of IGA. Banners or videos that appear in video games were the most brought up examples of
AGA. One of the participants commented that even media agencies were selling this type of
media as IGA. Another participant contributed that AGA, when it comes to mobile video games,
usually carries some kind of reward, such as extra points to be able to continue playing. This
characteristic of AGA affects the gameplay of the video game in which it appears, so a good
definition of IGA should be able to clearly differentiate them.

When interviewees were asked about the main functions of the IGA, a professional working for
a video game distributor commented that the main function of the IGA is to serve as a source
of revenue for video game developers and distributors. He gave the example of free-to-play
video games where the IGA serves as yet another method of financing. One of the professional
gamers commented that its main function has to be to complement the video game and enable
the creation of new content thanks to the money generated by the IGA for the developer.
Another function, they commented on, was that the IGA has to serve to make the virtual more
real, such as advertising billboards in soccer stadiums. This highlights that the main functions
of the IGA can change depending on the observer.
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On the other hand, the feature that came up most often was that the IGA, in order for it to
work, has to be very well integrated within the game. They also mentioned that the IGA has to
be part of the experience that players have when playing the game, such as the Venom event
with exclusive items that players could use in Free Fire. Another interviewee mentioned that,
in the past, the IGA could not be changed or removed, as video games could not be updated.
That meant that once released, no changes could be made. Today, however, video games can
be updated, allowing for the removal or modification of IGA. Therefore, to say that the IGA
is enduring is wrong. Another practitioner claimed that the IGA can transcend the medium
in which it has been placed, as with other types of advertising. He added that IGA can play a
fundamental role in the world of public relations if it is used as a tool for innovation, and gave
the example of the concerts in Fortnite, which reached different media, such as TV news or
online newspapers. This is relevant, as this is one of the reasons why IGA has to be placed in
the field of persuasive communication specialty. The last feature they provided was that IGA, in
addition to being paid, can be earned or exchanged. One participant gave a fictitious example
of a cereal brand appearing inside a video game in exchange for the video game appearing on
the cereal box.

To conclude this section, four professionals said that IGA is a kind of product placement within
video games. This suggests that they understood IGA as a typology of product placement. One
of them, who worked in a media agency, commented that when she talked about IGA to her
clients, she called it “product placement within video games.”

5. Difference between product placement and in-game advertising

Throughout the research, different terms have been found to refer to IGA, such as in-game
placements (Celtek, 2010), product placement in video games (Toh & Leng, 2014), or video
games brand placements (Nelson et al., 2006). These terms refer to product placement to
facilitate the understanding of the IGA concept. However, they lead to confusion as they incur
in a comparison that restricts the concept of IGA. In addition to these terms, there are several
definitions, both academic and professional, that compare IGA with product placement. It is
likely that, in part, this confusion is due to the fact that the placement of a brand or product in
a film is called product placement, while when it is placed in a video game it is called IGA. For
these reasons, it is also necessary to analyze the other differences between the two terms.

According to Smit et al. (2009) product placement is the same as brand placement and in-
program sponsoring. Balasubramanian (1994) proposed one of the most widely cited definitions
of product placement. He defined it as “a paid product aimed at influencing movie (or
television) audiences via the planned and unobtrusive entry of a branded product into a movie
(or television program)”. Guo et al. (2019) summarize three characteristics of placement: a)
planned and deliberate integration, b) the ability to discreetly convey an intention to persuade,
and c) intentional integration for money or other valuable goods. These three features are also
characteristic of IGA, which explains why the two terms are often confused. The differences
consist that a) IGA occurs only in video games while product placement does not exist in video
games but is referred to as product placement or brand placement in TV shows or movies;
another difference is that b) IGA players can interact directly with brands and/or products, such
as the Pepsi cans in Bionic Commando that provide extra energy, while in product placement
there is no such direct interaction between the user and the brand or product. This unique
capacity for direct interaction is one of the defining properties of IGA that we have identified
in our linguistic analysis, and which distinguishes IGA from related terms.

Product placement has a wide range of benefits (Redondo & Bernal, 2016; Pillai et al., 2014)
and possibilities. Smith et al. (2014) listed some examples, such as advertisements that sponsor
programs; displays of logos, products, or brands in a scene; or entire programs developed in
collaboration with sponsors in which the brand becomes an intrinsic part of the program itself.
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This last example is similar to the advergame, so the authors argue that product placement
encompasses both IGA and advergame. In line with this opinion, Aliagas et al. (2021) commented
that in the video game industry there are two ways of using product placement, the first is
called advergame and the second is IGA. However, we argue that IGA should not be defined as
product placement in video games, since doing so would be adding confusion by attributing to
the term characteristics of others (e.g., attributing to product placement the ability to interact
or the ability to place an aesthetic product on the protagonist that can distort the image, such
as a Spiderman costume). In the case of attributing these characteristics to product placement,
it would be necessary to stop using the other terms (e.g., IGA, advergame) with the consequent
loss of nuances when communicating. To facilitate the decision of academics and practitioners
on which term to use in each case, a decision tree has been created (Figure 2).

Unlike existing definitions, the decision tree takes into account factors specific to video games.
For example, we consider interactivity (i.e., being part of the playable elements,) as a key factor
in in-game advertising. These factors are unique to video games and have a significant impact
on how in-game advertising is perceived and interacted with.

6. General Discussion

Many definitions of IGA have been given; however, these definitions have not been developed
according to the principles that a correct academic definition should have. Moreover, most of
them are outdated and do not consider the possible advances of the IGA, such as the inclusion
of content within the video game (e.g., trailer for Star Wars: The Rise of Skywalker, released
in 2019). Moreover, there are definitions that could harbor AGA in them. For example, Smith
et al. (2020) state that “in-game advertising consists of placing an advertiser’s brand in an
existing commercial game to promote its products or services.” Therefore, according to this
definition, advertising placed in a banner is IGA. Conversely, Vashisht et al. (2020) defines IGA
as “the integration of non-fictional products and brands within the game environment of video
games and computer games through marketing communication mechanisms in simulated real
life”. Therefore, according to this definition, advertising placed in a banner is not IGA (in
fact, it is AGA). If these authors run a study on banner congruence effects, the former would
make conclusions about IGA, while the latter would make conclusions on a different kind of
communication, likely, AGA. These results would harm research, since we are talking about
different types of advergaming connected to the same empirical results.

The variety of existing interpretations and continuous advances in the field highlight the need
for a precise and adequate definition of IGA. Following Sartori’s (1984) proposal for the creation
of a revised and improved definition, we have carried out steps one and three, which consist of
reconstructing the concept and identifying the defining properties of the concept. Now, we will
focus on the second step, which is the proposal of an updated definition.

Based on the analyses made of the academic and professional definitions, IGA should be placed
within the field of video games and persuasive communication. If we extend IGA to the general
field of games, we run the risk of including board games and other formats that are not relevant.
Although the context may clarify what type of game we are referring to, a precise definition
must adequately delimit the concept. At this point, it is important to note that the metaverse is
not a video game. Furthermore, if we limit the definition to specific terms such as ‘advertising’,
we might exclude related areas such as public relations.

As for the characteristics of use, the one most often mentioned is that IGA must be integrated into
the video game environment. Different terms related to integration are used in the first words
of the investigated academic definitions. These are: “insertion”, “incorporation”, “inclusion”,
“positioning”, “integration”, and “placement”. Although they all have similar meanings, they
also have enough differences to elucidate which one best fits the term. According to Merriam-
Webster, “position” and “place” are similar and both mean to put in a particular place or
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position; “insert” is to put or introduce into the body of something; “include” is to be part of
a whole or group. “Integrate” and “incorporate” are similar, but “incorporate” refers to being
part of an existing whole and “integrate” does not. Since, as we have seen, the IGA can be
created during the development of the video game itself or afterwards, the most precise word
to be used to define IGA is “integrate”.

Several scholars point out as a characteristic of use that IGA can be integrated into the story or
dialogues. To encompass aspects beyond the story and dialogues, we believe that IGA should
be part of the playable elements of the video game. We understand as “playable element” any
essential narrative component that makes up the structure of the game, that is, the characters,
the dialogues, the visual elements and any element inherent to the world created for the game,
including the game mechanics (i.e., the interactions and systems that govern the way the player
interacts with the game). This is important, as it is the way to differentiate IGA from AGA,
because the former is integrated directly into the playable elements of the game, while the latter
is situated ‘around’ the video game.

Another important characteristic refers to what is incorporated in video games. Almost all
academic definitions talk about the incorporation of brands or products, which means that it
does not encompass everything that is considered IGA. Other types of IGA are, for example,
rewards (Pepsi vending machines in Bionic Commando, which provide you extra energy
when you use them), customizations (Iron Man skin in Fortnite), advertisements in traditional
locations (e.g., a soccer field billboard in FIFA) or imaginary ones (e.g., holographic digital sign
in Cyberpunk 2077). Therefore, if we group all types of IGA together we are talking about
different types of content, understanding it as any material that is customized for an external
organization and has a persuasive purpose.

Another important point in the definition of IGA is that the brand, product or service advertised
cannot be fictitious. This is because the IGA has to be paid, earned, or exchanged, and a
fictitious brand does not use any of these mechanisms to appear in video games. Moreover, the
consumer could never acquire it. On some occasions it has happened that a fictitious brand
has ended up appearing in the real world, such as Fallout’s Nuka Cola; however, it cannot be
considered IGA since it is a cross-promotion, and that belongs to the AGA.

Finally, IGA can be used to make video games look more realistic. This is a non-essential feature
that neither AGA nor advergames have. Inserting branding on billboards with basketball court
advertising, as in NBA 2K, or having car branding visible in games, like Gran Turismo, makes
players feel a sense of greater reality and congruence that generates brand recognition (Aliagas
et al., 2021). Advertising must be real and consistent in order not to generate rejection, so the
best option is to use brands that make sense with the video game itself.

Therefore, we define IGA. IGA is the integration of persuasive content, created for a real
advertiser, that is part of the playable elements of a video game which has not been developed
by the advertiser.

7. Conclusions

With video games becoming one of the most significant cultural industries globally and their
increasing ubiquity, IGA appears to be a persuasive communication tool with considerable
potential. In fact, it is foreseeable that advertisers will increasingly look to it to reach their target
population. Despite this, there is still no definition of IGA accepted by most academics and
there is a great deal of confusion among practitioners about what IGA is. Having a definition
accepted by academics and, ideally, also by professionals will foster the development of the
area. Furthermore, it would have the potential to improve communication and understanding
between academics and practitioners, and to facilitate the development of more effective
theories and practices in the field of video game advertising. That is why we have presented an
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updated definition of IGA that tries to conform to the canons of a good definition. In addition,
specifically in the advertising industry, it will facilitate the development of more coherent
marketing strategies, enable more accurate measurement of campaign effectiveness, and
enhance communication between game developers and advertisers.

To develop a precise definition, a systematic review has been made of academic definitions of
IGA published in papers indexed in the Scopus and Web of Science databases. The definitions
found were analyzed and the characteristics of IGA essential for its correct delimitation were
identified. The findings were discussed. Subsequently, professionals from different areas and
who have worked with IGA, were interviewed to get their vision. These professionals have
provided a complementary vision to the academic one. Among other findings, the professionals
who use the terms IGA, product placement, or AGA on a daily basis mix the terms up. To
solve this problem, and to quickly differentiate the various terms, a decision diagram has been
proposed (Figure 1). We believe that this handy tool will help both scholars and practitioners to
use related terms more precisely, avoiding confusion.

Finally, all the research has been synthesized in a new definition that follows the canons on
the characteristics of a good definition. This definition differentiates IGA with respect to other
similar concepts and adds a long-term vision. The definition is intended to encompass a wide
range of scenarios that could be understood as IGA, with the recognition that significant
technological changes in video games may necessitate future revisions.

References*

*Adibi, F., Majidi, B., & Eshghi, M. (2018). Personalized advertisement in the video games using
deep social network sentiment analysis. 2018 2nd National and 1st International Digital Games
Research Conference: Trends, Technologies, and Applications (DGRC).

Aliagas, 1., Privado, J., & Merino, M. D. (2021). Proximity, familiarity or congruency? What
influences memory of brand placement in videogames. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commenrce Research, 16(4), 811-827. https://doi.org/10.3390/jtaer16040046

Asociaciéon Espanola de Videojuegos. (2019). La Industria de Videojuegos - informe anuario.
Asociacion Espatiola de Videojuegos (AEVI), 53(9), 1689-1699.

Balasubramanian, S. (1994). Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public
Policy Issues. Journal of Advertising, 23(4), 29-46. http://www.jstor.org/stable/4188949

*Bardzell, J., Bardzel, S., & Pace, T. (2008). Player Engagement and In-Game Advertising. 07O
Insights. New Media Research. www.onetooneinteractive.com

*Bogost, 1. (2007). Persuasive Games: The Expressive Power of Videogames. The MIT Press.
https://doi.org/10.7551/mitpress/5334.001.0001

*Borawska, A., Borawski, M., Biercewicz, K., Latuszynska, M., & Duda, J. (2020). On the
effectiveness of using virtual reality games in social marketing. Procedia Computer Science, 176,
3047-3056. https://doi.org/10.1016/j.procs.2020.09.199

Cabré, M. T., & Castellvi, M. T. C. (1993). La terminologia: teoria, metodologia, aplicaciones. Editorial
Antartida/Empries.

*Cauberghe, V., & de Pelsmacker, P. (2010). Advergames. Journal of Advertising, 39(1), 5-18.
https://doi.org/10.2753/j0a0091-3367390101

Celtek, E. (2010). Advertising in games: Advergaming applications in the tourism industry.
Advertising and Branding: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications, 1083-1108.

Certeau (1984). The practice of everyday life (S. Rendall, Trad.). University of California Press.

4 References marked with an asterisk indicate studies used for the analysis of the IGA definition.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
48


https://doi.org/10.3390/jtaer16040046
http://www.jstor.org/stable/4188949
https://doi.org/10.7551/mitpress/5334.001.0001
https://doi.org/10.1016/j.procs.2020.09.199
https://doi.org/10.2753/joa0091-3367390101

Redefining in-game advertising: A systematic literature review and an updated definition (35-52)

Chaiken, S., & Stangor, C. (1987). Attitudes and attitude change. In M. R. Rosenzweig & L. W.
Porter (Eds.), Annual Review of Psychology, 38, pp. 575-630

*Cianfrone, B. A, Trail, G. T., Zhang, J. J., & Lutz, R. J. (2008). Effectiveness of in-game
advertisements in sport video games: An experimental inquiry on current gamers. International
Journal of Sport Communication, 1(2), 195-218. https://doi.org/10.1123/ijsc.1.2.195

Codina, E., & Depalle, A. (n.d.). ¢Cémo redactar definiciones y explicaciones de conceptos? -
redac_especializada. Retrieved December 1, 2020 from https://bit.ly/3PwuSGv

Comscore (2018). Recaudacion y espectadores del cine espariol, Ministerio de Cultura y Deporte.
https://bit.ly/3L.nUcel .

De Besse, Bruno. Terminological Definitions in Wright, Sue Ellen, & Gerhard Budin (1997).
Handbook of Terminology Management, John Benjamins

Desarrollo Espanol de Videojuegos. (2020). Libro blanco del desarrollo espaniol de videojuegos.

DFC Intelligence. (n.d.). Global Video Game Consumer Segmentation. Retrieved November 21, 2020,
from https://bit.ly/38D6hyT

Dillard, J. P. (2010). Persuasion. In C. R. Berger, M. E. Roloff, & D. R. Roskos-Ewoldsen (Eds.),
The Handbook of Communication Science (2nd ed., pp. 203-218). SAGE.

Federaciéon de Gremios de Editores de Espana. (2019). Memoria 2019. 1-15.
https://bit.ly/3MxKszB

*Grace, L., & Coyle, J. (2011). Player performance and in game advertising retention.
Proceedings of the 8th International Conference on Advances in Computer Entertainment Technology - ACE
’11. https://doi.org/10.1145/2071423.2071492

Guo, F, Ye, G., Hudders, L., Lv, W., Li, M., & Dufty, V. G. (2019). Product Placement in Mass
Media: A Review and Bibliometric Analysis. Journal of Advertising, 48(2), 215-231.
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1567409

*Herrewijn, L., & Poels, K. (2011). Putting brands into play: How game difficulty and player
experiences influence the effectiveness of in-game advertising. International Journal of Advertising,
32(1), 17-44. https://doi.org/10.2501/ija-32-1-017-044

Herrewijn, L., & Poels, K. (2014). Rated A for advertising: A critical reflection on in-game
advertising. En Handbook of Digital Games (pp. 305-335). Wiley.
https://doi.org/10.1002/9781118796443.ch11

*Huang, J., & Yang, T. (2012). The Effectiveness of In-game Advertising: The Impacts of AD
Type and Game/AD Relevance. International Journal of Electronic Business Management, 10 (1), 61-
72.

*Hudson, S., & Hudson, D. (2006). Branded Entertainment: A New Advertising Technique or
Product Placement in Disguise? Journal of Marketing Management, 22(5-6), 489-504.
https://doi.org/10.1362/026725706777978703

*Hussein, Z., & Wahid, N. A. (2017). Game-mediated experience: Does brand exposure
changing users’ attitudes? Advanced Science Letters, 23(1), 550-553.
https://doi.org/10.1166/as1.2017.7252

Interactive Advertising Bureau (2010). Platform status report.” Game Advertising, available:
https://bit.ly/3MzIWgA

Jones, J., & Simons, H., (2017), Persuasion in Society. 3rd ed. Routledge.

*Kim, Y., & Leng, H. K. (2017). Effectiveness of In-game Advertisement: An Examination
of Repetition Effect, Brand Familiarity and the Relationship Between Gaming Skills and

Advertising Execution. Journal of Global Sport Management, 2(1), 42—64.
https://doi.org/10.1080/24704067.2017.1281714

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
49


https://doi.org/10.1123/ijsc.1.2.195
https://bit.ly/3PwuSGv
https://bit.ly/3LnUcel
https://bit.ly/38D6hyT
https://bit.ly/3MxKszB
https://doi.org/10.1145/2071423.2071492
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1567409
https://doi.org/10.2501/ija-32-1-017-044
https://doi.org/10.1002/9781118796443.ch11
https://doi.org/10.1362/026725706777978703
https://doi.org/10.1166/asl.2017.7252
https://bit.ly/3MzIWgA
https://doi.org/10.1080/24704067.2017.1281714

De-la-Vara-Ldépez, J. y De-Marchis, G. P.

Kretchmer, S. B. (2004). Advertainment: The evolution of product placement as a mass media
marketing strategy. Journal of Promotion Management, 10(1-2), 37-54.
https://doi.org/10.1300/j057v10n01_04

*Kumar, V., & Mittal, S. (2020). Mobile marketing campaigns: practices, challenges and
opportunities. International Journal of Business Innovation and Research, 21(4), 523.
https://doi.org/10.1504/ijbir.2020.105996

*Lee, M., & Youn, S. (2008). Leading national advertisers’ uses of advergames. Journal of Current
Issues & Research in Advertising, 30(2), 1-13. https://doi.org/10.1080/10641734.2008.10505243

*Lorenzon, K., & Russell, C. A. (2012). From apathy to ambivalence: How is persuasion
knowledge reflected in consumers’ comments about in-game advertising? Journal of Marketing
Communications, 18(1), 55—-67. https://doi.org/10.1080/13527266.2011.620768

Marti, J. (2013). Marketing y Videojuegos: Product Placement, In-Game Advertising y Advergaming.
Boletin Cientifico de las Ciencias Econémico Administrativas del ICEA.
https://doi.org/10.29057/icea.v1i2.53

*Martinez, C. (2019). The struggles of everyday life: How children view and engage with

advertising in mobile games. Convergence: The International Journal of Research into New Media
Technologies, 25(5-6), 848-867. https://doi.org/10.1177/1354856517743665

*Mau, G., Silberer, G., & Constien, C. (2008). Communicating brands playfully: Effects of in-
game advertising for familiar and unfamiliar brands. International Journal of Advertising, 27(5),
827-851. https://doi.org/10.2501/s0265048708080293

Miller, G. R., (1980), On being persuaded: Some basic distinctions, in M. E. Roloff and M. E.
Miller (Eds), Persuasion: New directions in theory and research. Sage. pp. 11-28

Nahai, N. (2017), Webs of influence: The psychology of online persuasion. Pearson Education Limited.

*Nelson, M., & Waiguny, M. (2012). Psychological Processing of In-Game Advertising and
Advergaming: Branded Entertainment or Entertaining Persuasion? en Shrum, L. J. (Ed.), The
Psychology of Entertainment Media. Routledge. https:/doi.org/10.4324/9780203828588

Nelson, M., Yaros, R. A., & Keum, H. (2006). Examining the influence of telepresence on
spectator and player processing of real and fictitious brands in a computer game. Journal of
Advertising, 35(4), 87-99. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350406

Newzoo. (2022). 2022 Global Games Market Report. In Newzoo. https://bit.ly/30XiDom

Nino, J. I., Cuesta, U., & Martinez, L. (2019). Publicidad in-game (iga): un analisis exploratorio
de patrones de personalidad y de respuesta biométrica mediante expresion facial, GSR y Eye-
Tracking. Revista Prisma Social, 26, 116-130.

Novak, T & Hoffman, D. (1997). New Metrics for New Media: Toward the Development of Web
Measurement Standards. World Wide Web Journal, Winter Project. 2. 213-246.

Page M]J, McKenzie JE, Bossuyt PM, Boutron I, Hoffmann TC, Mulrow CD, et al. (2021). The
PRISMA 2020 statement: an updated guideline for reporting systematic reviews. BMJ, 372 (71).
doi: 10.1136/bmj.n71

*Palmas, F., Reinelt, R., & Klinker, G. (2021). In-game advertising: Brand integration and player
involvement as key influencing factors on brand recall. En Lecture Notes in Computer Science (pp.
352-367). Springer International Publishing.

Pavel, S., & Nolet, D. (2001). Handbook of terminology. Direction de la terminologie et de la
normalisation, Bureau de la traduction.

Pillai, D., Balasubramanian, S.K., & Zanjani, S.H.A. (2014). The effect of individual level
variables on the effectiveness of brand placements. Innovative Marketing, 10(4)

*Poels, K., Janssens, W., & Herrewijn, L. (2013). Play buddies or space invaders? Players’
attitudes toward in-game advertising. Journal of Advertising, 42(2-3), 204-218.
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774600

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
50


https://doi.org/10.1300/j057v10n01_04
https://doi.org/10.1504/ijbir.2020.105996
https://doi.org/10.1080/10641734.2008.10505243
https://doi.org/10.1080/13527266.2011.620768
https://doi.org/10.29057/icea.v1i2.53
https://doi.org/10.1177/1354856517743665
https://doi.org/10.2501/s0265048708080293
https://doi.org/10.4324/9780203828588
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350406
https://bit.ly/3OXiDom
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774600

Redefining in-game advertising: A systematic literature review and an updated definition (35-52)

Pons, J. V. (2006). Advergaming, cuestiones basicas. - ExeBlog, desarrollo de videojuegos y mds.
https://bit.ly/3sINBVc

*Raatikainen, O. (2012). Dynamic in-game advertising in 3D digital games a threat and a
possibility. Nordicom Review, 33(2), 93-102. https://doi.org/10.2478/nor-2013-0016

Real Academia Espanola. (n.d.b). definicién. Diccionario de la Lengua Espariola. Retrieved
November 19th, 2021 from https:/bit.ly/38CPYST

Real Academia Espanola. (n.d.a). definir. Diccionario de la Lengua Espaiiola. Retrieved November
19th, 2021 from https://bit.ly/3Lpqq95

Redondo, I. (2012). The effectiveness of casual advergames on adolescents’ brand attitudes.
European Journal of Marketing, 46(11), 1671-1688. https://doi.org/10.1108/03090561211260031

Redondo, I., & Bernal, J. (2016). Product Placement Versus Conventional Advertising: The
Impact on Brand Choice of Integrating Promotional Stimuli into Movies. Journal of Promotion
Management, 22(6), 773-791. https://doi.org/10.1080/10496491.2016.1214205

*Rodriguez, R., Arbaiza, F., & Yalan, E. (2021). Percepcién de «gamers» universitarios de la UPC
sobre el «in-game advertising» de Adidas en el videojuego «FIFA20». Index comunicacion, 11(2),
21-40. https://doi.org/10.33732/ixc/11/02percep

Seibel, C., & Jiménez, C. (2009). Definir para todos. La definicién como acceso fundamental a la
informacion. Materiales multimedia para todos: Inclusion y accesibilidad en educacion, 167-184.
http://lexicon.ugr.es

Sartori, G. (1984). Guidelines for concept analysis. In Social science concepts: A systematic analysis.
Sage Publications.

*Siemens, J. C., Smith, S., Fisher, D., Thyroff, A., & Killian, G. (2015). Level up! The role of
progress feedback type for encouraging intrinsic motivation and positive brand attitudes in
public versus private gaming contexts. Journal of Interactive Marketing, 32, 1-12.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2015.07.001

Sierra, R. (2005). Técnicas de investigacion social. Teoria y ejercicios. 14a edicién. Thomson.

Smit, E., van Reijmersdal, E., & Neijens, P. (2009). Today’s practice of brand placement and the
industry behind it. International Journal of Advertising, 28(5), 37-41.
https://doi.org/10.2501/S0265048709200898

*Smith, R., Kelly, B., Yeatman, H., Moore, C., Baur, L., King, L., Boyland, E., Chapman, K.,
Hughes, C., & Bauman, A. (2020). Advertising placement in digital game design influences
children’s choices of advertised snacks: A randomized trial. Journal of the Academy of Nutrition and
Dietetics, 120(3), 404-413. https://doi.org/10.1016/j.jand.2019.07.017

*Smith, M., Sun, W., Sutherland, J., & Mackie, B. (2014). Game advertising: a conceptual
framework and exploration of advertising prevalence. The Computer Games Journal, 3(1), 95-124.

https://doi.org/10.1007/bf03395948

Statista. (2021). Number of gamers worldwide by region 2021. (s/f). Retrieved on June 4th, 2023 from
https://www.statista.com/statistics/293304/number-video-gamers/

Statista. (2023) Video Games - worldwide. (s/f). Statista. Retrieved on June 4th, 2023 from
https://bit.ly/45Kovr2

Stephen, A. T., & Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on sales: A
study of a microlending marketplace. SSRN Electronic Journal.
https://doi.org/10.2139/ssrn.1480088

*Terlutter, R., & Capella, M. L. (2013). The gamification of advertising: Analysis and research
directions of in-game advertising, advergames, and advertising in social network games. Journal
of Advertising, 42(2-3), 95-112. https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774610

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
51


https://bit.ly/3sINBVc
https://doi.org/10.2478/nor-2013-0016
https://bit.ly/38CPYST
https://bit.ly/3Lpqq95
https://doi.org/10.1108/03090561211260031
https://doi.org/10.1080/10496491.2016.1214205
https://doi.org/10.33732/ixc/11/02percep
http://lexicon.ugr.es
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2015.07.001
https://doi.org/10.2501/S0265048709200898
https://doi.org/10.1016/j.jand.2019.07.017
https://www.statista.com/statistics/293304/number-video-gamers/
https://bit.ly/45Kovr2
https://doi.org/10.2139/ssrn.1480088
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774610

De-la-Vara-Ldépez, J. y De-Marchis, G. P.

*Tham, S., & Perreault, G. (2021). A whale of a tale: Gaming disorder and spending and their
associations with ad watching in role-playing and loot-box gaming. Journal of Gambling Issues, 46,
62-81. https://doi.org/10.4309/jg1.2021.46.5

The Making of Adventureland. (2006). EDGE, 162, 104-107.

*Toh, C. Y., & Leng, H. K. (2014). Demographic differences in recall and recognition rates of in-
game advertisements. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 15(3), 187-196.
https://doi.org/10.1057/dddmp.2013.76

Tuten, T., & Solomon, M. (2013). Social Media Marketing. Pearson Education Limited.

Valero, E., & Alcina, A. (2015). Aspectos criticos de la formalizacién de caracteristicas
conceptuales en la definicion terminografica. Terminalia, (11), 30-44.

Valsangiacomo, C. (2022). Clarifying and defining the concept of liquid democracy. Swiss Political
Science Review, 28, 61— 80. https://doi.org/10.1111/spsr.12486

*van Reijmersdal, E. A., Jansz, J., Peters, O., & van Noort, G. (2010). The effects of interactive
brand placements in online games on children’s cognitive, affective, and conative brand
responses. Computers in Human Behavior, 26(6), 1787-1794.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2010.07.006

*Vashisht, D., & Chauhan, A. (2017). Effect of game-interactivity and congruence on presence
and brand attitude. Marketing Intelligence & Planning, 35(6), 789-804.
https://doi.org/10.1108/mip-01-2017-0018

Vashisht, D., Mohan, H. S., & Chauhan, A. (2020). In-game advertising: the role of newness
congruence and interactivity. Spanish Journal of Marketing-ESIC, 24(2), 213-230.
https://doi.org/10.1108/sjme-02-2019-0012

*Verberckmoes, S., Poels, K., Dens, N., Herrewijn, L., & De Pelsmacker, P. (2016). When and
why is perceived congruity important for in-game advertising in fantasy games? Computers in
Human Behavior, 64, 871-880. https://doi.org/10.1016/].chb.2016.07.062

Walsh, P, Zimmerman, M. H., Clavio, G., & Williams, A. S. (2014). Comparing Brand
Awareness Levels of In-Game Advertising in Sport Video Games Featuring Visual and Verbal
Communication Cues. Communication & Sport, 2(4), 386-404.
https://doi.org/10.1177/2167479513489120

*Wang, S. S., & Chou, H.-Y. (2019). Effects of game-product congruity on in-app interstitial
advertising and the moderation of media-context factors. Psychology & Marketing, 36(3), 229-246.
https://doi.org/10.1002/mar.21174

Wiister, E. & Cabré, M. T. (2010). Introduccién a la teoria general de la terminologia y a la
lexicografia terminolégica. Girona, Documenta Universitaria. Retrieved from
https://bit.ly/3LIr8Ek

*Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D. R., Dinu, L., & Arpan, L. M. (2006). The effectiveness of “in-
game” advertising comparing college students’ explicit and implicit memory for brand names.
Journal of Advertising, 35(4), 143—-152. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350410

*Yoon, G. (2019). Advertising in Digital Games: A Bibliometric Review. Journal of Interactive
Advertising, 19(3), 204-218. https://doi.org/10.1080/15252019.2019.1699208

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
52


https://doi.org/10.4309/jgi.2021.46.5
https://doi.org/10.1057/dddmp.2013.76
https://doi.org/10.1111/spsr.12486
https://doi.org/10.1016/j.chb.2010.07.006
https://doi.org/10.1108/mip-01-2017-0018
https://doi.org/10.1108/sjme-02-2019-0012
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.07.062
https://doi.org/10.1177/2167479513489120
https://doi.org/10.1002/mar.21174
https://bit.ly/3Llr8Ek
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350410
https://doi.org/10.1080/15252019.2019.1699208

Agenda y demanda informativa sobre la guerra
de Ucrania en la prensa internacional

Agenda and demand for information on the Ukrainian war in
the international press

Diez-Gracia, A.

Alba Diez-Gracia. Universidad de Valladolid (Espaiia).

Doctora en Comunicaciéon por la Universidad de Valladolid. Actualmente técnico de apoyo de
investigacion en la Escuela de Doctorado, Miembro de los proyectos PolDesPol, Diginativemedia y del
PID LabComlA. En lo internacional, ha sido representante joven de ECREA y colaborado con el proyecto
Higher Education of Journalists in a Digital Environment. Sus lineas de trabajo exploran el periodismo
digital, las audiencias multiplataforma y la inteligencia artificial.
https://orcid.org/0000-0001-9262-3771, alba.diez.gracia@uva.es

Recibido: 05-04-2024 — Aceptado: 15-07-2024
https://doi.org/10.26441/RC23.2-2024-3529

RESUMEN: La capacidad selectiva de las audiencias digitales, fragmentadas y multiplataforma, produce
una discrepancia entre lo que los medios ofrecen como mas relevante en su agenda y lo que el publico
prefiere consumir o compartir. Una ‘brecha de la cobertura informativa’ que se analiza en este trabajo
aplicado al caso de la guerra de Ucrania en la prensa internacional. Para ello, se recogen las noticias
destacadas en la portada, las mas leidas por el publico web y las mds compartidas por los usuarios
de Twitter/X de las ediciones digitales de El Pais (Espafia), Publico (Portugal), The Guardian (Reino
Unido) y The New York Times (Estados Unidos) durante cuatro semanas de 2022. La muestra inicial
(N=1680) conforma una muestra util final (N=259) sobre el conflicto ruso-ucraniano a la que se aplica
un andlisis de contenido en torno a cuatro categorias: narrativa periodistica, multimedia, interactividad
y tratamiento tabloide. Los resultados principales indican que tres de los cuatro medios dedican menos
del 25% de su portada a la guerra de Ucrania. Una cobertura de actualidad informativa, aumentada
por titulares ‘gancho’, que merma conforme se aleja en el tiempo y que apenas encuentra interés en la
audiencia, con datos de consumo vy difusién entre el 10% y el 3%. Esta disparidad entre la seleccién
periodistica mas relevante y las preferencias del publico confirma la existencia de una ‘brecha’ en la
cobertura informativa que refleja una audiencia que desoye el criterio de relevancia periodistico y unos
medios que no logran captar su interés o atencidon respecto a la cobertura del conflicto.

Palabras clave: periodismo digital; cobertura informativa; periodismo de crisis; audiencias de noticias;
guerra de Ucrania.

ABSTRACT: The selective power of digital audiences, fragmented and multiplatform, produces a
discrepancy between what the media offer as most relevant in their agenda and what the public prefers to
consume or share. A ‘news coverage gap’ thatis analysed in this paper applied to the case of the Ukrainian
war in the international press. For this purpose, the news highlighted on the frong page, the most read
by the web audience and the most shared by Twitter/X users of the digital editions of El Pais (Spain),
Pdblico (Portugal), The Guardian (UK) and The New York Times (US) is collected for four weeks of 2022.
The initial sample (N=1680) forms a final useful sample (N=259) on the Russian-Ukrainian conflict to
which a content analysis is applied around four categories: journalistic narrative, multimedia, interactivity
and tabloidization treatment. The main results show that three of the four media dedicate less than 25%
of their front page to the Ukrainian war. A breaking news coverage, augmented by ‘hook’ headlines,
which decreases as time goes by and which barely finds interest in the audience, with consumption and
dissemination rates between 10% and 3%. This disparity between the most relevant journalistic selection
and the preferences of the public reflects an audience that disregards the criteria of journalistic relevance
and media that fail to capture their interest or attention regarding the coverage of the conflict.

Keywords: digital journalism; news coverage; crisis journalism; news audiences; Ukraine war.
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1. Introduccion

Laagenda mediatica se ha establecido tradicionalmente como intermediadora entre la actualidad
internacional y como la conoce y percibe la audiencia (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023).
La teoria de la agenda-setting, en concreto, postula como la seleccién y jerarquizacién periodistica
de la informacién adquiere el rol de indicarle a la audiencia ‘sobre qué’ temas pensar (Cohen,
1963) y ‘cébmo pensar’ (McCombs, 2004) o ‘cémo asociar’ dichos temas y los atributos que los
describen (Vu et al., 2014). Con esta jerarquizacién, los medios dirigen la mirada del publico
hacia esa colecciéon de asuntos y su relevancia (Ardévol-Abreu et al., 2020), generando marcos
interpretativos (Rubio-Ferreres, 2009) que ‘ordenan’ su percepcién del mundo.

La digitalizacién reformula transversalmente la dindmica de la agenda medidtica y el rol de
los periodistas en la transmision de relevancia. Por un lado, el contexto online favorece la
aparicién de fuentes informativas paralelas a los propios medios, como las redes sociales o los
agregadores (Newman et al., 2023), cuya trascendencia puede ‘invertir’ el proceso de acceso
a las noticias (Parejo-Cuéllar et al., 2022). El publico que se informa en estas plataformas se
expone a un flujo informativo permanente, omnipresente (Park y Kaye, 2020), incidental (Gil
de Zuaiiga y Diehl, 2018) y mediado por las recomendaciones algoritmicas personalizadas que
acotan y sesgan la informacién recibida (Rossi, 2018; Bruns, 2019).

Por otra parte, la conexién e interactividad de las audiencias las ha convertido en selectoras y
creadoras de contenido, capaces de influir en su entorno y actuar como agenda-setters (Aruguete,
2017; Gavilan et al., 2018) al margen de los medios y sus criterios de noticiabilidad periodisticos,
cuyo rol mediador y ‘filtro profesional’ queda desplazado por un ‘filtro social’ (Parejo-Cuéllar
et al., 2022; Baresch et al., 2011).

1.1. Agenda mediatica en tiempos de crisis: relevancia periodistica frente a las demandas
de la audiencia

La idea de que un individuo ajusta su percepcién de relevancia a los temas propuestos por
los medios solo por su exposicién es tachada por algunos autores de ‘simplista’ (McLeod
et al., 1974), ya que ignora el entorno del sujeto o su comunicacién interpersonal (Brosius y
Weimann, 1996). En respuesta, estudios posteriores senialan que la transferencia de relevancia
no depende unicamente de la exposicién informativa, sino que la fijacién de la agenda en la
opini6én publica constituye un proceso temporal, variable y dinamico bajo la influencia tanto de
factores emocionales y experienciales del individuo (McCombs, 2004), como de su credibilidad
y fiabilidad hacia los medios (Ghanem et al., 2009).

Asi, la cobertura mediatica impacta mas en la audiencia cuando esta se ve afectada o involu-
crada por el tema (McCombs y Valenzuela, 2007); cuando necesita controlar su contexto infor-
mativo y resolver su incertidumbre (Lépez-Lépez et al., 2020); o cuando no tiene experiencia
directa sobre el suceso: “el paro, la vivienda, los problemas econémicos o la migracién seran
asuntos menos sensibles a la influencia de los medios que la politica exterior, el terrorismo o las
guerras” (Humanes y Moreno, 2012, p. 194). La agenda periodistica en situaciones de crisis o
emergencia seria de referencia y de especial interés para la audiencia, avivada por marcos de
conflicto o interés humano que, a través de aspectos dramaticos, emocionales o sensacionalistas,
capten y retengan su atencion (Mayo-Cubero, 2019; Lara-Aguiar et al., 2023).

Sin embargo, la capacidad del publico digital para buscar y consumir informacién en funcién
de sus intereses ha reforzado una ‘fractura’ dentro de la agenda mediatica entre los temas que
los medios destacan como mas relevantes en sus portadas y las preferencias de la audiencia
multiplataforma y multisoporte (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022; Castro-Pérez et al., 2022).
Una ‘brecha de las noticias’ (Boczkowski y Mitchelstein, 2013) que refleja intereses dispares
tanto en los lectores web como en los usuarios de redes. Mientras que los periodistas priman la
actualidad politico-econdémica, el publico web desoye esta relevancia dada en la jerarquizacién
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de la agenda y lee contenidos de celebridades o deportes. En contraste, los usuarios de redes
difunden temas sociales, sanitarios o culturales, mas influenciados por la imagen que quieren
dar de si mismos a su entorno (Bright, 2016). Una seleccién que, para algunos autores, confor-
ma una nueva ‘agenda del publico’ (Rubio-Garcia, 2014) en unas redes sociales capaces también
de influir en la opinién publica (Ciuriak, 2022). En respuesta, y para mantener la atencién
de la audiencia, los medios tratarian de satisfacer estos intereses de los usuarios incluyendo
contenidos a demanda y virales en sus agendas, aunque no esta claro si reducen la brecha “o
crean una nueva al desatender lo que podria considerarse al publico principal de las noticias”
(Boczkowski y Peer, 2011, p. 857).

El fenémeno de ‘brecha de las noticias’ entre medios y audiencias, estudiada desde la década
de 2010 (Boczkowski y Peer, 2011), observa la divergencia de preferencias en toda una miriada
de variables de forma y contenido: los temas seleccionados (Boczkowski y Mitchelstein, 2013;
Bright, 2016); los actores y fuentes involucrados (Zunino et al., 2022); los géneros periodisticos
(Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022; Ormen, 2019); o el tratamiento, caracteristicas y marcos
con los que se describe la informacién (Arceo-Vacas y Alvarez-Sanchez-2020; Zunino et al, 2022).

La brecha se ha analizado en diversos periodos de la actualidad y de forma internacional,
vinculando su variabilidad ala coyuntura informativay ala particularidad del contexto mediatico
(Boczkowski y Mitchelstein, 2013). Precisamente esta mayor variabilidad se ha observado en
periodos de crisis o intensidad politica, donde no existen resultados coincidentes. En periodos
politicos, algunos autores indican que la brecha se reduce (Boczkowski et al., 2012; De Leén y
Vermeer, 2022), o casi desaparece (Mitchelstein et al., 2016) ya que se incrementa la demanda
informativa del publico (Boczskowski y Mitchelstein, 2013). Otros investigadores sefialan que el
publico atn prefiere tratamientos sensacionalistas, optando por géneros periodisticos distintos
a los primados por la portada mediatica (Ormen, 2019) mas propios del infoentretenimiento
que de una cobertura de actualidad (Diez-Gracia et al., 2022).

La brecha se ha investigado menos durante periodos de desastre o emergencias. Masullo,
Jennings y Stroud (2021) apuntan a una ‘brecha en la cobertura de crisis’ que se produce
cuando la demanda de la ciudadania no corresponde a lo que ofertan los medios. Su trabajo se
contextualiza en la pandemia del coronavirus y su analisis se centra en la cobertura mediatica
digital a nivel local y su difusién y consumo dispar en Facebook. A esta linea se suma el trabajo
de Zunino et al. (2022), que constatan la brecha de las noticias sobre las vacunas del Covid-19,
los temas a los que se vinculan, sus atributos y encuadres.

El interés de estas propuestas y su investigacién incipiente motivan esta investigacién, que
busca comprobar la posible brecha de la cobertura de crisis en el caso de la guerra de Ucrania.
Un conflicto iniciado en febrero de 2022 y que ha analizado su cobertura en medios locales
y nacionales (Lara-Aguiar et al., 2023; Rivas-De-Roca y Garcia-Gordillo, 2023; Hanley et al.,
2023); el papel de los periodistas y las corresponsalias en dicha cobertura informativa (Campo
et al., 2023; Prieto, 2022); su tratamiento, discurso e instrumentalizacién en redes (Ciuriak,
2022; Garciaetal., 2022; Chen y Ferrara, 2023; Tao y Peng, 2023); o sus flujos de desinformacién
(Kreft et al., 2023; Dastgeer y Thapaliya, 2023).

1.2. La guerra de Ucrania en la agenda de los medios

La cobertura de guerra en los medios es fundamental para acercar y visibilizar estos conflictos
en la opinién publica, reduciendo la distancia “entre combatientes, proveedores de informacién
profesionales y el publico” (Seib, 2021, s.p.). En linea de la influencia que se plantea desde la
teoria de la agenda-setting, el modo de cubrir o enmarcar determinados hechos en un conflicto,
asi como la precisién o la fiabilidad de sus datos puede, a su vez, marcar los conocimientos,
percepciones y creencias que la sociedad tiene sobre las guerras (Pavlik, 2022). Un rol
relevante, a cargo de periodistas y corresponsales, que se entremezcla con otras narrativas
y fuentes presentes en un conflicto, como la informacién gubernamental, la geopolitica o la
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propaganda (Seib, 2021; Ciuriak, 2022), y, con el avance de la digitalizacién, también con el
discurso presente en las redes sociales, empleadas simultineamente como fuente de las noticias
y como espacios de opinién (Tao y Peng, 2023).

La guerra de Ucrania, que ocupa el centro de la presente investigacion, ha registrado un
aumento del interés por parte de la audiencia, reflejado en un incremento en las lecturas de los
medios de comunicacién a nivel internacional segin indican Campo et al. (2023). Estos autores
destacan varios factores que han propiciado que este conflicto sea de interés periodistico: el
impacto econémico global; la cercania con Europa y la interpretacion geopolitica del conflicto
desde una lucha entre distintos bloques de poder; y su aspecto humano, tanto por las imagenes
difundidas, como por la crisis humanitaria y la identificacién que produce entre la ciudadania.
Una serie de aspectos que, unidos a la cobertura digital, multiplataforma y a tiempo real, han
convertido el conflicto en uno de los més cubiertos en la Historia (Prieto, 2022).

Desde su inicio en 2022, la literatura académica se ha ocupado de estudiar la guerra de Ucrania
desde distintas perspectivas relacionadas con la cobertura y el tratamiento mediatico. Aguiar-
Lara et al. (2023) sefialan que dicha cobertura contiene “altos niveles de polarizacién, presencia
de tonos sensacionalistas y negativos y una bifurcacién en la visién del bien y el mal” (p. 94). Un
enfoque que, de acuerdo con otros estudios, recurre también al personalismo, la confrontacién
y el posicionamiento ideolégico, por ejemplo, al ensalzar las figuras de Zelenski y Putin como
“héroe” y “antihéroe”. Una tendencia que se observa tanto en los medios como en la difusién
de la prensa y de los usuarios en las redes sociales (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023; Tao
y Peng, 2023).

En este sentido, frente a la democratizacién de los flujos informativos a causa de la digitalizacién
y las plataformas online, se han reducido el nimero de fuentes periodisticas sobre el terreno y
aumentado aquellas escritas desde redaccién o fuera de los propios medios (Campo et al., 2023;
Ciuriak, 2022). En concreto, la circulacién de informacién en plataformas sin verificaciéon, como
las redes sociales, aumenta la difusion de fuentes y datos sesgados y partidistas (Chen y Ferrara,
2023) que expanden la propaganda y convierten estas plataformas online en “poderosas
herramientas de formaciéon de la opinién publica” (Ciuriak, 2022, p. 6). Precisamente esta
ausencia de verificacién favorece el aumento de desinformacién (Dastgeer y Thapaliya, 2023;
Kreft et al., 2023).

Todo lo anterior evidencia una audiencia que recibe informacién limitada y sesgada sobre la
guerra de Ucrania (Hanley et al., 2023). Este contexto, sumado a la relevancia del conflicto y al
papel de una audiencia selectiva de la informacién que consume o comparte, influida tanto por
los medios como por otras fuentes no periodisticas, motivan el estudio de la ‘brecha en la cober-
tura informativa’ del conflicto desde una triple perspectiva: qué aspectos del conflicto priman
los medios internacionales, cudles lee su audiencia web y cuales se difunden en mayor medida.

2. Objetivos e hipotesis

A partir la literatura precedente, este trabajo propone como objetivo principal analizar la
brecha en la cobertura informativa de crisis entre la portada, lo mas leido y lo mas compartido
en la prensa internacional en el caso de la guerra de Ucrania (O1). Especificamente, plantea
comprobar si esta discrepancia varia durante el primer ano del conflicto (o1) y cuales son las
caracteristicas de fondo y forma —aspectos de redaccién, narrativa multimedia, presentacién
con técnicas gancho (clickbait), espectaculares o sensacionalistas, etc.— que priman en cada
selecciéon informativa (02).

La hipétesis de partida se sustenta en la literatura previa sobre la brecha de las noticias, que
senala el interés discrepante entre la portada de los medios, dedicada a la actualidad politico-
econémica, y el desinterés por estos asuntos entre las audiencias multiplataforma (Boczkowski y
Mitchelstein, 2013; Bright, 2016; Diez-Gracia y Sdnchez-Garcia, 2022). Aplicado a este estudio
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de caso, la Hipétesis 1 (H1) supone que las informaciones sobre la guerra de Ucrania aparecen
en mayor medida en las portadas de los medios, mientras que lo hacen de forma minoritaria en
la seleccion mas leida y mas compartida por la audiencia. Ademads, en linea con el sub-objetivo
2, se espera también una cobertura y tratamiento dispar segtn la esfera observada: en el caso
de la portada, centrada en la actualidad informativa; y en el caso de lo mas leido y lo mas viral,
con un foco por el contenido sensacionalista y espectacular (H2).

3. Metodologia

Para comprobar la brecha en la cobertura informativa de crisis sobre la guerra de Ucrania entre
medios y audiencias, se aplica un analisis de contenido como método estandarizado, sistematico
y replicable que permite describir y comprobar un fenémeno y sus caracteristicas (Bernete,
2014). Una técnica que se ha aplicado ya en estudios previos de la brecha de las noticias (Chen
et al., 2019), también en la cobertura de crisis (Masullo et al., 2021; Zunino et al., 2022).

Para lograr una perspectiva comparada e internacional, y con el interés de observar la posible
variaciéon de la brecha en distintos contextos medidticos como factor que puede influir en
ella (Boczkowski y Mitchelstein, 2013), dicho andlisis de contenido se realiza sobre los medios
digitales El Pais (Espana), Publico (Portugal), The Guardian (Reino Unido) y The New York Times
(Estados Unidos), escogidos por su situacion analoga y de liderazgo en audiencia para con sus
en sus correspondientes contextos mediaticos nacionales (AIMC, 2022; Gayle, 2021; Obercom,
2022), situandose como los diarios web generalistas mas consultados o con mayor alcance en
cada patfs.

La toma de la muestra inicial se acota siguiendo el criterio previo establecido por autores en el
analisis de la ‘brecha de las noticias’ (Boczkowski y Mitchelstein, 2013; Diez-Gracia y Sanchez-
Garcia, 2022) a las cinco publicaciones diarias de la portada web de cada medio (seleccionadas
de izquierda a derecha y de arriba abajo en la cabecera) como espacio méas relevante dentro de
la agenda periodistica; las cinco mas leidas en su ranking web, publicado en abierto en cada
medio; y las cinco mds compartidas en su perfil de Twitter/X como red lider en el consumo
informativo de Europa y Norteamérica (Woodward, 2023). En este tltimo caso, se utiliza la API
(Interfaz de Programaciéon de Aplicaciones) de la plataforma para acceder a la base de datos
y cribar las unidades mas viralizadas dentro del perfil de cada medio en las tltimas 24 horas
utilizando como métrica de referencia el “retweet”, que sirve para compartir el contenido de
forma visible para otros usuarios.

La recogida inicial se realiza durante cuatro semanas aleatorias de 2022 (28 dias) como periodo
representativo de un ano segun los criterios de Hester y Dougall (2007) y Riffe et al. (1993). La
aportaciéon de Hester y Dougall (2007) se considera especialmente relevante para la presente
investigacién, puesto que su estudio se aplica ya al contenido mediatico digital e incluye
en sus célculos la seccion del contenido ‘Mas Popular’. Asimismo, se fija la misma hora de
extraccion de la muestra en todos ellos, acotandose a las 9 de la manana (hora local en cada pais
correspondiente) de cada dia, al considerar que es el momento en que se renueva la agenda de
Portada y que esta marca el resto de las esferas.

Al objeto de procurar la mayor variabilidad en la actualidad informativa y comparar la cobertu-
ra del conflicto en distintas fases del mismo, las cuatro semanas aleatorias se sitian en distintos
periodos del afio: mayo y junio (primavera-verano), y octubre y noviembre (otono-invierno).

La fase de recogida inicial permite extraer una muestra de N=1.680. En una segunda fase, se
realiza un filtrado para escoger solo aquellas que corresponden al tema de la guerra de Ucrania,
lo que conforma una muestra til final de N=259 repartida de forma desigual entre los cuatro
medios analizados y sus esferas de Portada, Mas Leido y Mas Viral (Tabla 1), y que adelanta,
por si misma, algunos resultados respecto a la cobertura dispar y con diferente prioridad en
todos ellos.
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Tabla 1. Muestra inicial y muestra 1til final en el estudio internacional de la brecha
en la cobertura de las noticias

_m The Guardian _

Muestra inicial sin filtrar (N=1.680)

Muestra util final, solo de informaciones
sobre la guerra de Ucrania (N=259)

38 58 138 25

Fuente: Elaboracidn propia.

3.1. Ficha de codificacion: descripcion de categorias y variables

Cada unidad de analisis sobre la guerra de Ucrania en los cuatro medios y sus esferas de
Portada, Mas Leido y Mas Viral (N=259) se somete a una ficha de codificacién en torno a
cuatro categorias adaptada a esta investigacién partir de literatura precedente:

Narrativa periodistica (C1). Recoge aspectos que permiten perfilar el contenido
y su presentacion, como el género periodistico y su actualidad. En el primer caso, se
incluyen cinco géneros periodisticos en base a la propuesta de Garcia-Avilés y Arias
(2016): informativo, interpretativo, argumentativo-testimonial, dialégico e hibrido. Este
ultimo recoge contenidos que combinan uno o mas géneros o incorporan. En el caso
de la actualidad, se establecen tres variables: actualidad inmediata, emisién en directo o
atemporalidad de la publicacién (Ortells-Badenes, 2014).

Narrativa multimedia (C2). Indica el enriquecimiento de la informacién con recursos
audiovisuales de distinta indole, como fotografia, video, grafico, capturas de pantalla o
hipertexto. En el caso de la brecha en la cobertura informativa, explora si la seleccion
preferente de medios y audiencias opta por los mismos recursos.

Tabloidizacion y recursos gancho (C3). Analiza el clickbait o tratamiento sensacionalista
en base a la taxonomia de Bazaco et al., 2019 y Diez-Gracia et al. (2022). Esta clasificaciéon
recoge diferentes técnicas de modificacién del titular y del contenido con el objetivo de
atraer a la audiencia (information gap o lagunas informativas; exageracién; expresiones
apelativas; importancia del sujeto; apelacién a la inmediatez; elementos audiovisuales
llamativos; soft news).

Interactividad (C4). Codifica y cuantifica la presencia de comentarios en el contenido, lo
que permite esbozar el grado de conversaciéon o debate que genera la informacién dentro
de los medios. Para ello, se recoge el nimero de comentarios —si los hay— que indica
cada pieza informativa.

La Tabla 2, a continuacién, presenta la ficha de codificacién con la explicaciéon completa de las
variables.
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Tabla 2. Ficha de codificacién sobre la ‘brecha de la cobertura informativa’

Variables y subvariables

Géneros periodisticos (a partir de Garcia-Avilés y Arias, 2016):
- Informativo. “Presente los aspectos esenciales de la informacidn, sin juicios de valor, de
forma concisa y concreta” (Garcia-Avilés y Arias, 2016, p. 109).
- Interpretativo. Género explicativo que contextualiza, incluye causas, procesos,
consecuencias y finalidades con un tratamiento elaborado (reportajes)
- Argumentativo-testimonial. Incluyen opiniones o juicios de valor, ya sea por parte del
medio o del periodista individual (columnas, editoriales)
C1. Narrativa periodistica - Dialdgico. Basada en la comunicacién oral o escrita entre individuos (entrevistas, citas,
declaraciones)
- Hibrido. Combina varios géneros o caracteristicas de estos

Actualidad (a partir de Ortells-Badenes, 2014):
Actualidad inmediata. De temas recientes o inmediatos.
- Atemporalidad. “Noticias cuya relevancia no pierde importancia con el paso del tiempo
dado que no estan ligadas a la actualidad inmediata” (Ortells-Badenes, 2014, p. 212).
- Endirecto.

- Fotografia

- Video

C2. Narrativa multimedia - Gréfico

- Capturas de pantalla
- Hipertexto

Taxonomia a partir de Bazaco et al. (2019) y Diez-Gracia et al. (2022)
- Information gap. Presentacion de lagunas informativas con la omisién de datos relevantes,
interrogantes incontestados, ambigledad...
- Expresiones apelativas al lector para que acceda al contenido (vocativos, imperativos, etc.)
C3. Tabloidizacién y - Exageracién, lenguaje hiperbdlico, uso de superlativos
recursos gancho - Importancia del sujeto, uso de un personaje o figura como reclamo informativo
- Falsa apelacidn a la inmediatez, exclusividad o urgencia
- Elementos audiovisuales llamativos empleados como reclamo
- Soft news. Tratamiento blando, sensacionalista, tabloide, marcos emocionales o
personales

C4. Interactividad - Numero de comentarios (indicados de forma publica por los medios en su web)

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Garcia-Aviles y Arias (2016), Ortells-Badenes (2014),
Bazaco et al. (2019) y Diez-Gracia et al. (2022).

4. Resultados: relevancia dispar de la guerra de Ucrania entre medios y
audiencias

Los resultados en torno a la cobertura periodistica internacional de la guerra de Ucrania y el
interés de su audiencia multiplataforma sefalan un bajo porcentaje de informaciones sobre el
conflicto en el conjunto de la muestra recogida (15,41%). El detalle del analisis de contenido
permite hallar diferencias entre la relevancia dada en la portada de los cuatro medios estudia-
dos y la selecciéon preferente del publico (Figura 1).

The Guardian es el medio que proporciona una mayor cobertura en Portada (40%), con un
aumento en lo Mas Leido (48%) y un dato menor en lo Mas Viral (11%). Sin embargo, estos
datos son la excepcién, puesto que el resto de portadas apenas le dedican entre un 10% y un
23%. El interés del publico también se reduce, tanto en web como en redes, con porcentajes
en torno al 10% o inferiores. La distancia entre lo Mas Leido y la Portada es similar en El Pais,
Publico y The New York Times, entre los 7 y los 11 puntos.

La brecha en la cobertura también varia a lo largo de las cuatro semanas codificadas (mayo,
junio, octubre y noviembre) (Figura 2). Desde una perspectiva general, las noticias sobre la
guerra son mas abundantes en mayo y junio, mas cercanas al conflicto, con la excepcién de
El Pais, donde se mantienen estables. El descenso de las informaciones destacadas en Portada
es generalizado en el resto de medios, con un desplome mas acusado en The Guardian y un
destacado repunte en TNYT en noviembre.
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Figura 1. Informaciones sobre la guerra de Ucrania en la brecha informativa de crisis
en la prensa internacional (2022)

[l Portada [l Mas Leido [77] Mas Viral

The Guardian (Reino Unido) 47.85%

Publico (Portugal) 11.42%

El Pais (Espafia)

| 4.28%

The New York Times (EEUU) 2.85%

Fuente: Elaboracidn propia.

Desde la perspectiva individual de cada medio, cabe destacar cémo, en los casos de El Pais y
Publico, el nimero de informaciones sobre el conflicto que aparecen en lo Mas Leido y lo Mas
Viral se mantienen por debajo de la cobertura de Portada, incluso pese al repunte del interés
de los lectores espanoles en octubre. En contraste, el publico web de The Guardian se mantiene
estable y supera a la relevancia de la cabecera durante octubre y noviembre, con una difusién
en redes que disminuye paulatinamente. Por altimo, TNYT destaca por ser el inico medio en
el que las informaciones difundidas en lo Mas Viral superan la cobertura de la Portada, en
concreto, durante junio y octubre.

Figura 2. Evolucién cronolégica de la cobertura medidtica internacional sobre la guerra de
Ucrania en su portada e interés de su audiencia multiplataforma (2022)

El Pais (Espaiia) Publico (Portugal)

B - \_’_’4 Portada

The New York Times (EEUU)

Potada

Portada

Mis
§ Leido

Fuente: Elaboracién propia.
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Los siguientes apartados recogen los resultados siguiendo el orden propuesto en las categorias
de analisis: narrativa periodistica (C1), narrativa multimedia (C2), clickbait y tabloidizacién
(C3) e interactividad (C4).

4.2. Narrativa periodistica (C1): géneros y actualidad informativa

Los resultados de la primera categoria de analisis (C1) sobre la narrativa periodistica refleja
diferencias tanto entre los medios como en el tipo de informaciones que caracterizan los tres
ejes estudiados —Portada, Mas Leido y Mas Viral—. Los porcentajes indicados a continuacién y
en los apartados restantes toman como referencia el total de cada esfera en cada medio corres-
pondiente. De esta forma, se compara de forma proporcional y directa cuanto representa cada
variable en la Portada, lo Mas Leido y lo Mas Viral de cada medio.

Respecto a los géneros periodisticos (Figura 3), las cuatro portadas se centran en lo informativo,
con porcentajes entre el 69,57% (El Pais) y el 76,79% (The Guardian), con noticias como “Las
grandes gasistas europeas esquivan las sanciones para mantener la importacién de Rusia”
(El Pais, 26 de mayo de 2022) o “Ukrainian raid on monastery sharpens conflict over russian
church” (The New York Times, 22 de noviembre de 2022). La audiencia web indica un interés
superior por lo informativo en el caso espaiol (88,89%) y britanico (82,09%), ligeramente
menor en Portugal (68,75%) y que se desploma en el caso estadounidense (25%). Los usuarios
de redes también comparten principalmente este tipo de noticias, con un dato mayor mas
que en la Portada en El Pais (83,33%) y TNYT (85,71%), similar en Publico (70%) y menor en
The Guardian (66,67%).

El resto de géneros ocupan un lugar secundario en los tres ejes analizados. Mientras que El
Pais combina lo informativo de su cabecera con lo dialégico (13,04%), es decir, formatos propios
de entrevistas, citas o declaraciones, como “Andrujovich, escritor ucranio: “Putin ha sido
alimentado con dinero europeo”” (Portada, 28 de mayo de 2022); y lo interpretativo (13,04%),
lo Mas Leido y lo Mas Viral solo optan por este tltimo en un 11,11%y 16,67% respectivamente.

Publico ofrece mayor variedad, con presencia del género dialégico (12,5%), argumentativo o
de opinién (6,25%), e hibrido (9,38%), es decir, con caracteristicas de dos o mas géneros perio-
disticos. La audiencia web opta también por lo interpretativo (6,25%), con reportajes como “A
curta vida do bebé Serhii, morto numa maternidade ucraniana” (Mas Leido, 27 de noviembre
de 2024) y otros géneros (6,25%); mientras que el publico de redes se limita a lo informativo
(70%) y una mayor preferencia por lo argumentativo (10%) y lo hibrido (20%).

The Guardian, al contrario, concentra su oferta, con una presencia minoritaria de lo interpreta-
tivo en Portada, Més Leido y Mas Viral (14,49%, 10,45% y 20%, respectivamente). LLos usuarios
de redes apuestan en un 6,67% por lo argumentativo, columnas y editoriales de opinién como
“Pacifism is the wrong response to the war in Ukraine | Slavoj Zizek” (Mds Viral, 22 de junio de
2022) que no tienen presencia en ninguno de los otros ejes.

Por ultimo, TNYT refleja una brecha mas amplia que los tres medios anteriores. Su audiencia
web opta principalmente por lo interpretativo (50%), que tiene una presencia secundaria en
Portada (21,43%) y Mas Viral (14,29%).

El conjunto de estos resultados indica, por tanto, una predominancia de lo informativo en las
tres esferas. Tanto la seleccion preferente de las portadas como de las audiencias multiplata-
forma opta por noticias que se atienen a hechos concretos. Solo los lectores de TNYT optan
en mayor medida por contenidos interpretativos, que se detienen en el analisis y explicaciéon
de las causas y consecuencias del conflicto. En el resto de medios, este recurso ocupa un lugar
secundario, al igual que lo argumentativo o lo dial6gico, en muchos casos ausente en los intere-
ses de la audiencia, lo que senala el desinterés por la cobertura en términos de la opinién y los
testimonios de distintos periodistas o figuras vinculadas a la guerra.
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Figura 3. Géneros periodisticos en la brecha de la cobertura informativa internacional de la
guerra de Ucrania (2022)
El Pais (Espana)
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Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a la actualidad de los contenidos (Figura 4), los cuatro medios y sus ejes coinciden en
una cobertura de actualidad inmediata (entre el 60% y el 100%) frente a la atemporalidad, del
3% o inferior en Publico o The Guardian. La cobertura en directo, observada a través de crénicas
a tiempo real y retransmisiones, aparece con porcentajes similares en E[ Pais en sus tres esferas
de Portada (17,39%), Mas Leido (22,22%) y Mas Viral (16,67%); y presenta divergencias en The
Guardian, donde solo se encuentra en la Portada (50%) y lo Mas Leido (58,21%). En Publico

no se encuentra cobertura de este tipo, mientras que en 7NYT apenas tiene una presencia
minoritaria en Portada (7,14%).

Figura 4. Actualidad en la brecha de la cobertura informativa internacional de la guerra de
Ucrania (2022)

El Pais (Espana) Publico (Portugal)
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-
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.3. Narrativa multimedia (C2)

Los resultados de la segunda categoria de andlisis, relativa a los elementos de narrativa
multimedia presentes en el contenido (C2), indican una cobertura principalmente enriquecida
a partir del hipertexto y la fotografia, secundariamente complementada con recursos de video
y graficos (Figura 5). En concreto, la imagen, hallada tanto de forma individual como con
formatos de galeria —por ejemplo, “Fotogaleria: Uma maratona de tatuagens para ajudar o
exército ucraniano” (Publico, Mas Viral, 25 de noviembre de 2022)—, cuenta con datos alrededor
del 80% y el 90%, mientras que los hiperenlaces muestran mas variabilidad segtin el medio y la
esfera, por ejemplo, con cifras de entre el 50% y el 80% en Puiblico que llegan hasta el 91% en
el caso de la Portada de El Pais.

El video, los graficos y otros recursos ocupan un lugar secundario. En el primer caso, el video
es mas utilizado en las tres esferas de El Pais, con un predominio en lo Mas Leido (22%) sobre la
Portada (17%) y lo Mas Viral (17%). Un dato que disminuye en el caso portugués y britinico, con
mayor presencia entre los usuarios de redes (20%), que difunden tweets con videos insertados.
Como excepcién, The New York Times no utiliza este elemento audiovisual.

Figura 5. Narrativa multimedia presente en la brecha de la cobertura informativa internacional
de la guerra de Ucrania (2022)
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Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a los graficos, cabe destacar una vez mas el despunte de TNYT, con una audiencia
web que accede a contenidos con graficos o infografias (50%) frente a una oferta de Portada que
apenas los utiliza (14%) y una difusion en redes que también le da una relevancia secundaria

(29%).

Por ltimo, las informaciones sobre la guerra de Ucrania en la Portada, lo Mas Leido y lo Mas
Viral no cuentan con capturas de pantalla en El Pais, Publico o TNYT, y solo con porcentajes
residuales en la cabecera (2%) y la audiencia web (2%) de The Guardian.

Aunque no pueden achacarse estas variaciones entre ejes directamente al fenémeno de
la brecha informativa (un usuario que lee una informacién no tiene manera de saber, por
ejemplo, cuantos hiperenlaces hay en el contenido antes de leerlo), los datos si reflejan cémo es
el estilo de redaccién y cobertura del conflicto ofrecida por cada uno de los medios analizados,
enriquecida especialmente a partir de fotografias e hipertexto, en menor medida por graficos
y, en el caso de El Pais, destinando recursos a la creacién y publicacién de videos.

4.4. Clickbait y tabloidizacion (C3)

Los resultados respecto a la presencia de elementos gancho o propios de la tabloidizacién
mediatica reflejan nuevamente disparidades entre medios, sus portadas y sus audiencias
(Figura 6).

El medio con mayor nimero de noticias sobre la guerra de Ucrania con al menos un recurso de
clickbait es TNYT (32%), seguido de Publico (18,97%), El Pais (15,79%) y The Guardian (13,77%).
Un resultado inicial que sefiala cémo la cobertura del conflicto altera sus titulares y tratamiento
para atraer a la audiencia. A continuacidn, se detallan, medio por medio, los distintos modos
de implementar estas técnicas y su penetraciéon en las informaciones destacadas por la Portada
y por las audiencias multiplataforma (Figura 5).

El Pais es el medio con un uso mas diverso de clickbait, con presencia de los nueve tipos anali-
zados en distintas proporciones. La Portada combina de forma similar, aunque minoritaria, el
tratamiento blando o sensacionalista (4,35%), la exageracion (4,35%), el anuncio de elementos
audiovisuales llamativos (4,35%) y la apelacién a la inmediatez (4,35%), con titulares como “El
mundo se hunde en una espiral conflictiva. Este es el balance de fuerzas” (Portada, 26 de junio
de 2022). La audiencia web, en cambio, se ve atraida en mayor medida por las expresiones
apelativas (22,22%), y el information gap, es decir, la ausencia del dato reclamo (11,11%), con
titulares como “Asi le hemos contado el dia 271 de la invasién” (Mas Leido, 22 de noviembre
de 2022). Los usuarios de redes difunden contenido con ambos recursos (16,67%), combinados
igualmente con la importancia del sujeto y la apelacién a la inmediatez (16,67%).

En el caso de Publico, destaca un empleo reducido de las técnicas gancho en sus tres ejes de
Portada, Mas Leido y Mdas Viral. La cabecera apenas muestra un 3,12% de noticias blandas y un
12,5% de information gap, que aumenta entre la audiencia web (12,5%y 18,75%, respectivamente)
y se reduce en el caso de las redes, con solo un 10% de ausencia del dato reclamo.

The Guardian mantiene una tendencia similar, con una portada ligeramente sensacionalista
(3,57%), con information gap (5,36%) y exageracién (1,79%) que también aumenta en el caso de
la audiencia web, con contenidos como “Terror to elation: Ukrainian woman’s journey from
Azovstal to PoW to freedom (Mas Leido, 24 de octubre de 2022); y, especialmente, en los usua-
rios de Twitter, que, entre sus informaciones mas difundidas, incluyen un 13,33% de ausencia
del dato reclamo y un 6,67% de expresiones apelativas, representadas en titulares como “Read
a summary of Monday’s developments in Ukraine” (Mas Viral, 24 de mayo de 2022).

Por tultimo, TNYT destaca por un uso reducido de técnicas clickbait, con una Portada en la que
priman el information gap (21,43%), como en “Ukrainian flags are on display all over Maine.
Why” (Portada, 26 de noviembre de 2022); y las expresiones apelativas (7,14%).
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Dos técnicas que también calan entre la audiencia lectora, con un 50% y un 25%, respectivamente.
El contenido Mas Viral, sin embargo, solo cuenta con un 14,29% de elementos audiovisuales
llamativos.

Los resultados observados permiten identificar una tactica clickbait que, aunque minoritaria en
todos los medios y sus esferas, recurre especialmente a la omisién del dato reclamo y las expre-
siones apelativas hacia el lector o el usuario al fin de que este acceda a la informacién completa.
Las técnicas menos empleadas, a su vez, también reflejan un resultado: los medios no apuestan
por la utilizacién de figuras o personajes vinculadas al conflicto como reclamo, mencionando a
Putin en un 10,03% de las unidades de andlisis y a Zelenski en un 7,33%. Tampoco se utilizan
ampliamente las soft news, la exageraciéon o la multimedia llamativa como forma de enmarcar
la informacién en lo emocional o lo visceral; ni se aprovechan de la urgencia de la actualidad
informativa para realizar falsas llamadas a la inmediatez que atraigan al lector a clicar en las
noticias.

Figura 6. Clickbait y tabloidizacién en la brecha de la cobertura informativa internacional
de la guerra de Ucrania (2022)
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Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Interactividad (C4)

La ultima categoria de analisis respecto a la interactividad del publico (C4) se refleja en torno a
las informaciones comentadas y distribucién por medio y esfera.

Los primeros resultados muestran diferencias de criterio entre El Pais y Publico, que permiten
comentar todos los contenidos; y The Guardian y The New York Times, que habilitan la seccién
de comentarios solo en algunos de ellos. Con este factor tenido en cuenta como posible
explicacion de los resultados hallados, los medios ibéricos son los que mas respuestas muestran
en sus contenidos (84,21% en el caso espanol y 67,24% en el portugués), seguidos de la marca
estadounidense con un 24%. El medio britanico The Guardian no permite comentar ninguno de
los items codificados, por lo que no se contabilizan comentarios.

El desglose en torno a las esferas sefiala que la Portada es la que cuenta con mayor porcentaje
de informaciones con al menos un comentario (Figura 7), con datos de en torno al 40-50% en
El Pais, TNYT y Publico. Lo Mas Leido iguala el dato en el caso estadounidense (50%) y decrece
entre diez y treinta puntos en los medios ibéricos, con un interés incluso menor en la esfera
Mas Viral.
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Figura 7. Porcentaje de informaciones sobre la guerra de Ucrania en la prensa internacional
con al menos un comentario en Portada, Mas Leido y Mas Viral

Il Portada ] Mas Leido Mas Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
El Pais (Espaia) B 25.00% 18.75%
The New York Times (EEUU) 0.00%
Publico (Portugal) 6 20.51%
The Guardian (Reinc Unido)  0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracidn propia.

Por 1ltimo, los datos cuantitativos respecto a la media y total de comentarios por medio y esfera
(Tabla 3) reflejan que, aunque el nimero de informaciones comentadas es menor en lo Mas
Leido y lo Mas Viral, ambas esferas reciben una mayor media de respuestas que la Portada,
siendo las que mas conversacién generan. Asimismo, destaca la diferencia de participacién de El
Pais, con mas de 200.000 comentarios totales, frente a The New York Times (1.179) y Puiblico (708).
Resulta llamativo, precisamente, que un medio que permite comentar todos sus contenidos
como Publico obtenga una media de interaccién inferior a TNYT como medio que no abre esta
opci6én en todas sus piezas.

Tabla 3. Media y total de comentarios por medio y eje en las informaciones internacionales
sobre la guerra de Ucrania en 2022

El Pais (Espafia)

Portada Mas Leido Mas Viral
Media de comentarios por contenido 5.052 11.712 7.797
Comentarios totales 231.422
Portada Mas Leido Mads Viral
Media de comentarios por contenido 10 28 16
Comentarios totales 708
Portada Mas Leido Mas Viral
Media de comentarios por contenido 0 0 0
Comentarios totales 0
Portada Mas Leido Mds Viral
Media de comentarios por contenido 16 377 0
Comentarios totales 1.179

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 4, a continuacién, ejemplifica las noticias mas comentadas en cada medio y esfera,
reflejando la disparidad en la interaccién previamente mencionada.
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Tabla 4. Noticias mas comentadas sobre la guerra de Ucrania por medio y esfera

El Pais (Espaiia)

Portada ;l;lpl('_))II’SIiEaCTO | Muere un recién nacido en un bombardeo ruso en una maternidad de 24428
Mas Leido | Guerra en Ucrania | Asi le hemos contado el dia 274 de la invasion 24.813
Mas Viral | Guerra en Ucrania | Asi le hemos contado el dia 271 de la invasion 24.361
Portada Kaliningrado torna-se na nova arena de confronto entre a UE e a Russia 36
Mis Leido ‘|‘<issinger ?;‘Jela aAo Qcidente para nao infligir derrota pesada a Moscovo e pede 81
sensatez” a Ucrania
Mds Viral | Ucrania pressionada a explicar possivel execugdo de uma dezena de soldados rusos 24
The Guardian (Reino Unido; ningtin contenido permite comentarios)
Portada For Ukraine, So Much Unexpected Success, and Yet So Far to Go 32
Mds Leido | Putin Is Onto Us 1.027

Mds Viral | Ningun contenido de esta esfera tiene comentarios

Fuente: Elaboracién propia a partir de El Pais, Piblico, The Guardiany TNYT (2022).

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo comprueba el fenémeno de la brecha en la cobertura informativa de crisis entre la
relevancia mediatica, reflejada en la portada de los medios, y las preferencias de su audiencia
multiplataforma, representada en los contenidos més leidos y mas compartidos. Su estudio,
aplicado al caso de la guerra de Ucrania en la prensa internacional durante 2022 (O1), permite
analizar las noticias en torno a un conflicto que afecta a la politica y a la sociedad global y que
habria de intensificar el interés del publico segtn los preceptos tradicionales de la teoria de la
agenda, al tratarse de una circunstancia de crisis o emergencia (McCombs y Valenzuela, 2007;
Humanes y Moreno, 2012). Sin embargo, su comprobacién en cuatro medios internacionales
—FEl Pais, Publico, The Guardian y TNYT— refleja una agenda periodistica que apenas prima
este conflicto en su portada como espacio mas relevante dentro de la web, solo con la excepcién
del medio britanico (40%). Un interés minoritario que desciende atin mas en la seleccién de la
audiencia que lee o comparte dichas noticias, reflejando una preferencia dispar que confirma
una ‘brecha en la cobertura de crisis’ (Masullo et al., 2021) en tres de los cuatro medios analizados.
Su fluctuacién segin el medio y el periodo analizado a lo largo del afo (ol) muestra también
una cobertura mas intensa en los primeros meses del conflicto, quizd por la percepcion de
incertidumbre o el impacto emocional (McCombs, 2004; Lopez-Lopez et al., 2020) que puede
haberse normalizado paulatinamente con la continuidad de la guerra.

Esta primera parte del estudio permite confirmar parcialmente la Hipétesis 1 (H1) con dos
matices: primero, porque lacoberturadel conflicto esmayor enla Portada,aunque no mayoritaria;
y segundo, porque se constata un interés minoritario de la audiencia multiplataforma en lo mas
leido y lo més compartido con la excepcién de los lectores de The Guardian, cuya seleccion de
informaciones sobre el conflicto supera el de la cobertura en Portada, aunque se mantiene por
debajo del 50%.

En segundo lugar, la investigacion caracteriza las informaciones de las tres esferas de la brecha
en forma y contenido para observar si existen también discrepancias respecto al tipo de
cobertura que priman los medios frente a lo que escoge preferentemente la audiencia (02).
Asi, se observa una Portada medidtica que mantiene un criterio periodistico informativo y de
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actualidad, confirmando la primera parte de la Hipétesis 2, y que coincide con la seleccién
preferente de la audiencia multiplataforma, a excepcién de los lectores de TNYT, que optan
por lo interpretativo, es decir, por informaciones mas explicativas o analiticas.

Las noticias se complementan en su mayoria por fotografias e hipertexto, sin apreciar dife-
rencias sustanciales que indiquen una seleccién dispar por parte de la audiencia ni un uso
intencionado para llamar su atencién a través de marcos emocionales, dramaticos o persona-
les (Mayo-Cubero, 2019; Lara-Aguiar et al., 2023). En este sentido, el analisis del tratamiento
tabloide y los recursos gancho permiten desmentir la segunda parte de la Hipétesis 2 (H2), al
no hallar un dato destacado de noticias ‘blandas’ o sensacionalistas que espectacularicen las
noticias, y tampoco de personajes reclamo, al contrario de la personalizacion hallada en otras
investigaciones (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023), aunque si cabe mencionar la presencia
de titulares que omiten deliberadamente el dato mas relevante o utilizan expresiones apelati-
vas. En este sentido, los medios se aprovecharian potencialmente de la urgencia sobre el con-
flicto y de la necesidad de entrar a la informacién para conocer todos los datos para atraer a la
audiencia (Bazaco et al., 2019), si bien no harian falsas alusiones a la inmediatez o exclusividad
del contenido (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022).

Esta investigacién, aunque limitada por una muestra reducida y acotada y aplicada a un
estudio de caso, se considera valida para confirmar una brecha en la cobertura informativa en
periodos de crisis (Zunino et al., 2022; Masullo et al., 2021), al tiempo que concreta diferencias
dependiendo del contexto medidtico (Boczkowski y Mitchelstein, 2013), sefialando una brecha
cambiante que se amplia o reduce en torno a variables de forma y contenido, asi como matizando
algunos estudios previos que calificaban el fenémeno como estructural (Tristan y Alvarez, 2018).
Una linea de investigaciéon abierta a estudios prospectivos sobre los comportamientos de la
audiencia y su relacién con los medios en el contexto de la brecha de las noticias (Castro Pérez
et al., 2022), su toma de decisiones o la reaccién de un periodismo que, desplazado por otras
plataformas, ha de adaptar su modelo de publicacién y difusién para ‘encontrar’ a los usuarios.

Financiacion y apoyos

Este articulo surge al amparo del proyecto nacional I+D+i “Politainment in the face of media
fragmentation: disintermediation, engagement and polarisation” (Poldespol), de la Universidad
de Valladolid (Ref.PID2020-114193RB-100), Ministerio de Economia y Competitividad de
Espafia (2021-2023).
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RESUMEN: La creacidon de contenidos de marca estda experimentando un aumento en respuesta a
la pérdida gradual de efectividad de la publicidad convencional. En este articulo se analiza el grado
de idoneidad del medio radiofdnico para el desarrollo de la técnica de branded content, en contraste
con el podcasting, desde la perspectiva de los profesionales de ambos sectores. Para ello se plantea
una investigacion de caracter exploratorio, mediante una triangulacion metodoldgica. En concreto, se
realizan entrevistas abiertas a 6 profesionales de rango directivo vinculados a estos medios, que se
completan con una encuesta a 50 profesionales de la empresa radiofdnica y un analisis de contenido
de las tarifas publicitarias vigentes en 2023 de las 31 emisoras generalistas y tematicas incluidas en
el Estudio General de Medios. La investigacion evidencia que, a nivel formal, a pesar de los obstaculos
que la radio experimenta en cuanto a la comercializacién de la técnica, es un medio valido para su
implementacién y que el prestigio que aportan determinadas emisoras, su audiencia y expertise, en
cuanto a la produccidn de productos periodisticos, aportan un valor afadido a la marca. Sin embargo,
considerando el cardacter tactico del medio, en funcién de los objetivos y resultados que persiga la
marca, el podcasting puede resultar el medio sonoro hablado mas adecuado.

Palabras clave: radio; podcast; branded content; branded content sonoro; branded podcast; narrativa
de marca.
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ABSTRACT: Branded content creation is seeing a surge in response to the gradual loss of effectiveness
of conventional advertising. This paper analyzes the degree of suitability of the radio medium for the
development of the branded content technique, in contrast to podcasting, from the perspective of
professionals in both sectors. To this end, exploratory research is proposed, through a methodological
triangulation. Specifically, open interviews are conducted with 6 managerial professionals linked to
these media, which are completed with a survey of 50 professionals from the radio company and a
content analysis of the advertising rates in force in 2023 of the 31 generalist and thematic stations
included in the General Media Study. The research shows that, at a formal level, despite the obstacles
experienced in terms of the commercialization of the technique, radio is a valid medium for branded
content and that the prestige provided by certain stations, their audience and expertise, in terms of the
production of journalistic products, provide added value to the brand. However, considering the tactical
nature of the medium, depending on the objectives and results pursued by the brand, podcasting may
be the most appropriate spoken sound medium.

Keywords: radio; podcast; branded content; audio branded content; branded podcast; brand storytelling.

1. Introduccion

En los dltimos anos las marcas muestran un creciente interés por la creacion de productos
de aspecto no publicitario en sus estrategias comunicativas para responder a la pérdida de la
efectividad de la publicidad convencional (Baraybar-Fernandez, Banos-Gonzalez; Barquero-
Pérez, Goya-Esteban y De la Morena-Gomez, 2017; Arbaiza-Rodriguez y Huertas-Garcia, 2018).

En un escenario marcado por la saturacién publicitaria, la fragmentacién de la audiencia y la
expansiéon de los medios digitales (Nunez-Gémez, Mafas-Viniegra y Lavin-Velazquez, 2021),
los anunciantes buscan obtener el retorno de una audiencia que se ha vuelto resistente a la
publicidad intrusiva (Harris, 2022), especialmente cuando interrumpe los contenidos que
consume. Con el tiempo, la audiencia ha aprendido a detectar y a rechazar la informacién
sesgada procedente del fabricante (Regueira, 2012) o, como denominan Llorente-Barroso
Ferreira y Fernandez-Munoz (2022), las inserciones parasitarias del anunciante. En este
contexto, adquieren protagonismo técnicas como la publicidad nativa o el branded content,
mediante las cuales el mensaje de la marca se integra como parte del contenido editorial del
medio.

Laexperiencia enla creaciény gestion de audiencias, asi como el analisis de datos, han convertido
los medios de comunicacién en pariners de las marcas para el desarrollo de sus contenidos
(Zomeno y Blay-Arraez, 2022). El auge de la técnica del branded content ha transformado las
estructuras organizativas de los medios y ha definido los perfiles multidisciplinares, necesarios
para llevarla a cabo (Zomeio, 2022). Con la técnica la marca pasa simplemente de vender los
productos o servicios que representa a ofrecer a la audiencia contenidos experienciales de valor.
A través de estos, la marca conecta con la audiencia cultural, emocional e intelectualmente
sin necesidad de emplear mensajes persuasivos (Olivares-Santamarina y Gago-Gelado, 2021;
Del Pino-Romero y Castello-Martinez, 2015). De esta forma se atiende la demanda de una
audiencia que busca entretenerse, informarse o formarse sin ser interrumpida por la publicidad
convencional.

La marca estd presente en el contenido a través de sus valores (Asmussen, Wilder, Williams,
Stevenson, Whitehead, & Canter, 2016). Para Rodriguez-Rabadan (2021), el branded content
“aporta una experiencia relevante para el consumidor sin buscar necesariamente un estimulo de
comprainmediato” (p. 32). El cardcter no publicitario de los contenidos facilita el establecimiento
de conexiones sélidas entre la marca y la audiencia, con resultados a medio-largo plazo (Vaca
de Pena, 2019; Méndiz-Noguero y Garcia-Avis, 2017). Para Dens y Poels (2023), la naturaleza
despublicitaria del contenido de marca contribuye a que la audiencia procese mejor la
informacién. Ademas, su cardcter util e interesante provoca que sea la audiencia la que busque
el contenido de forma activa (Nuafez-Gémez, Manas-Viniegra y Hardy, 2022). En cuanto a los
resultados, el valor que aporta el branded content a la audiencia colabora en la obtencién de un
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engagement cualitativo, que contribuye a reforzar el recuerdo de la marca y la posiciona en su
mente como referente en su sector (Del Pino-Romero, 2007; Rogel del Hoyo y Marcos-Molano,
2020).

Para los medios, ademas de una nueva fuente de ingresos, los contenidos de marca son “una
oportunidad de crear y difundir contenido de calidad” (Miotto & Payne, 2019, p. 35). Cuando
son de calidad y resultan atractivos, pueden provocar el crecimiento de su audiencia (De
Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero, 2015). Segun el estudio Infoadex
sobre la inversién publicitaria en Espana 2023, la inversion en branded content en 2022 aument6
un 8,9%, respecto al aino anterior. En cuanto a los formatos empleados para su desarrollo, el
podcast se sitta en segundo lugar después del documental (Scopen, 2022). Para autores como
Sanchez-Serrano, Bergaz-Portolés y Arranz-Rodriguez, “la transformacién en los paradigmas
publicitarios apunta al contenido, o al branded content, como el presente y el futuro en la
comunicacién de las marcas” (2023, p. 12).

La técnica de branded content se adapta a cualquier canal y formato, empleando el lenguaje
propio del medio. En el medio sonoro hablado, la radio y el podcasting comparten la misma
materia prima para la elaboracién de sus mensajes: el sonido. Sin embargo, el nuevo medio
digital “ha construido un lenguaje propio que lo aleja de las 16gicas de la radio” (Garcia-Marin,
2019, p. 190) y “desarrollado una identidad sonora propia y modos tinicos de creacién, escucha
y compromiso” (Pedrero-Esteban, 2023, p. 39). En términos de alcance, la radio lineal permite
a la marca llegar a una audiencia masiva en todos los tramos de su programacién, mientras que,
con el podcasting, obtiene una audiencia fiel, atenta y segmentada (Martinez-Otén et al., 2023),
segln sus intereses temdticos y perfiles sociodemograficos.

En cuanto a la efectividad de la técnica, Sanchez-Serrano et al. (2023), destacan que el branded
content pierde su efectividad si “no se transmite por los canales adecuados para el contenido
del mismo y para la audiencia a la que se dirige” (p. 13). Por lo tanto, la idoneidad del medio
elegido influye directamente en la consecucién de los objetivos de la marca.

Este trabajo pretende analizar la competencia de la radio lineal como plataforma para
el desarrollo de la técnica de branded content, en comparaciéon con el podcasting, desde la
perspectiva de los profesionales de los medios. Esta cuestion no ha sido abordada hasta el
momento por la academia. Partiendo de la base de que la radio ha generado un reducido
volumen de produccién cientifica en comparacién con otros medios de masas (Faus, 2001;
Checa-Godoy, 2003; Rodero-Antén, 2009; Galdn-Arribas, Herrero-Gutiérrez; Martinez-Arcos y
Martin, 2018), la exploracién de caracter previo de la bibliografia existente permite identificar
contribuciones de utilidad para el objeto de estudio, entre las cuales destacan la de Peinado-
Miguel et al. (2017), sobre los nuevos escenarios sonoros de desarrollo de contenidos de marca;
la de Sanchez-Olmos (2020), sobre la experiencia de marca a través de los contenidos musicales
en la radio mediante el estudio de caso Un lugar llamado mundo, de cervezas San Miguel; la de
Martin-Albo (2020), acerca de la evolucién de la radio transmedia con el estudio del programa de
radio Yu, no te pierdas nada, de Vodafone; la de Dens y Poels (2023), sobre el auge, crecimiento
y futuro de los contenidos de marca en el medio digital; la de Martinez-Otén, et al. (2023),
sobre la produccién de branded podcast en Espaiia, o la de Sanchez-Serrano et al. (2023), sobre
la eficacia de las campanas de branded content de BBVA, Aprendemos juntos.

2. El branded content en el medio radiofdnico

La llegada de Internet ha supuesto para la radio nuevas vias de distribucién de contenidos
bajo demanda y la ampliacién de su publico, especialmente del més joven (Pedrero-Esteban,
Marin-Lladé y Martinez-Otén, 2022). Aunque la escucha de la radio tradicional sigue siendo
relevante, ahora es posible consumirla a la carta a través de la web o aplicacién del medio, asi
como mediante el formato podcast en las plataformas de distribucién de audio (Rodriguez-
Luque, Alonso-Ferniandez y Legorburu, 2020).
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Desde una perspectiva media economics, 1a ampliacién del espacio comunicativo entre la cadena
y sus oyentes ha supuesto el incremento de los espacios susceptibles de explotacién comercial
(Martinez-Costa, Moreno y Amoedo, 2012). Sin embargo, a pesar de que la radio ha experi-
mentado una expansién técnica dirigida a su digitalizacién, a nivel programatico es bastante
conservadora (Bonet-Bagant, 2017) y no ha sufrido ninguna alteracién significativa (Zumeta,
2021). Se observa “una tendencia a la simplificacién, a la limitacién de la variedad expresiva y
estética de la produccién sonora y al alejamiento de los entornos de proximidad en los que la
radio ha sido tradicionalmente una referencia imbatible” (Pedrero-Esteban et al., 2022, p. 365).

En cuanto a las férmulas publicitarias que comercializa, siguen casi intactas desde su nacimiento
en la segunda década del siglo XX (Balsebre, 2002). Con el tiempo se han incorporado nuevas
experiencias publicitarias que, para Mattelart (1990), son meras evoluciones de las preexistentes,
como la técnica de branded content, que se considera evolucién del emplazamiento de producto
(Tuomi, 2010). En la actualidad, la cuna es el formato estrella del mensaje publicitario, seguida
de las menciones y la técnica de patrocinio (Arce Media, 2023). Existe una marcada resistencia
del medio radiofénico a abrirse a nuevos formatos publicitarios (Barbeito-Veloso y Fajula-Payet,
2005). Perona-Paez y Barbeito-Veloso (2008) apuntan que la introduccién de nuevas férmulas
publicitarias “posiblemente alteraria de manera significativa la estructura programadtica
imperante en las cadenas generalistas, donde se tienden a concentrar en bloques perfectamente
definidos las diferentes inserciones publicitarias” (p.115). Para atraer a nuevos anunciantes y
garantizar la salud financiera del medio, “es necesario sacar los mensajes persuasivos de marca
de los largos taneles publicitarios convencionales” (Del Pino-Romero, 2007, p.300).

En la radio, el branded content se integra como parte indisoluble de su programacién, de forma
organica como un contenido editorial, pasando a formar parte de su pensamiento (MacRury,
2018; Hardy, 2018). El grupo de comunicacién Atresmedia define el branded content en el medio
radiofénico como

Un espacio de radio de duracién variable, que se emite como contenido de radio, y que puede ser
un programa independiente o una seccién ... La aparicién publicitaria debe limitarse a los valores
transmitidos en el contenido, sin aparecer mensajes comerciales explicitos, al menos dentro del
espacio (Atresmedia, 2018).

Mediante la creaciéon de programas de radio o de secciones “con contenidos valiosos y relevan-
tes, las marcas se posicionan como expertas en su campo y demuestran su compromiso con la
satisfaccién y el bienestar de la audiencia” (Puro Marketing, 2023).

Los espacios brandeados, tanto en la radio como en el resto de los medios de comunicacién
tradicionales, son cuestionados en la literatura académica en relacién con su valor periodistico.
Micé (2019) afirma que, si se tienen en cuenta las definiciones clésicas de lo que se entiende por
periodismo, los contenidos de marca solo son una aproximacién a la disciplina. El autor anade
que “la reputacién del periodismo puede seguir empeorando por causas y agentes ajenos a la
profesion, en especial, cuando en su nombre se explotan negocios que le son extranos” (Mico,
2019, p. 19). Por otro lado, Scott (2012) sefiala que, si es la marca quien produce contenidos, la
exigencia sobre el contraste de fuentes, la neutralidad o el rigor se desvanecen. Sin embargo,
a pesar de que el branded content es creado por la marca (Llorente-Barroso et al., 2022; Dens &
Poels, 2023) es habitual que la produccién de programas o secciones brandeados en la radio
sea llevada a cabo “por la propia redaccién de la casa... lo que significa que debera incorporar
ciertos conocimientos sobre cémo trabajar con las marcas” (Zomeiio, 2020, p. 251).

En Espana, el branded content hace su primera incursién en la radio en 2012, con el programa
de entretenimiento Yu, no te pierdas nada en Los 40 Principales. El espacio fue creado por
Vodafone, para la submarca Vodafone Yu, con el objetivo de rejuvenecer la marca, incrementar
su consideracion y frenar la caida de las ventas (Sanchez-Olmos, 2020). El programa brandeado
se mantuvo en antena hasta el afno 2022. También destaca como caso de éxito, el programa
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musical Un lugar llamado mundo, de la cervecera San Miguel, emitido en Europa FM entre 2013
y 2015. El espacio acercaba las novedades musicales y actuaciones en directo al publico joven
(Atresmedia Publicidad, 2013).

3. El branded content en el podcasting

El podcasting estd experimentando un crecimiento exponencial en cuanto a su consumo,
demanda y creacién (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022), al mismo tiempo que se consolida
como un canal propio para las marcas al margen de los medios de comunicacién tradicionales
(Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022; Orrantia, 2022). El estudio Defining branded content
for the digital age, comisionado por Branded Content Marketing Association (BCMA, 2013),
vaticiné que las marcas se convertirian en las nuevas propietarias de los medios, desarrollarian
sus propios canales de consumo y seleccionarian sus audiencias (Canter, Asmussen, Michels,
Butler, & Thomson, 2013). En el actual contexto, las marcas ya asumen estos roles, relegando a
los medios de comunicacién tradicionales fuera del proceso productivo y de distribucidn.

El impulso en el consumo de podcast a nivel global y el consecuente apogeo de la industria de
produccién y distribucién del formato ha contribuido al interés de las marcas por el podcasting,
convirtiéndose en su nueva radio corporativa (Pifieiro-Otero, 2015). En concreto, el podcast
acapara la atencién de las corporaciones para el desarrollo de branded content (Barrio-Fraile,
Barbeito-Veloso, Fajula-Payet, Perona-Paez y Enrique-Jiménez, 2023; Rohden, Tassinari, &
Netto, 2023; Wang & Chan-Olmsted, 2023; Brinson & Lemon, 2022). Con el formato, la marca
expande su actividad mas alla de la venta del producto mediante la creaciéon de experiencias de
valor que colaboran en el aumento de su identidad corporativa (Sellas-Giiell, Martinez-Otén y
Ortega, 2021).

Las marcas sienten atraccién hacia el podcast porque les permite contar buenas historias
(Orrantia, 2022), que se traducen en experiencias enriquecedoras para el oyente y le
proporcionan momentos de reflexion (Ira Glass en Dowling & Miller, 2019). Ademas, “es
una produccién relativamente sencilla y econémica” (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022,
p- 3). Tiene la capacidad de alcanzar una audiencia segmentada debido a que es esta quien
decide escuchar voluntariamente el contenido por considerarlo de interés, a diferencia de la
publicidad convencional, cuyo mensaje intrusivo viene impuesto por la marca. A todo ello, hay
que anadir que el podcast consigue una audiencia muy fiel, por lo que “es posible maximizar
el retorno de la inversién siempre que se haga con estrategia y disciplina” (Sellas-Gtiell et al.,
2021, p.154). Por otro lado, el caracter grabado del formato permite experimentar plenamente
con las posibilidades narrativas y expresivas del sonido (Pifieiro-Otero y Pedrero-Esteban,
2022), como la aplicacién de técnicas de sonido envolvente (Fit6-Carreras, Méndiz-Noguero, &
Vidal-Mestre, 2023; Muela-Molina y Pifieiro-Otero, 2022), o recuperar géneros en desuso en el
medio radiofénico, como la ficcién y el documental.

En resumen, el branded podcast crea un vinculo emocional con el publico objetivo, genera un
tema de conversaciéon de interés y ayuda a posicionar a la marca como experta en el sector
sobre los temas que aborda (Geets, 2019).

4. Objetivos y metodologia

Este trabajo explora el fenémeno del branded content en el medio sonoro con la finalidad de
analizar el grado de idoneidad del medio radiofénico como soporte para la técnica de branded
content, en comparacion con el podcasting, el nuevo medio sonoro hablado. Este objetivo general
se concreta de la siguiente manera:

1. Examinar las caracteristicas y capacidades de laradio parala comercializacion e integraciéon
del branded content en su programacién, identificando sus fortalezas y limitaciones en
comparacién con el podcasting.
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2. Comparar el branded content en el medio radiofénico con el podcasting, destacando las
similitudes y diferencias en cuanto a efectividad, alcance y adaptabilidad de la técnica.

3. Analizar los conocimientos de los profesionales de la radio acerca de la técnica de branded
conlent.

A fin de asegurar los resultados, se plantea una investigacion de caricter exploratorio, que
combina técnicas cuantitativas y cualitativas a través de la perspectiva de los profesionales de los
medios. El disefio de una triangulacién metodolégica mixta permitira aumentar la validez y la
consistencia de los hallazgos (Okuda-Benavides y Gémez-Restrepo, 2005).

En primer lugar, se realizan entrevistas abiertas enfocadas a profesionales vinculados ala radio y
a la produccién de contenidos de marca en la industria del podcasting en Espana. Las entrevistas
informales de caracter conversacional, caracterizadas por la ausencia de una guia rigida,
permitira la exploracién amplia del asunto, captando la variabilidad y puntos de encuentro
en la conversacién (Bonilla-Castro y Rodriguez-Sehk, 1995). Se considera la metodologia mas
adecuada, ya que se basa en la riqueza de la palabra, se estructura en torno a un concepto en
profundidad y tiene un caracter explicativo (Martinez-Rodriguez, 2000).

En segundo lugar, para completar los datos obtenidos con las entrevistas, se acude al método
de la encuesta, dirigida a profesionales de la radio de rango no directivo de las emisoras del
ranking del EGM, que permitira determinar con precisioén el fenémeno a través de porcentajes
y promedios (Lépez-Romo, 1998, p. 6).

Finalmente, con el fin de determinar si las emisoras ofrecen la comercializaciéon de la técnica
en el medio radiofénico, se han consultado las tarifas publicitarias, vigentes en 2023, de las
31 emisoras generalistas y tematicas incluidas en el EGM, realizado por la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC). El analisis permitird obtener una visién
mas completa de la cuestiéon y extraer datos cuantitativos que no son evidentes de manera
directa (Clemente y Santalla, 1991, p. 16).

4.1. Muestra y procedimiento de las entrevistas

Para la configuracién de la muestra de las entrevistas se recurre a profesionales de rango direc-
tivo vinculados a la radio y al podcasting (Tabla 1). Se seleccionan 6 participantes, un nimero
que permite obtener resultados homogéneos (Daymon & Halloway, 2011). En concreto, los
informantes responden a los siguientes criterios de seleccién:

- Grupo 1: Perfiles directivos vinculados a la radio en Espana — direccién general y direcciéon
comercial en la radio y direccién de agencia de planificaciéon de medios especializada en
radio— (en adelante, Directivos de radio).

- Grupo 2: Perfiles directivos vinculados a la creacién y distribucién de contenidos en la
industria del podcasting espanola — direccién de productoras de contenidos y direcciéon
ejecutiva, distribucién y audiencias en plataformas de podcasting— (en adelante,
Productores de branded podcast).

En cuanto a los criterios de seleccién de los profesionales de radio, es importante seiialar, que
no se ha recurrido a la participacién de equipos especializados en la creacién de contenidos
de marca —redactores, responsables del disefio y direccién de arte (Zomeno, 2022)—, debido
a que el estudio pretende determinar el grado de idoneidad de la radio como soporte para la
implementacién de la técnica de branded content, en contraste con el podcasting, y no la idoneidad
de los contenidos de marca en si mismos. Por ende, se acude a perfiles profesionales que toman
las decisiones clave relacionadas con la explotacién comercial del medio y mantienen contacto
directo con los anunciantes (Fernandez-Sande y Peinado-Miguel, 2012).
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Los participantes han sido informados sobre los objetivos de la investigacién y han prestado
su consentimiento expreso para que el contenido sea empleado con fines investigativos. Las
entrevistas, con una duracién media de 40 minutos, se realizan en linea entre noviembre y
diciembre de 2023. Han sido grabadas para su posterior transcripcién.

Tabla 1. Participantes en las entrevistas

Participante

Grupo 1 - Directivos de radio

Carlos Fernandez Director Comercial Audiovisual en RAC1 - RAC105 (Grupo Godd)

Director en Atresmedia Radio en Catalunya, Onda Cero - Europa FM

Francesc Robert-Agell (Atresmedia)

Ricard Vives Director General en Vives Radio

Grupo 2 - Productores de branded podcast

Javier Regueira Director General en Zound.tv

Luis Movilla Director Branded Content & Experience en Be a Lion

Lourdes Moreno-Cazalla Produccidn ejecutiva, distribucidn y audiencias en Podium Podcast

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Muestra y procedimiento de las encuestas

La selecciéon de los participantes en la encuesta se lleva a cabo mediante un panel por
conglomerados, dirigido a profesionales del medio radiofénico de rango no directivo de
los siguientes departamentos estructurales de la radio: comercial, produccién publicitaria,
programas y marketing. El nimero de informadores clave, en total 50, se obtiene a través del
criterio de saturacién, que refleja la calidad y suficiencia de los datos (Morse, 1995). Antes de
llevarla a cabo, se testea con cinco individuos no incluidos en la muestra de estudio, con el fin
de evaluar la comprension, adecuacién y relevancia de las preguntas.

Se emplea un cuestionario con 13 preguntas para obtener informacién sobre los siguientes
temas:

1. Percepcion de la idoneidad de la radio para la implementacién de contenidos de marca;
2. Integracion de la técnica en la programacion; y
3. Experiencia acerca de su comercializacién.

La encuesta se distribuye a través de formulario de Google Forms durante un periodo de una
semana (del 11 al 17 de diciembre de 2023).

5. Resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos mediante la triangulacién metodolégica
propuesta, con la intencién de dar respuesta a los objetivos anteriormente planteados.

5.1. Comercializacién de la técnica en la radio lineal

La exposicién de los resultados tiene como punto de partida los datos obtenidos acerca de la
comercializacién de branded content en la radio. El analisis de las tarifas de las 31 emisoras del
EGM ha permitido constatar que ninguna de ellas contempla de forma publica y notoria la
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comercializaciéon de la técnica en la antena. Las tarifas solo incluyen la opcién de desarrollarla
en el ambito online a través del podcast, el cual se distribuye en los repositorios digitales de las
emisoras —sitios web y/o aplicaciones— y/o en plataformas de podcasting propias o de terceros.
De las 10 emisoras generalistas analizadas, solo 2 ofrecen dicha opcién en sus tarifas (Tabla 2).

Tabla 2. Formatos comercializables en 2023 en las emisoras generalistas
y tematicas del EGM en Espaia.

|___Emisora | Cuia |__Patrocinio | __Mencién __| _Microespacio | _Branded Content

Generalistas
SER Si si Si - ONLINE
COPE Si Si Si Si CONSULTAR
Onda Cero Si Si Si NO NO
RNE - - - - -
RAC1 Si Si Si Si ONLINE
EsRadio Si NO Si NO -
Catalunya Radio Si Si - Si -
Canal Sur Radio Si NO NO NO -
Radio Galega Si Si Si NO -
Radio Euskadi Si NO NO NO -

Tematicas

Los 40 Si Si Si NO ONLINE
C 100 Si si Si NO CONSULTAR
Dial Si Si Si NO ONLINE
Rock FM Si Si Si NO ONLINE
Kiss FM Si si Si NO NO
Europa FM Si Si Si NO NO
Los 40 Classic Si Si Si NO ONLINE
Radio Olé Si Si Si NO NO
RNE R3 - - - - -
Radio Marca Si Si Si Si NO
Flaixbac S| NO S| NO NO
Los 40 Urban S| S| S| NO ONLINE
Canal Fiesta Sl NO NO NO NO
Hit FM Si Si Si NO NO
Radio Clésica - - - - -
RNE R5 TN - - - - -
Radio Teletaxi Si NO Si NO NO
RAC 105 Si si Si si NO
Mega Star FM Si Si Si NO CONSULTAR
Melodia FM Si Si Si NO NO
Cat Info Si si NO NO NO

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las tarifas de las emisoras.

En concreto, Cadena SER reserva su comercializacién en Podium Podcast, la plataforma de
Grupo Prisa. RAC 1 especifica que se puede llevar a cabo mediante un podcast o con acciones
de brand day o brand week, ambos en la web del medio. El brand day o “dia de marca” es la cesién
exclusiva del espacio publicitario a un inico anunciante en el soporte digital, con la finalidad de
promocionar un producto o un servicio de branded durante el periodo de tiempo contratado.
Habitualmente estan representados mediante un mega-banner de cabecera y dos rascacielos a
los laterales (Epalza-Lahuerta, Castaineda-Zumeta y Pazos-Illarramendi, 2020). Destaca el caso
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de Cadena COPE, que indica que para contratar un contenido de marca es necesario consultar
las condiciones y la disponibilidad, sin detallar si los contenidos de branded content pueden
desarrollarse en antena o en el ambito digital. Los resultados en las emisoras temdticas son
similares a los de las emisoras generalistas.

Cuando se pregunta a los directivos de radio el motivo por el cual el branded content no se inclu-
ye en las tarifas, a pesar de existir casos en la antena, responden que la mayoria de las emisoras
lo consideran una accién especial y no publicidad convencional. Por este motivo, “no puede
establecerse una tarificacion fija, ya que el coste de emisién y de produccién esta sujeto a las
necesidades especificas de la marca en cada caso” (F. Robert-Agell, comunicacién personal, 9 de
noviembre de 2023).

En el proceso de venta, los profesionales del medio se encuentran principalmente con obstaculos
de raiz: los anunciantes y/o agencias no comprenden en profundidad el concepto y a su vez, los
comerciales tienen dificultades para trasladar a los anunciantes la disciplina y como se desarrolla
en la programacioén (33,3%).

5.2. Integracion de los contenidos de marca en la programacion

En cuanto a la integracién de la técnica, a diferencia de la publicidad convencional, donde la
programacion se configura como una simple ventana sonora para difundir los mensajes de la
marca, con el branded content la radio desempeifia un papel activo en el proceso de produccién
e integra el producto final como parte del contenido editorial del medio. El medio asume la
produccién de los contenidos siguiendo las directrices de la marca, generalmente a través de los
redactores del programa en el que se integra, o a través de equipos especializados, si la emisora
en cuestidon cuenta con esta estructura (Zomeno, 2020).

Los productores de branded podcast muestran una opinién generalizada de que incorporar un
branded content en el cuerpo editorial de una emisora “puede comprometer su pensamiento
critico” (J. Regueira, comunicaciéon personal, 7 de noviembre de 2023). Este aspecto desalienta
a las marcas a considerar el contenido de marca en la radio como parte de su estrategia de
comunicacién. Destacan la actual necesidad de las marcas de convertirse en su propio medio
y generar sus propias audiencias. Estas ya no tienen la necesidad de “alquilar audiencias de
terceros, porque no les basta con la notoriedad, necesitan la consideracién y la conexién con la
audiencia y que, ademas, esa audiencia sea propia” (L. Movilla, comunicacién personal, 13 de
diciembre de 2023). Para alcanzar su objetivo no es necesario pasar por el peaje de los medios,
sino que actualmente apuestan por atraer audiencias segmentadas en sus propios canales, que,
ademas, pueden gestionar y controlar. En esta direccién, existe consenso en ambos grupos
respecto a la necesidad del medio de controlar los contenidos de marca. Las emisoras “no
estan dispuestas a ceder espacios de su parrilla a cualquier precio” (J. Regueira, comunicacién
personal, 7 de noviembre de 2023). Este hecho puede significar que la marca sea relegada
a emitir su contenido en horarios de menor audiencia con el fin de evitar que interfiera los
contenidos de la programacion en prime time.

Otra barrera que obstaculiza la implementacion del branded content en la radio, segin los
productores de branded podcast, es el conservadurismo del medio. Se refieren a la reticencia
de la radio a asumir cualquier riesgo que pueda poner en peligro la tradicional forma de
hacer periodismo. El grupo sostiene que la radio parece mostrar una falta de disposicién a
reducir espacios propios para cederlos a las marcas y traicionar a su audiencia, incluso si se
trata de contenidos interesantes que podrian enriquecer su programaciéon. Resaltan que los
consumidores valoran la innovacién, pero que en muchas ocasiones “la innovacién choca con
el inmovilismo del medio lineal y con la necesidad de capitalizar cualquier presencia de marca”
(L. Movilla, comunicacién personal, 13 de diciembre de 2023). Sobre este aspecto, la vision de
los directivos de la radio es completamente opuesta. En su opinién, son las marcas las que no se
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deciden a utilizar la radio como soporte para su branded content. Los resultados de la encuesta
refuerzan esta vision. En concreto, el 22,2% indican que los anunciantes que recurren al medio
muestran reticencia a experimentar con nuevas técnicas publicitarias, optando en su lugar
por los formatos de publicidad convencional. Los directivos de radio argumentan que “hay
contenidos de marca que pueden enamorar al medio debido a su valor editorial, pero lo cierto
es que los casos de branded content en la radio son escasos” (C. Ferndndez, comunicacién personal,
15 de noviembre de 2023). Las marcas parecen pasar por alto la posibilidad de beneficiarse de
la credibilidad que el medio genera y su experiencia en la creacién de productos periodisticos
(F. Robert-Agell, comunicacién personal, 9 de noviembre de 2023), la mas alta de todos los
medios de comunicacién. Por otro lado, destacan que la técnica es compleja de implementar,
debido a que requiere una estrecha colaboracién con los productores, guionistas y periodistas
del medio con la marca, una visién que comparte el 33,3% de los profesionales de la radio de
rango no directivo encuestados.

Ambos grupos comparten la opinién de que el caracter estratégico del medio radiofénico, reco-
nocido por su capacidad para lograr un retorno rapido de la inversién publicitaria, se convierte
en un obstaculo para el desarrollo de contenidos de marca en el medio. La radio atrae a anun-
ciantes que persiguen una respuesta inmediata. Para lograr el objetivo recurren a los formatos
de publicidad convencional. Asimismo, sefialan que cada vez son menos las marcas que buscan
resultados a medio-largo plazo. La naturaleza despublicitaria del branded content, que persigue
generar notoriedad y posicionar a la marca como referente en su sector, parece no encajar con
la capacidad de respuesta publicitaria inmediata del medio radiofénico, a menos que la inten-
ci6n de la marca sea crear comunidad entre la audiencia de un tercero sin importarle el tiempo
invertido para obtener resultados (R. Vives, comunicacién personal, 10 de diciembre de 2023).

Por ultimo, los productores de branded podcast ponen en valor la necesidad de la escucha activa
del formato en contraposicién a la escucha pasiva de la radio. El consumidor de podcast no oye
los contenidos, sino que los escucha porque ha decidido consumirlos de forma voluntaria. Con
la escucha activa e intima del podcast, “se crea un ambiente propicio para alcanzar la conexién
de la audiencia con la marca” (L. Moreno-Cazalla, comunicacién personal, 14 de diciembre de
2023). Ademas, los productores de branded podcast anaden que el caracter grabado del formato
amplia las posibilidades creativas de la radio, que, en su fase de postproduccién, permite una
realizacién técnica mucho mas acurada, a diferencia de la radio cuya produccién suele ser en
directo.

5.3. Costes de planificacion y produccion de la técnica

Es importante destacar la unanimidad entre ambos grupos acerca del alto coste de contratacién
de un branded content en la radio. La marca no solo invierte parte de su presupuesto en la
produccién del contenido, sino que también le genera unos costes de emisién, aspecto que
no sucede con el podcast. Sin embargo, en algunos casos, “la inversién que realiza puede verse
compensada por el prestigio, la credibilidad y la reputacién que obtiene el hecho de estar
presente en un determinado medio, incluso si no es en una franja con altos indices de audiencia”
(J. Regueira, comunicacién personal, 7 de noviembre de 2023). No obstante, la radio pone el
podcast a disposicion de la marca como una alternativa mas econémica. También “se reserva
para aquellos contenidos de marca que no encajan en la programacién de la emisora, o bien
porque la marca lo solicita en primera instancia” (C. Fernandez, comunicacién personal, 15 de

diciembre de 2023).

Asimismo, los directivos de radio afirman que el medio esta abierto a todos aquellos contenidos
de calidad que aporten valor a su antena y que encuentren su lugar dentro de la parrilla. Pero
en ocasiones, “se produce una lucha interna con intereses totalmente confrontados. Por un lado,
la radio quiere obtener audiencia con los contenidos de marca, y por otra, debe renunciar a
obtener mas ingresos en esa ventana que cede a la marca” (J. Regueira, comunicacién personal,
7 de noviembre de 2023).
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6. Discusion y conclusiones

En la radio y el podcasting existe una indisoluble comunién que emana del sonido como materia
prima para la construccién de contenidos de marca. No obstante, los dos medios tienen formas
de ser, hacer, comunicar y distribuir muy distintas, lo que provoca que la implementacién y el
desarrollo de la técnica se lleve a cabo de forma particular (Tabla 3).

En el medio radiofénico, histéricamente utilizado como palanca para la creacién de la
identidad sonora de las marcas, se observa un empleo residual de la técnica de branded content
en comparacién con otras técnicas como el product placement —menciéon— o el patrocinio,
todas consideradas como técnicas publicitarias hibridas (Balasubramanian, 1994; De Aguilera-
Moyano et al., 2015). El branded content es una técnica facilmente confundible con el patrocinio,
cuando “es mas lo que les separa que lo que se asemeja en el campo profesional” (Sellas-Giiell
etal., 2021). Dicha confusién se ha evidenciado en los discursos de algunos de los profesionales
del medio encuestados (13%).

La existencia de casos en la radio lineal demuestra la evidente capacidad del medio para su
implementacién. Todo indica que no hay barreras formales que impidan su consolidacién en
la radio lineal. Para responder a la escasa presencia de contenidos de marca en la antena, es
necesario poner el foco de atenciéon en el caracter estratégico del medio. Tradicionalmente,
los anunciantes recurren a la radio para obtener un retorno rapido de su inversién mediante
formatos de publicidad convencional. El valor tactico del medio radiofénico parece no ajustarse
a la naturaleza no intrusiva del branded content, que surge con la vocacién de crear un vinculo
emocional con la audiencia, generar notoriedad y convertir a la marca en referente en cuanto
a los temas que aborda, obteniendo resultados a medio-largo plazo (Méndiz-Noguero y
Garcia-Avis, 2017). Desde esta perspectiva, la radio es un medio formalmente valido para la
implementacién de contenidos de marca, pero para los productores de branded podcast, no es
el mas adecuado, ya que para alcanzar los resultados que persiguen las marcas supone un alto
coste de inversion y de tiempo.

El medio radiofénico se muestra abierto a incorporar contenidos de marca en su programacion,
siempre y cuando estos aporten riqueza a la antena, se integren coherentemente con su enfoque
editorial y la planificacién del contenido no altere su consolidada identidad programatica. La
tradicional visién de las marcas como entidades que interrumpen los contenidos periodisticos
o musicales con intromisiones publicitarias parece estar evolucionando hacia la aceptaciéon de
las marcas como generadoras validas de contenidos periodisticos. No obstante, “el caracter
conservador de las decisiones empresariales mantiene el statu quo actual de la oferta” (Robert-
Agell et al., 2022, p. 6).

En contraposicién, segin la vision de los productores de branded podcast, muchas marcas
prefieren acudir al podcasting debido a las ventajas que les ofrece en comparaciéon con la radio.
En este entorno crean sus propios canales de distribucién de contenidos que les permiten,
en primer lugar, reducir significativamente costes al no tener que pagar por la audiencia de
terceros; en segundo lugar, incrementar su alcance gracias a la posibilidad de compartir el
contenido entre los usuarios, generando audiencias nicho en otros entornos; en tercer lugar, la
falta de limites temporales del podcast les permite desarrollar el contenido el tiempo necesario,
a diferencia de la radio, acotada por el espacio disponible en su programacién; y, por ultimo, la
ausencia de una linea editorial en el podcasting les otorga mayor libertad para abordar los temas
sin condicionantes. Si se tienen en cuenta estos aspectos, el podcasting parece tener mas puntos
de idoneidad para la implementacién de branded content. Sin embargo, la reputacién de una
emisora especifica y su experiencia en la consolidacién de audiencias, asi como en los procesos
de produccién de contenidos programaticos, pueden resultar aspectos mas atractivos que los
que ofrece el podcasting.
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Tabla 3. El branded content en la radio vs. podcasting

Radio Podcasting

Intearacién Programa o seccién de programa Podcast
9 Sanchez-Olmos (2020) Borachi (2020)
Acorde a la linea editorial del medio Libertad editorial
Contenido (C. Fernandez, comunicacion personal, 15 de Sellas-Guell (2009)
febrero de 2023)
Del editor bajo las directrices de la marca Amplio control de la marca
Control F. Robert-Agell (comunicacion personal, 9 de Martinez-Otdn et al. (2022)
mayo de 2023)
L. Se ajusta a la disponibilidad en la parrilla Sin limites temporales
Extension (BCMA, 2020) Berry (2016)
Costes de emision Sin costes de planificacion
(Atresmedia, 2018) Garcia-Estévez; Cartes Barroso (2022)
Costes Costes de produccién Menores costes de produccién
C. Fernandez (comunicacion personal, 15 de Sellas-Guell et al. (2021)
febrero de 2023)
Puablico Audiencia de la radio Audiencia propia
Sanchez-Olmos (2020) Newman; Gallo (2019)
Alcance Territorial Global
Sénchez-Olmos (2020) Gallego (2010)
Audiencia Masiva Segmentada
Tejo-Delarbe (2022) Fité-Carreras et al. (2023)
Equipos especializados del medio La marca (facticamente a través de produc-
Produccion Zomeno (2022) toras)
Zomeiio (2022)
Contenido sincrénico, fugacidad de los men- Contenido asincrénico
sajes Massarelli; Perrotta (2006)
Garcia-Marin et al. (2023)
Disponibilidad
Supeditado a un horario de emision Escucha a demanda
Balsebre-Torroja et al. (2023) De Lara-Gonzélez; Del Campo-Canizares
(2018)

Fuente: Resultados de la investigacién. Elaboracién propia.

Los resultados sugieren que, a nivel formal, el medio radiofénico es un soporte vélido para la
implementacién de la técnica de branded content. No obstante, considerando el carcter tactico
del medio y en funcién de los objetivos y resultados que persigue la marca, el podcasting puede
ser mas adecuado para satisfacer sus necesidades.

La investigacién también revela que la radio estd mostrando una mayor predisposicién a inno-
var su rutina publicitaria con la integracién de acciones de branded content en su programacion;
por un lado, el medio reconoce y valida a las marcas como creadoras de contenidos legitimos;
y por otro lado, valora la estrategia orientada a enriquecer su oferta programatica, atraer a la
audiencia y obtener ingresos mas alla de la publicidad convencional.

Adicionalmente, se observa un nivel de conocimientos limitados sobre la técnica entre algunos
profesionales del medio, especialmente acerca del concepto en si mismo y de los mecanismos
de integracién de los contenidos de marca en la programacién. A pesar de las limitaciones
inherentes a la metodologia empleada, basada en opiniones y experiencias subjetivas, este
trabajo proporciona una aproximaciéon al fenémeno analizado. No obstante, se sugiere la
necesidad de llevar a cabo en el futuro una investigacién mas exhaustiva sobre la cualificacién de
los gestores comerciales de radios generalistas y tematicas en Espana, con el fin de profundizar
en los aspectos limitantes identificados en este estudio.
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RESUMEN: La Generacidn Silver, la poblacidon conformada por los adultos mayores, en paises como
Espafa y los de su entorno préximo, representa un segmento demografico en constante crecimiento,
como consecuencia del aumento de la esperanza de vida, y con un peso porcentual cada vez mayor
sobre el total de la poblacidn, debido a la disminucidn de la tasa de natalidad. El objetivo principal de
este trabajo es conocer y analizar las caracteristicas y los comportamientos de este perfil demografico,
diverso y heterogéneo, que paulatinamente se va adaptando al uso de nuevas tecnologias, incluyendo
sus preferencias sobre los diferentes canales o medios de comunicaciéon que utilizan, la forma de
relacionarse con las empresas ofertantes y con sus productos y servicios, asi como su valoracién de
la efectividad de las actuales estrategias de marketing dirigidas a personas mayores. Se ha utilizado
metodologia de tipo cuantitativo, a partir de fuente primaria, una encuesta realizada a personas mayores
de 55 anos residentes en Espana. Los resultados reflejan la existencia de un notable descontento en
torno a las campafias publicitarias dirigidas hacia esa generacion, pues se estima que no se emplean
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los canales mds adecuados y que no se estan desarrollando estrategias coherentes y respetuosas con
su forma de ser y pensar. Se concluye que la personalizacion en el trato, la generacién de confianza y
la mejora de la accesibilidad a los nuevos sistemas de compra deberdn permitir relaciones comerciales
sdlidas y duraderas entre las empresas y este grupo poblacional.

Palabras clave: comunicacion; economia plateada; adultos mayores; marketing; consumo; publicidad;
estrategia; empresa; relaciones comerciales; perfil.

ABSTRACT: The Silver Generation, the population made up of older adults, in countries like Spain
and those in its immediate surroundings, represents a demographic segment in constant growth, as a
consequence of the increase in life expectancy, and with an increasingly greater percentage weight on
the total population, due to the decrease in the birth rate. The main objective of this work is to know and
analyze the characteristics and behaviors of this diverse and heterogeneous demographic profile, which
is gradually adapting to the use of new technologies, including their preferences regarding the different
channels or media they use, the way they relate to the offering companies and their products and
services, as well as their assessment of the effectiveness of current marketing strategies aimed at older
people. A quantitative methodology has been used, based on a primary source, a survey carried out on
people over 55 years of age residing in Spain. The results reflect the existence of significant discontent
regarding advertising campaigns directed towards that generation, since they estimate that they do not
use the most appropriate channels and coherent strategies, and they are not developed with respect to
their way of being and thinking. It is concluded that personalization in treatment, the generation of trust
and improving accessibility to new purchasing systems should allow for solid and lasting commercial
relationships between companies and this generation.

Keywords: communication; silver economy; older adults; marketing; consumption; advertising; strategy;
company; business relationships; profile.

1. Introduccion

Durante las dltimas décadas, el incremento de la esperanza de vida ha producido un crecimien-
to del grupo poblacional de personas con edad superior a los 55 afos (adultos mayores), que
ademas la alcanzan con una mayor calidad de vida que las generaciones anteriores, lo que les
convierte en segmento demografico de gran relevancia social y econémica. Por otra parte, en
Espaifia, la pirdamide poblacional ha afrontado cambios relevantes, pues, tras el aumento notable
de la tasa de natalidad de la época del baby boom, desde los anos 80 del siglo XX se ha pasado a
una situacién en la que el envejecimiento progresivo y la decreciente natalidad determinan un
escenario muy diferente. Probablemente, ademas, este contexto de envejecimiento poblacional
progresivo se va a mantener en las préximas décadas’, lo cual tendrd importantes implicaciones
socioeconémicas, pues tendera a crecer el gasto de fondos publicos en pensiones, dependencia
o sanidad, existira un colectivo laboralmente activo més envejecido y, posiblemente, la tasa de
ahorro de los hogares sera menor al existir una mayor poblacién jubilada®. Simultineamente,
esta nueva realidad engendrara nuevas oportunidades de negocio para muchas empresas, que
podran enfocar sus productos o servicios hacia este segmento poblacional, con el fin de generar
valor econémico a partir de su comercializacién. Para ello, serd preciso adoptar estrategias de
marketing que consigan atraer y fidelizar a este grupo de clientes mediante la utilizacién de
herramientas de comunicacién adecuadas a este fin.

Bajo estas premisas, mediante la utilizacién de andlisis cuantitativo aplicado a los resultados
de una encuesta a personas pertenecientes al grupo poblacional objeto de estudio, el principal
objetivo de esta investigacion pasa por analizar en profundidad este heterogéneo segmento
conformado por personas adultas mayores, en funcién de diversos rasgos que pueden conformar

! Instituto Nacional de Estadistica (2020). Proyecciones de poblacién 2020-2070. INE. https://is.gd/sBzAWt

2 Autoridad Independiente de Responsabilidad Fiscal (2020). Actualizacién de previsiones demogréficas y de gasto en
pensiones. AlReF. https://is.gd/wfSclp
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su perfil, como la edad o el género, sus necesidades concretas o el uso que hacen de nuevas
tecnologias y redes sociales, con el fin de poder conocer sus caracteristicas y comportamientos
ante el consumo y poder precisar los tipos de estrategias de marketing y comunicacién que
podrian resultar mas exitosas para dirigirse a dicho grupo.

2. Marco Teérico

El paulatino envejecimiento de la poblacién que se esta produciendo desde hace unas décadas
en Espana y en muchos paises de su entorno socioeconémico se fundamenta en una serie de
factores de diversa indole como la caida de la natalidad, el aumento de la esperanza de vida,
un cambio estructural de la piramide poblacional, los avances médico-sanitarios y una mejora
generalizada de las condiciones econémicas de la poblacion de mas edad (Garcia-Pérez, 2020;
Nieto-Calmaestra y Capote-Lama, 2020). Estas personas, incluso en las de edad avanzada, al
haber aumentado su nivel de actividad con respecto a los niveles precedentes, participan en
todo tipo de actividades sociales, econémicas y recreativas y se convierten en consumidores
potenciales de una amplia gama de productos y servicios, generando oportunidades de negocio
a las empresas, especialmente en los paises mas desarrollados, relacionadas con aspectos tan
diversos como la atencién sanitaria, vida independiente, alojamiento, gobernanza electrénica,
asistencia o uso de nuevas tecnologias (Fondevila-Gascon et al., 2015; Butt y Draheim, 2021;
Trembosova et al., 2022; Fondevila-Gascon et al., 2024). Este fendémeno trae aparejado, ademas,
un aumento del empoderamiento y protagonismo de estos grupos poblacionales que plantea
nuevos y sustanciales desafios y oportunidades para aquellas empresas que apuesten por
prestarles una adecuada atencién y sean capaces de atender de forma adecuada las necesidades
que presentan, ofreciendo productos y servicios que se adapten a sus circunstancias (Butt et al.,
2023; Farinosi, 2023).

En cualquier caso, este grupo de poblacién se caracteriza por algin gap en relacién a otros
segmentos, como, por ejemplo, su gran heterogeneidad, puesto que pueden confluir personas
laboralmente activas con otras jubiladas o los diferentes poderes adquisitivos, niveles culturales,
necesidades, preferencias, limitaciones, inquietudes o estados de salud (Porubc¢inova, 2020;
Sanchis et al., 2021; Buzulukova y Lobova, 2023; Knapiiniska, 2023). Se trata, obviamente, de
un mercado en crecimiento con un notable valor econémico potencial al que muchas sectores
y empresas concretas ya se aproximan con éxito y que, en el futuro, gracias al monitoreo y
estudio de indicadores, permitird a muchas otras encontrar nuevos nichos de mercado que les
permitan la consecuciéon de buenos resultados (Klimczuk, 2021; McGuirk, Conway-Lenihan y
Lenihan, 2022). Asi, una correcta comprensién de los cambios demograficos del futuro serd
esencial para poder anticiparse a los competidores que van a pretender acceder a esas mismas
oportunidades abiertas para empresas y negocios (Vermeulen y Verstraeten, 2018; Conde-Ruiz
y Gonzalez, 2021).

De hecho, la referida falta de homogeneidad de este segmento poblacional, unida a lo complejo
de su configuracién, no ha impedido que, desde muchos sectores empresariales, se reconozca
y valore la importancia del poder adquisitivo de aquella parte en mejor situacién econémica y
se ensayen estrategias comerciales, de marketing y de comunicacién para tratar de ofrecerles
sus productos y servicios (Sikos y Kovacs, 2019; Alexopoulou, 2020). En cualquier caso, como
grupo muestran patrones de comportamiento perfectamente identificables en la mayor parte
de ellos, como la forma de compartir informacién, la tendencia a mantener una vida indepen-
diente o un entorno de vida estable o la disminucién progresiva de la capacidad cognitiva y
fisica, que son fuente de periddicos requerimientos de productos nuevos, por lo que resulta
fundamental prestarle una mayor atencién, en particular a sus exigencias y necesidades (Moon
y Kim, 2021; Dubcova et al., 2022). El natural proceso de envejecimiento y la consecuente
necesidad de mejorar la calidad de vida de los integrantes de este grupo de poblacién, se ha
convertido en una oportunidad de negocio para que muchas empresas focalicen sus productos
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y servicios en ellos, desarrollando estrategias de marketing que consigan fidelizar a los consu-
midores actuales y atraer clientes potenciales a partir del ofrecimiento de productos y servicios
personalizados, atractivos, innovadores y adaptados a sus requerimientos, asi como la mejora
de su confianza y la satisfacciéon de sus necesidades y, en muchas ocasiones, las de sus familiares
(Oget, 2021; Lozano-Oyola, 2022).

La gran oportunidad econémica y comercial que representa este segmento de poblacién tiene
su origen, por un lado, en que pueden emplear gran parte de su renta en consumo y, por tanto,
movilizar una importante cantidad de recursos econémicos, y, por otro, en que ejercen un
papel prominente y relevante como consumidores de productos y servicios especializados que
surgen de las necesidades y deseos de unas personas con autonomia de decisién y en la plenitud
de sus capacidades fisicas, cognitivas, sociales y financieras (Cominelli, 2020; Banos-Martinez y
Limén-Mendizabal, 2022). En atencién a la relevancia econémica y comercial que supone este
target para las compaiifas que les ofertan sus productos, estos deben ser desarrollados de forma
id6nea para facilitar su vida diaria, han de tener en cuenta sus necesidades y sus preferencias
y no deben generar efectos no deseados relacionados con el aislamiento, la sociabilidad o la
movilidad, de manera que se estimule la innovacién y el emprendimiento para convertir el
segmento de los las personas adultas mayores en una oportunidad de crecimiento sostenible
y de futuro (Alcaide, 2020; Bisson, et al., 2023). Por ello, resulta pertinente ofrecer productos
y servicios adaptados a estas necesidades, de forma que, por un lado, permita a esta poblacién
poder envejecer en un entorno mejorado, con un incremento del nivel y la calidad de vida, vy,
por otro, facilite a las empresas el poder beneficiarse de las sinergias que genera este ecosistema
(Chrysikou, Tziraki y Buhalis, 2018; Krzyminiewska, 2020). Esta oportunidad econémica ha
de explotarse en favor de la innovacién y la mejora continua en muchos sectores con los que,
por edad, este segmento poblacional guarda una gran vinculacién, como los servicios de salud,
la asistencia, la vivienda, la industria farmacéutica, el turismo, el sector financiero, el ocio, la
formacién, la prevencién o aquella tecnologia digital que puede adaptarse a sus necesidades
(Sika, 2020; Maritati y Leonardini, 2020; Nieto-Vieites et al., 2022).

Asi, por ejemplo, en el campo de productos y servicios financieros, estos tienen que atender
a las particularidades del comportamiento de las personas mayores como clientes de estas
compaiias, respetando sus experiencias histdricas y sus competencias y capacidades cognitivas
y dando respuesta a la necesidad de proteger el capital, preservar las inversiones y prevenir
la pérdida de ahorros (Krzyminiewska, 2019; Stampini et al., 2021). En lo referente al empleo
de nuevas tecnologias, los productos destinados a este grupo poblacional han de ser disefiados
para poder superar las barreras culturales, éticas y mentales, optimizando los servicios ofrecidos
en un entorno inteligente y cooperativo, de manera que mejoren su bienestar y calidad de vida,
asistiendo y satisfaciendo sus necesidades (Fondevila-Gascon, 2013; Porfirione, 2020; Plaza-
Hernédndez et al., 2021). En el ambito del turismo y el ocio, en el que los adultos mayores se
constituyen como un mercado prioritario, se han de ofrecer servicios saludables, adaptados a
la disponibilidad de tiempo, nivel de actividad, mayor frecuencia de viajes y poder adquisitivo
de este tipo de turistas (Balderas-Cejudo, Patterson y Leeson, 2019; Kelly y Kelliher, 2022). En
cuanto a los servicios de salud, aquellos que se desarrollen especificamente para este segmento
han de velar por la promocién de la salud del envejecimiento en todos sus ambitos, el fisico,
el mental y el cognitivo, ademas de tratar de garantizar un nivel 6ptimo de las condiciones de
vida y el bienestar de las personas mayores, combatiendo las posibles enfermedades a través de
una combinacién de los controles médicos tradicionales con telemedicina basada en dispositivos
tecnolégicos de control de salud (Cazacu, Mihaiy Ionescu, 2021; Watson et al., 2023). En materia
de formacién, los servicios ofrecidos a estas personas deben servir para favorecer su inclusién
social y facilitarles el acceso a diversos productos y servicios de nueva generacién, de forma
que el valor del capital humano no se reduzca, evitando practicas discriminatorias y siempre
bajo los principios que se enmarcan bajo el paradigma de la responsabilidad social corporativa
(Szewczyk, 2018; Zencaka, Senfelde y Pavlova, 2019).
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En definitiva, considerando que la poblacién de personas mayores constituye un gran mercado
en el momento presente y que, ademas, se mantiene en constante crecimiento, los profesionales
del marketing y la comunicacién deben desarrollar estrategias fundamentadas en sus habitos de
consumo y en sus particularidades diferenciadoras (Berthelot-Guiet, 2019; Lépez-Rodriguez y
Sandoval-Escobar, 2023). En este sentido, este grupo poblacional, a pesar de su heterogeneidad,
suele conceder un gran valor a determinados componentes del marketing-mix que resultan de
especial relevancia para ellos, como el conocimiento previo del producto, la lealtad a la marca,
la calidad percibida, la responsabilidad ante los clientes insatisfechos, la legitimidad de las
practicas de comunicacién, la relevancia, el compromiso y la emocién como elementos basicos
de las plataformas de redes sociales (Fondevila-Gascén et altri, 2020), o la implementacién de
nuevos métodos de influencia y persuasiéon que sean respetuosos con los consumidores de edad
mas avanzada (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou, 2020). En todo caso, los responsables
de comunicacién corporativa deben tener presente que, a medida que los componentes de
este segmento de poblacién van envejeciendo, van desarrollando necesidades individuales
complejas y diversas, por lo que, en términos de marketing, esta generacién probablemente
sea una de las mas dificiles de gestionar y, precisamente por eso, obtendran mejores resultados
aquellas empresas que sean capaces de adaptar las actividades de marketing a sus diversos
intereses, posibilidades y niveles de renta (Bierzynska-Sudot, 2019; Haufe, Peek y Luijkx, 2019;
Eager, Maritz y Millemann, 2022). Sé6lo teniendo en consideracién estas especificidades y rasgos
distintivos se podran alcanzar de forma eficiente resultados de relevancia desde el ambito del
marketing, centrandose, por una parte, en las necesidades de la poblacién mayor vy, por otra,
en sus cuidados, proteccién social, asistencia y apoyo, mediante herramientas basadas en las
personas y enfoques mas amigables hacia este grupo de poblacién (Lazaro-Marcé et al., 2021;
Shestakova, Djanelidze, y Skvortsova, 2022; Cizelj, 2023).

3. Metodologia

Con el fin de dar cumplimiento a los objetivos contemplados en este estudio (analizar el
segmento silver por perfil, las necesidades concretas o el uso de nuevas tecnologias y redes
sociales, para plantear estrategias de marketing y comunicacién exitosas), se ha empleado una
combinacién de diversas metodologias de analisis cuantitativo (sobre los datos procedentes de
una encuesta como fuente primaria), entendiendo que esta técnica ofrece resultados 6ptimos
en investigaciones del area de ciencias sociales, especialmente en aquellas en las que variables
como el género o la edad resultan determinantes (Gutiérrez-Aragén y Gassiot-Melian, 2020;
Gutiérrez-Aragoén et al., 2022). La hipétesis de partida es que el uso de canales y las estrategias
de marketing de las empresas no se adecuan a la tipologia de consumo de la Generacion Silver.

Laencuesta, sin pretest, se hallevado a cabo sobre una muestra aleatoria de 474 personas mayores
de 55 anos y residentes en Espafa entre los meses de octubre y diciembre de 2023, a través
de diversos canales telemédticos o medios digitales (principalmente correo electrénico y redes
sociales). Este grupo de poblacional englobaba en Espaiia, a fecha 1 de octubre de 2023, unas
16.716.000 personas aproximadamente (Instituto Nacional de Estadistica, 2023). En funcién de
estas cifras, para un intervalo de confianza del 95% y una proporcién de la poblaciéon del 50%,
el error muestral de la encuesta es de =4,50%. Tras unas preguntas de filtro necesarias para
determinar el perfil de las personas encuestadas, el cuestionario estaba conformado por un total
de 18 cuestiones, divididas en tres apartados en los que se abordan diferentes aspectos relativos
al tema objeto de estudio. El primer bloque de preguntas exploraba cuestiones relacionadas
con la percepcién de los encuestados sobre los diferentes canales o medios de comunicacién
que utilizan, incluyendo los medios Above The Line (prensa, radio, televisién) y alguno Below The
Line (redes sociales), aunque omiten otros (eventos, word of mouth, espacio de venta) para evitar
dispersion en los resultados. El segundo de los bloques indagaba en aspectos relativos a la forma
en que entienden la relacién con las empresas ofertantes, sus productos y servicios, asi como
la atencién al cliente. Finalmente, el tercero de los bloques se centraba en cémo valoraban la
efectividad de las actuales estrategias de marketing dirigidas a personas mayores.
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El perfil de los encuestados que constituyen la muestra se compone de 52,5% de mujeres y un
47,5% de hombres. El 42,4% de las personas encuestadas se encontraban en la franja de edad
comprendida entre los 55 y los 65 anos (46,3% hombres y 53,7% mujeres), el 34,2% entre los
66 y 75 anos (48,1% hombres y 51,9% mujeres) y el 23,4% tenian 76 o mas anos en el momento
de realizacién del estudio (48,6% hombres y 51,4% mujeres), conformando una segmentaciéon
proporcionada en este sentido. El 32,9% de los encuestados ha realizado en alguna ocasién una
compra online (29,3% de los hombres, 36,1% de las mujeres), mientras que el 67,1% nunca ha
llevado a cabo una compra de este tipo (70,7% de los hombres, 63,9% de las mujeres). El 69,6%
del total de participantes en el estudio utiliza las redes sociales activamente o de forma habitual
(62,7% de los hombres, 75,9% de las mujeres) (figura 1).

Tras la recopilacién y codificacién de los datos de la encuesta, con el fin de poder estudiar los
resultados obtenidos, se ha procedido a su anilisis a través de técnicas de estadistica descriptiva
y andlisis de variables cruzadas. Se pretende, entre otras cuestiones, llegar a conocer con mayor
profundidad las preferencias de consumo de la llamada Generacion Silver, su relaciéon con los
canales de comunicacién que habitualmente utilizan, identificando los principales factores que
influyen en sus decisiones de compra, asi como evaluar su receptividad hacia estrategias de
marketing digital. En este sentido, resulta conveniente tener en consideracién que las personas
encuestadas entre 55 y 65 afios se encuentran todavia, de forma general, en el mercado laboral,
por lo que suelen mostrar un grado mayor de actualizacién con respecto al dmbito digital y al
uso de las redes sociales que los otros dos grupos de edad que forman parte de la investigacion.

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta)

Sexo Edad

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 400% 50.0%

Entre 55 y 65 afios 42.4%

= Hombres
Entre 66 y 75 afos — 34.2%
52.5% Mujeres
76 afnos o mas _ 23.4%
Compras online Uso de redes sociales
ETBE 69.6%
32.9% 30.4%
Si, he realizado compras Nunca he realizado Utilizo habitualmente redes No utilizo redes sociales
online en alguna ocasién compras online sociales

Fuente: Elaboracidn propia.
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4. Analisis de resultados

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de herramientas de estadistica descriptiva a
los datos procedentes de la encuesta llevada a cabo sobre una muestra de 474 personas adultas
mayores residentes en Espana revelan que el canal o medio preferido por los encuestados en
general para recibir informacién o impactos publicitarios es la televisién (32,9%), seguido de la
radio (27,8%), la prensa (24,7%) y las redes sociales (14,6%) (tabla 1). A medida que aumenta
la edad, se incrementa la preferencia por medios como la televisién o la radio, mientras que
disminuye claramente la atencién hacia las redes sociales. Por sexo, los hombres muestran una
mayor predileccién por la prensa (29,3%) y la radio (28,0%), mientras que las mujeres prefieren
la televisién muy por encima del resto de medios (39,8%) (figura 2). Las personas que usan de
forma habitual las redes sociales muestran, obviamente, una mayor tasa de preferencia por este
tipo de canal. De la misma forma, quienes realizan compras online, manifiestan una preferencia
mayor por las redes sociales que quienes no las realizan.

Tabla 1. Canal de comunicacién preferido para recibir informacién publicitaria

(por sexo y edad)
L bombes L Muees
Entre 55y Entre 66 y 76 anos Entre 55y Entre 66 y 76 anos Total
65 afios 75 afos o mas 65 afios 75 afos 0 mas Encuesta
Television 22,6% 32,0% 21,1% 33,3% 41,4% 50,0% 32,9%
Radio 29,0% 16,0% 42,1% 25,0% 27,6% 33,3% 27,8%
Prensa 29,0% 28,0% 31,6% 22,2% 20,7% 16,7% 24,7%
Redes sociales 19,4% 24,0% 5,3% 19,4% 10,3% 0,0% 14,6%

Fuente. Elaboracién propia.

Figura 2. Canal de comunicacién preferido para recibir publicidad (por sexo)

Bt U

28.0%

R | 77"

29.3%

Prensa
¥ N 205

17.3%

[ i G
Redessockiee N -

Hombres m Mujeres

Fuente: Elaboracién propia.

El 52,5% de las personas encuestadas no recuerda haber visto o escuchado publicidad dirigida
especificamente a personas mayores en los dltimos meses. Del 47,5% que si recuerda algin
anuncio concreto en este sentido, la cifra es notablemente mayor entre las mujeres (51,8%) que
entre los hombres (42,7%). Asi mismo, el porcentaje de personas que no recuerdan un impacto
publicitario de este tipo se incrementa con la edad alcanzando guarismos superiores al 60% en
personas mayores de 76 anos. Este porcentaje también se incrementa entre quienes no utilizan
habitualmente redes sociales y entre quienes no llevan a cabo compras online.
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Una cuestion realmente interesante que reveld la encuesta es una preferencia muy generalizada
en las personas de esta generacién porque se le publiciten o se les informe sobre los productos.
Asi lo reconoce el 85,4% de las personas encuestadas, sin que existan diferencias sustanciales
entre hombres y mujeres. Con la edad, incluso se incrementa esta cifra, alcanzando el 89,3%
en las personas de 76 o mds anos. Por el contrario, disminuye, aunque levemente, entre los
usuarios de redes sociales y entre las personas que realizan compras online.

Por otra parte, el 78,7% de hombres y 69,9% de mujeres estiman que las empresas no utilizan
adecuadamente estos canales de comunicacién para llegar a las personas de su generaciéon. Esta
percepcién es mayor en las personas de menos edad, especialmente en las mujeres. Ademas, el
52,5% de los integrantes del estudio considera que la publicidad actual no refleja con precisiéon
la diversidad y realidad de la Generacion Silver, siendo ligeramente mas criticos los hombres
(563,3%) que las mujeres (50,6%). Las personas de 76 anos o mds son las que, entre las cohortes
de edad analizadas, muestran un mayor rechazo sobre esta cuestion (70,2%), mucho mayor, por
ejemplo, que entre las personas que no han llegado todavia a la edad de jubilacién (40,4%). En
este mismo sentido, el 88,6% de las personas que han participado en el estudio admiten que
prefieren una publicidad personalizada, adaptada a sus intereses y necesidades concretas. Esta
preferencia aumenta con la edad (asi lo manifiestan el 97,4% de los encuestados de 76 o mas
anos) y es mayor en las mujeres (90,4%) que en los hombres (86,7%). La preferencia también es
mayor entre los usuarios habituales de redes sociales.

Cuestionados sobre la posibilidad de haber descubierto nuevos productos o servicios a través
de redes sociales, tan sé6lo el 22,8% reconocia que si lo habia hecho en alguna ocasién, una cifra
que es bastante menor en los hombres (9,3%) que en las mujeres (34,9%) y que es mayor en las
personas de menos edad (34,7% en las personas de 55 a 65 anos y 19,2% entre 66 y 75 anos)
que en las de 76 anos o mas (2,8%). Logicamente, el porcentaje de personas que admite haber
descubierto un nuevo producto a través de redes sociales es mayor entre los usuarios habituales
de este medio (32,9%) y quienes han realizado alguna vez una compra online (30,4%).

Alas personas que, en las preguntas de filtro, reconocian no haber realizado nunca una compra
online se les pidi6 que justificaran las razones por las que no lo habian hecho. El 38,7% de los
encuestados reconocia que la causa principal era la falta de conocimientos técnicos para hacerlo
o el desconocimiento de las aplicaciones que se utilizan para ello, el 30,2% aducia el miedo o
la desconfianza hacia estas herramientas de compra y el 31,1% lo motivaba en su preferencia
por las compras en comercios tradicionales de forma presencial. La falta de conocimientos de
tipo tecnolégico y la desconfianza ante lo digital se incrementa en los grupos de mayor edad,
mientras que las personas que todavia estan en edad de trabajar lo justifican basindose en su
preferencia por la compra presencial. Por sexo, la falta de conocimientos técnicos es la causa
principal tanto en hombres (37,7%) como en las mujeres (39,6%) (figura 3). Entre las personas
usuarias habituales de redes sociales la causa mas habitual para no realizar compras online es la
preferencia por las compras tradicionales.

Figura 3. Motivos que justifican no realizar compras online (por sexo)

30.2%

Preferencia p s compras tradicionales
Feferencla por s o o | =%

30.2%

39.6%

o e |, 77

Mujeres mHombres
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En el segundo de los bloques de preguntas de la encuesta se pretendia explorar las formas de
relacion de los integrantes de la generacién objeto del estudio con las empresas y los productos
y servicios que estan ofrecen y la forma en qué lo hacen. Entre otras cuestiones, por ejemplo,
un 75,3% de las personas encuestadas admiten que no han participado nunca en programas de
lealtad o fidelizacién a alguna empresa o marca, siendo mayor el porcentaje entre los hombres
(81,3%) que entre las mujeres (69,9%). Entre quienes si han podido participar en alguna de
estas campaias, el mayor porcentaje en funciéon de la edad se da entre las personas entre los 55
y los 65 anos (36,7%), muy por encima de la media del total de participantes (24,7%). Por otro
lado, el 56,3% reconoce que la recomendacién de amigos o familiares influye en sus decisiones
de compra o en la imagen percibida de una empresa o marca, siendo los hombres (60%) quie-
nes se fijan en mayor medida en estas sugerencias que las mujeres (53%). Por edad, las personas
de 76 afos o mds se sitdan muy por encima de la media en este indicador (75,9%).

Entre los factores relacionados con el producto o servicio que resultan mas relevantes al tomar
las decisiones de compra, el 44,3% senala el precio, seguido de la funcionalidad del producto
o comodidad del servicio (38,6%) y la calidad (17,1%). Tanto mujeres (49,4%) como hombres
(48,0%) destacan el precio como la variable mas importante. A medida que se incrementa la
edad va adquiriendo importancia la funcionalidad o comodidad y disminuyendo la calidad. En
general, el precio es el principal factor decisor de compra, independientemente de si se usan
de forma habitual o no redes sociales o de si se efectian o no compras online.

A las personas integrantes del estudio también se les pregunté por aquellos aspectos que mas
valoraban en el servicio al cliente por parte de las empresas. El 31% de los encuestados sefiald
la personalizacién en el trato recibido como el factor mas importante en este sentido, seguido
de la accesibilidad (22,8%), la informacién recibida al interactuar con la empresa (22,8%), la
rapidez en la respuesta o en los envios (12,7%) y la posibilidad de recibir atencién postventa
(10,8%). A medida que se incrementa la edad adquieren una mayor relevancia factores como la
personalizacién en el trato o la informacién recibida, al mismo tiempo que pierde importancia
la rapidez de respuesta. Mientras que las mujeres subrayan la relevancia de la personalizacién
en el trato (38,6%) y la informacién recibida (26,5%), los hombres, por su parte, manifiestan
su preferencia por la accesibilidad (22,7%) y el trato personalizado (22,7%) (figura 4). Para las
personas que reconocen realizar compras online resulta de especial importancia la rapidez en la
respuesta (30,4%), en su caso practicamente al mismo nivel que la personalizacién en el trato,
que, por otra parte, también es el factor mas relevante para los usuarios de redes sociales.

Figura 4. Aspectos mas valorados en el servicio al cliente (por sexo)
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Por otro lado, el 74,7% de las personas encuestadas considera que, en general, las empresas no
se han adaptado de forma adecuada a las tendencias y necesidades actuales de los componentes
de la Generacion Silver, siendo este porcentaje mayor entre las mujeres (77,1%) que entre los
hombres (72,0%) y a medida que se incrementa la edad (78,5% en personas con 76 o mds afos).
Por el contrario, disminuye entre los usuarios de redes sociales y entre las personas que realizan
compras online. Con relacion a esta cuestiéon se pidié a las personas integrantes del estudio que
senalaran, en respuesta de tipo abierto, qué tipo de productos o servicios estiman que ofrecen
una escasa publicidad dirigida expresamente a personas adultas mayores. Una vez codificadas
y sistematizadas las respuestas, se han podido agrupar en cinco grandes epigrafes: ocio (32,9%),
turismo y viajes (22,8%), servicios sanitarios y sociales (14,6%), moda y belleza (9,5%) y un resto
muy heterogéneo en el que se han agrupado respuestas con muy poca frecuencia (20,3%).
Tanto para hombres (32,0%) como para mujeres (33,7%) los productos y servicios relacionados
con el ocio son los que mas echan a faltar en este tipo de publicidad. Por edad, las personas con
76 o mas anos destacan en mucha mayor medida (35,1%) la escasez de propuestas adecuadas
sobre servicios sanitarios y sociales que las personas todavia activas laboralmente (2,8%). En
cualquier caso, s6lo un poco mas de la mitad, el 59,9% admiten asistir a eventos promocionales
dirigidos especificamente a personas mayores, cifra que crece entre las mujeres (62,7%) y que
es mucho mayor entre las personas que acaban de entrar en la edad de jubilacién (68,5% entre
los 65 y 75 anos).

Finalmente, con el tercer bloque de preguntas se pretendia conocer la forma en que las
personas encuestadas valoraban de la efectividad de las actuales estrategias de marketing
dirigidas a personas mayores. Los resultados recogidos advierten de que sélo un 24,1% de
los integrantes del estudio estima que estas estrategias son efectivas y se adectian al grupo
poblacional del que forman parte. Para el 53,2% de los integrantes del estudio las estrategias no
son efectivas porque no estan adecuadas al target al que se estan dirigiendo, siendo los hombres
(54,7%) levemente mas pesimistas que las mujeres (51,8%) (figura 5). Las personas entre 55 y
75 afios son las que muestran un mayor desacuerdo con estas estrategias de marketing (60,6%
de promedio), aunque resulta pertinente advertir que un gran porcentaje de las personas de
76 afios o mas admitian no tener los conocimientos necesarios para opinar sobre esta cuestion
(tabla 2). El porcentaje de descontento disminuye ligeramente por debajo de la media tanto
entre los usuarios habituales de redes sociales como entre las personas que realizan compras
online. De esta forma, se valida la principal hipdtesis de la investigacién, al evidenciar que el
uso de canales y las estrategias de marketing de las empresas no se adecuan a la tipologia de
consumo de la Generacion Silver.

Figura 5. Percepcion de la efectividad de las campaias de marketing dirigidas a la Generacion Silver
(por sexo)

25.3%

Son efectivas porque se adectian al target

54.7%

No son efectivas ni adecuadas a este target
N ©

20.0%

No sé valorar si son efectivas o no
Hombres m Mujeres

Fuente: Elaboracidn propia.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
100



Estrategias de marketing para la Generacion Silver en Espafia: factores de éxito (91-106)

Tabla 2. Percepcién de la efectividad de las campanas de marketing dirigidas a la Generacion Silver

(por sexo y edad)
L ombes | Muee
Entre 55y | Entre 66y 76 anos Entre 55y | Entre 66y 76 afnos Total
65 afos 75 afos 0 mas 65 afos 75 anos 0 més Encuesta
Son efectivas 32,3% 24,0% 15,8% 33,3% 20,7% 5,6% 24,1%
No son efectivas 61,3% 64,0% 31,6% 58,3% 58,6% 27,8% 53,2%
No sé valorarlo 6.5% 12,0% 52,6% 8,3% 20,7% 66,7% 22,8%

Fuente: Elaboracidn propia.

5. Conclusiones

El principal objetivo de este trabajo pasaba por conocer y analizar las diferentes actitudes que
los componentes de la llamada Generacion Silver presentan en sus relaciones con el consumo, las
empresas, sus productos y servicios y las estrategias de marketing que desarrollan para ellos,
asi como sus preferencias sobre los diferentes canales o medios de comunicacién que utilizan.
Para ello, se ha empleado una combinacién de diversas metodologias de analisis cuantitativo,
al entender que ofrece buenos resultados en estudios de ciencias sociales, especialmente en los
que son relevantes variables de tipo demografico como el género o la edad (Gutiérrez-Aragén
et al., 2022).

Los resultados obtenidos en la investigacién revelan que este segmento poblacional constituye
un gran mercado con un considerable valor econémico potencial que ademas estd en constante
crecimiento (Klimczuk, 2021; McGuirk, Conway-Lenihan y Lenihan, 2022). No obstante,
esta generacion, en términos de marketing, probablemente sea una de las mas complejas de
gestionar (Eager, Maritz y Millemann, 2022). De hecho, en opinién de los encuestados, al menos
desde la perspectiva de la comunicacién corporativa, no se esta llegando adecuadamente a
este sector de poblacién, pues tan solo el 24,1% de los integrantes del estudio estiman que
las estrategias de marketing actuales dirigidas a personas mayores les resultan satisfactorias y
efectivas. Por ello, con el fin de lograr un mayor éxito comercial, los profesionales del marketing
deberian desarrollar estrategias basadas en sus habitos de consumo y en caracteristicas
distintivas, tratando de adaptar la comunicacién corporativa dirigida a este grupo poblacional
a los intereses, posibilidades y requerimientos que manifiestan (Berthelot-Guiet, 2019; Lépez-
Rodriguez y Sandoval-Escobar, 2023; Fondevila-Gascén et altri, 2024). De hecho, el 88,6% de
los encuestados reconocieron su preferencia por una publicidad personalizada, adaptada a sus
deseos y necesidades concretas (Bierzynska-Sudot, 2019; Haufe, Peek y Luijkx, 2019). Ademas,
este indicador, que es mayor en las mujeres (90,4%) que en los hombres (86,7%), aumenta con
la edad, llegando a maximos a partir de los 76 anos (97,4%).

Por otra parte, el 74,1% de los participantes en el estudio considera que las empresas no utilizan
los canales de comunicacién de forma adecuada para llegar a las personas de esta generacién.
El 32,9% muestra su preferencia por la televisién como medio mas indicado para la recepcién
de informacién o los impactos publicitarios, muy por encima de canales mas novedosos, como
las redes sociales, que se queda en un 14,6%. En cualquier caso, teniendo en cuenta que su uso
es mayor en las personas de menor edad entre los componentes de la muestra, es posible inferir
que su empleo en el futuro va a ser progresivamente creciente, por lo que las compainias deben
tener conciencia de su gran potencial para dirigirse a esta generacién, siempre que su empleo
sea respetuoso con los usuarios de mayor edad (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou,
2020).
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Los resultados del estudio también advierten de la importancia que los adultos mayores dan a la
personalizacién en el trato en las relaciones comerciales con las empresas, asi como lo relevante
que resulta una buena accesibilidad a infraestructuras y aplicaciones, por lo que las estrategias
de marketing que incorporen de manera proactiva estos dos factores tendran muchas mas
posibilidades de fidelizar a los integrantes de este grupo poblacional (Oget, 2021; Lozano-
Oyola, 2022). En este sentido, por ejemplo, cabe sefnalar que, para el 38,7% de los integrantes
del estudio, la falta de conocimientos técnicos o el desconocimiento de las aplicaciones era la
causa principal que esgrimian para no realizar compras online, lo cual pone de manifiesto la
gran relevancia que tiene un disefio de herramientas digitales que puedan dejar atras todo tipo
de barreras culturales, morales y conductuales que impidan el acceso con suficientes garantias
a los componentes de esta generacién (Porfirione, 2020; Plaza-Hernandez et al., 2021). De la
misma manera, resulta necesario dar una respuesta adecuada y eficaz con productos y servicios
adaptados a las necesidades especificas de las personas mayores, especialmente en las riabricas
en las que sus necesidades son mayores o especificas, como los servicios sanitarios y sociales, el
ocio y tiempo libre, el turismo, la proteccién social, los requerimientos formativos o los servicios
financieros (Krzyminiewska, 2019; Stampini et al., 2021; Shestakova, Djanelidze, y Skvortsova,
2022; Cizelj, 2023).

En definitiva, asumiendo que las companias no utilizan de forma eficiente los canales o medios
de comunicacién que habitualmente consumen los integrantes de la Generacion Silver y que las
estrategias de marketing tampoco estan siendo las mas adecuadas y eficientes, con el fin de
tratar de lograr unas relaciones comerciales sélidas y perdurables en el tiempo, deben revisarse
los fundamentos de estas estrategias teniendo en cuenta la heterogeneidad de este segmento de
poblacién y las necesidades concretas que cada grupo concreto puede demandar (Sanchis et al.,
2021; Buzulukova y Lobova, 2023). Asi, y a la manera de recomendacion, las empresas pueden
llegar a obtener resultados muy positivos, siempre que tengan en consideracién factores de
éxito para esta generaciéon como la personalizacién en el trato, la generacién de confianza, la
mejora de la accesibilidad, la calidad percibida, la responsabilidad corporativa frente a clientes
insatisfechos, la legitimidad de las practicas de comunicacién y un firme compromiso con sus
propios valores (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou, 2020).

Como lineas futuras de investigacién, se pueden plantear estudios sectoriales analizando estra-
tegias de marketing que incorporen los factores de éxito hallados en la presente investigacién
en comparacién con campaifas anteriores. Asi mismo, un contraste por paises e, incluso, por
continentes puede alumbrar singularidades sobre la generacién estudiada, lo que podria llevar
a un analisis longitudinal que aportaria gran valor en términos de transferencia de conocimien-
to. Ademads, entendiendo que el concepto de “generacién” tiene un sustrato mas sociolégico
que del campo del marketing, el estudio puede haberse visto limitado por haber conformado
la muestra en funcién de edad y sexo. Para estudios futuros deberd considerarse introducir
variables como el estilo de vida, el nivel socioeconémico y el nivel cultural, ya que la Generacion
Stlver representa varios targets muy diferentes entre si, lo que puede condicionar los hallazgos
logrados.
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RESUMEN: E| presente trabajo pretende analizar determinadas formas de creacién cinematografica
directamente relacionadas con el neoliberalismo como sistema econdmico, politico y cultural, tomando
como referencia el denominado giro afectivo a la hora de explorar ese vinculo. Para ello, se atenderd
a las diferentes aportaciones que, desde diferentes campos de las ciencias sociales, han asociado la
evolucion del capitalismo con la conquista de la esfera de los afectos y las emociones, y se utilizara la
metodologia del andlisis filmico para comprobar, en un conjunto de obras concretas, las caracteristicas
de esa relacion. A partir de ese cruce entre propuestas tedricas y analisis de casos, el articulo quiere
poner de manifiesto una estrategia expresiva basada en la humanizacién de determinadas conductas,
a través de la narrativa cinematografica, que normaliza una serie de actitudes y valores gracias a
decisiones que operan sobre la construccidn del relato y sobre la estética de la obra. Esa estrategia
se comprobara en tres peliculas muy significativas, como son La red social (Fincher, 2010), Steve Jobs
(Boyle, 2015) y El fundador (Hancock, 2016).

Palabras clave: neoliberalismo; giro afectivo; capitalismo; cine; andlisis filmico; narrativa; éxito.

ABSTRACT: This paper aims to analyze several specific forms of filmmaking very related to neoliberalism
as an economic, political and cultural system, taking as reference the affective turn to explore this link.
For this, it will be considered the different contributions that, from different fields of social sciences,
have linked the evolution of capitalism with the conquest of the sphere of affections and emotions,
and it will use the methodology of film analysis to verify, in a set of concrete works, the features of
that relationship. From this intersection between theoretical proposals and case analysis, the article
wants to show an expressive strategy based on the humanization of certain behaviors, through the
cinematographic narrative, which normalizes some attitudes and values due to decisions which work
on the construction of the story an the aesthetics of the work. This strategy will be verified in three very
significant films: The Social Network, Steve Jobs and The Founder.

Keywords: neoliberalism; affective turn; capitalism; cinema; film analysis; narrative; success.
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1. Introduccion

El presente trabajo se sittia en una posicién fronteriza, que redine el bagaje conceptual y
epistemolégico del denominado giro afectivo, y los saberes tedricos acerca del cine. La hipotesis
a formular es la siguiente: eso que otros autores han denominado modo de representacién
(Burch, 2011), puesta en forma (Zunzunegui, 1995) o puesta en imagenes (Catala Domenech,
2001), presenta una declinacién concreta vinculada al paradigma sociopolitico neoliberal.
Dicha declinacién, que desde este momento nombraremos creacién filmica neoliberal, no se
basa en un registro audiovisual de los usos y costumbres de las sociedades neoliberales, sino
que consiste en la incorporaciéon de aspectos fundamentales de la ideologia neoliberal a la
construccién del relato y a la definiciéon de la matriz estética de las peliculas.

Y ahi es donde entra el giro afectivo, el cual sefala el viraje hacia un escenario en el que la
subjetividad, la emotividad y la sentimentalidad ocupan un lugar central, alejandose asi del
férreo racionalismo heredado del proyecto ilustrado que autores como Habermas (1981) tienen
en tan alta estima. Este giro ha afectado al ambito académico, donde diferentes disciplinas han
establecido como objeto de estudio el andlisis de los afectos en terrenos como la politica, la
comunicacién o el arte. Y, claro est4, la economia.

Lo econdémico, a priori, resultarfa un aspecto desconectado de la esfera afectiva. Tanto desde el
punto de vista académico (en el que el uso de un aparato matematico parece acercar este saber
a la parcela de las ciencias experimentales, sostenidas por la demostraciéon cuantitativa de sus
premisas) como desde el punto de vista sociopolitico (impregnado de un halo tecnocratico que
parece reducir la economia a una gestion adecuada de los haberes), todo apuntaria a que la
economia no tendria sitio. Sin embargo, el capitalismo, como sistema econémico y social hege-
moénico, no ha dejado de dibujar una nitida relaciéon entre si mismo y el sistema de los afectos
y las emociones.

Una de las maneras en que la ideologia neoliberal ha configurado su estatus de sistema afectivo
es, por supuesto, a través del cine. En el presente articulo, examinaremos c6mo tres peliculas
de la segunda década del siglo XXI, La red social (Fincher, 2010), Steve Jobs (Boyle, 2015), El
fundador (Hancock, 2016), se construyen, narrativa y visualmente, siguiendo un camino que
naturaliza conductas, circunstancias y valores que definen el neoliberalismo.

2. Marco referencial

Antes de abordar el estado de la cuestiéon de la relacién entre capitalismo y emociones, con-
viene fijar conceptualmente en qué consiste el denominado giro afectivo. Se trata de un viraje
epistemolégico, tanto en lo que respecta al objeto de estudio (los afectos y su importancia en la
esfera publica) como a la filosofia que subyace (un distanciamiento de la racionalidad enarbo-
lada por las ciencias sociales durante gran parte del siglo XX). Dicho recorrido ha bebido de
multiples fuentes, desde las propuestas psicoanaliticas de Silvan Tomkins o André Green, hasta
la Teoria del Actor-Red de Bruno Latour, pasando, por supuesto, por los trabajos de Gilles
Deleuze sobre los afectos y las emociones. El devenir de este paradigma de investigacién esta
ejemplarmente descrito por Lara y Enciso Dominguez (2013, 2014), y teorizado con tino en la
compilacion de Ticineto Clough (2007). En lo que se refiere al campo de la teoria de los afectos
en relacién con el cine y otros medios audiovisuales, cabe mencionar propuestas como las de

Podalsky (2011) o Garcia (2016).

Seré Karl Polanyi (2016) quien fije la idea clave de que el liberalismo econémico no es un proyecto
ideol6gicamente aséptico, concluyendo que el sistema de libre mercado ha conseguido que los
seres humanos vean distorsionada su idea sobre si mismos y la sociedad en la que viven. En
otras palabras: sefiala directamente la vinculacién que lo econémico guarda con las emociones.
El soci6logo Richard Sennett insiste en ello. En una descripcién critica del empleo del término
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flexibilidad, utilizado como eufemismo de los riesgos inherentes al capitalismo, afirma que “el
aspecto mas confuso de la flexibilidad es su impacto en el caracter” (Sennett, 2019, p. 10). Vuelve
a aparecer la ineludible relacién que se da entre los resortes del paradigma socioeconémico que
rige una comunidad con los afectos y matices emocionales que configuran la identidad de las
personas. Boltanski y Chiapello abundan en esa relacién cuando afirman que

las expresiones del capitalismo que nos interesan deben incorporarse en descripciones lo
suficientemente consistentes y detalladas, asi como comportar los suficientes asideros, como para
sensibilizar a los que se dirige, [...] aproximarse a su experiencia moral de la vida cotidiana y
proponerles modelos de accién en los que puedan apoyarse (2002, p. 53).

Figuras muy relevantes de la critica cultural contemporinea también han sefialado c6mo las
emociones y los afectos se entrelazan con el régimen politico-econémico imperante. Sara Ahmed
(2019) indaga en cémo la felicidad condiciona la normatividad social, politica y econémica,
que cristaliza en practicas concretas como el matrimonio, tener descendencia o alcanzar éxito
profesional. Y las reivindicaciones de grupos sociales como las mujeres, el colectivo LGTBI+
o los migrantes, afirma Ahmed, son contempladas como ataques a esa felicidad que imbrica
estados animicos con una praxis econémica perfectamente alineada con el paradigma neoliberal.
Byung-Chul Han afirma que

(...)el neoliberalismo es un sistema muy eficiente, incluso inteligente, para explotar la libertad.
Se explota todo aquello que pertenece a practicas y formas de libertad, como la emocién, el juego
y la comunicacién. No es eficiente explotar a alguien contra su voluntad. En la explotacién ajena,
el producto final es nimio. Solo la explotacién de la libertad genera el mayor rendimiento (2021,

p- 7).

Han lo indica explicitamente: el sistema neoliberal tiene entre sus objetivos la explotacién
consciente de ambitos personales como la emocién. La racionalidad econémica deja de ser un
argumento decisivo para defender el neoliberalismo, y resulta necesario entrar en la batalla
discursiva y afectiva para justificar su hegemonia.

La relaciéon entre lo econémico y lo afectivo es analizada con singular precision y sugestiva
provocaciéon por Eloy Ferndndez Porta, ya desde el propio titulo: €®08, una sustitucién de la
voz latina eros, designaciéon clasica del sentimiento amoroso, a partir de tres signos (el del euro,
el de la marca registrada y el del délar) y el nimero cero. Ese paso del concepto al logo puede
ser leido de diferentes formas, dependiendo de “la perspectiva conceptual, pero también del
curriculo emocional de cada lector, de su estado de animo, de sus incursiones mas recientes en
el imperio financiero de los afectos” (Fernandez Porta, 2012, p. 11).

El polit6logo Manuel Arias Maldonado da un paso mas alla, calificando el estado actual de las
democracias como de sentimental, identificando diversos movimientos sociales y politicos con
una pulsién emotiva: “son fenémenos que apuntan en una misma direccién: hacia un movi-
miento de introversion agresiva dominado por las emociones antes que por la razén” (2016, p.
20). Arias Maldonado contrasta el panorama que describe con el anhelo racionalista ilustrado,
al afirmar que “el resultado es una amalgama de pasiones e hipérboles que se parece bien poco
a la esfera publica sosegada que sonaron los ilustrados como fundamento para nuestras demo-
cracias representativas” (2016, p. 21).

En definitiva, las ciencias sociales, desde una pluralidad que acoge intervenciones desde la
sociologia, la antropologia, la economia, la politologia o la critica cultural, pueden confirmar
que el neoliberalismo, entendido como una forma extrema de la economia de libre mercado,
tiene una relacion perceptible, y en absoluto gratuita, con el mundo de los afectos y las emocio-
nes. No es una relacién inocente, ya que el paradigma neoliberal aspira a moldear también el
repertorio de anhelos, inquietudes, pesares y alegrias del ser humano. Y, para ello, las formas
expresivas de la cultura popular juegan un papel fundamental.
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Analizar el maridaje entre el capital y los afectos supone sintetizar unos rasgos que caracterizan
la narrativa del éxito, entendida en un doble sentido: relatos de éxito, en los que los protago-
nistas alcanzan sus objetivos, y estructuras que representan el éxito (los elementos, tanto de
contenido como de expresién, que sirven para cimentar la gramatica audiovisual que privilegie
el discurso neoliberal). Esos rasgos constituyen las categorias conceptuales sobre las que debe
intervenir el analisis filmico como metodologia de trabajo, y puede espigarse el siguiente reper-
torio: el imperativo de la felicidad, el mito del entusiasmo, el fin de la creatividad, la promesa de
la autenticidad y el culto al optimismo. Todos ellos, en adecuada combinacién, desembocarian
en lo que este articulo denomina la estrategia de la humanizacién.

El concepto de felicidad como objetivo vital es una idea tan extendida que puede resultar
extrano problematizarla. Este trabajo no es pionero en ese aspecto. Autoras como Sara Ahmed
ya han senalado que “la felicidad pasa a ser no solo aquello que se desea alcanzar, sino también
un modo de aumentar al maximo las posibilidades de alcanzar aquello que se desea” (2019, p.
34). La felicidad, para el neoliberalismo, no es un anhelo colectivo que refleja determinadas
pulsiones sociopoliticas, sino un fin que se desdobla en dos facetas: la responsabilidad de ser
feliz y la instrumentalizaciéon de la felicidad.

Acerca de la primera, es importante resaltar que la felicidad es algo que, para la doxa neoliberal,
depende de uno mismo, y no conseguirla es también achacable a cada uno. Ese individualismo
exacerbado evacua de la reflexién el peso del contexto, y convierte la miseria, la ansiedad o la
tristeza en consecuencias de los errores, la desidia o la ineptitud de toda aquella persona que
no ha logrado alcanzarla. Con respecto a la segunda, la felicidad se vacia de sustancia, pasa, en
términos kantianos, de ser un imperativo categérico a uno hipotético, algo que ya no supone un
fin en si mismo, sino un medio para alcanzar objetivos ulteriores. La felicidad se convierte en
un elemento transaccional, que funciona como moneda de cambio para auparse a unas metas
previamente fijadas.

Tal y como afirma de nuevo Ahmed, “la felicidad no solo se convierte en una responsabilidad
individual, una reformulacién de la vida como proyecto, sino también en un instrumento”
(2019, p. 34). Todo ello conduce a una expresion, la industria de la felicidad, que ha servido
para titular obras como la de Davies (2016), y que la propia Ahmed ha descrito con singular
tino:

Es innegable que en los tltimos afos se han publicado numerosos libros sobre la ciencia y la
economia de la felicidad. El éxito de culturas terapéuticas y de los discursos de autoayuda también
ha hecho lo suyo: existen hoy incontables volimenes y cursos que nos ensefian a ser felices
echando mano a una gran variedad de saberes, entre los que se cuentan la psicologia positiva y
diversas lecturas (a menudo orientalistas) de determinadas tradiciones orientales, sobre todo del
budismo. Incluso se ha vuelto comtn hablar de la “industria de la felicidad”; la felicidad es algo
que se produce y consume a través de estos libros, que acumula valor como una forma de capital
especifico (2019, p. 23).

Un correlato del imperativo de la felicidad es la mitologia que rodea a la idea de entusiasmo en
el actual sistema socioeconémico. Entusiasmo que podria definirse como la actitud positiva a la
hora de afrontar un proyecto laboral, y que, en miultiples ocasiones, no solo es un complemento
al salario, sino que constituye el verdadero y tinico reconocimiento. El entusiasmo, en términos
neoliberales, es esa compensacién psicolégica por hacer lo que te gusta, a pesar de que no reci-
bir una remuneracién econémica por ello.

Remedios Zafra ha discutido este concepto, desarrollando diferentes ramificaciones de esta
idea y centrando la atencién en trabajos relacionados con la cultura y la academia. Como afirma
Zafra, “si el entusiasmo fuera hoy, como aqui sugiero, una sefna de época, lo seria mas como un
«entusiasmo inducido», alimentado por la cultura [...] de mercado” (2017, p. 31). El entusiasmo,
al erigirse en un suceddneo de salario, pasa a ser no solo algo recomendable, sino exigible, en
tanto en cuanto la motivacién de un trabajador se concibe como un requisito fundamental.
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Un requisito que descansa en la utilidad del entusiasmo como “herramienta capitalista que
permite mantener la velocidad productiva, esconder el conflicto bajo una mascara de motivacién
capaz de mantener las exigencias de la producciéon a menor coste” (Zafra, 2017, p. 31).

Pero puede que lo més perverso de ese uso del entusiasmo en la légica neoliberal sea que, de
manera subrepticia, se insiste en que la consecucién de un objetivo depende de lo que sea capaz
de poner por si mismo cada individuo, obviando nuevamente las condiciones contextuales que
influyen de manera decisiva. Como indica Zafra, el entusiasmo seria asf,

(...)aquello que mientras moviliza sienta las bases de una suerte de explotacién contemporanea
en la que se ven atrapadas aquellas personas que necesitan/buscan un sueldo para pagar tiempo
de investigaciéon o creacioén, a diferencia de aquellos que —como en el pasado— disponen de
medios que pueden convertir en tiempo y libertad creadora (2017, p. 32).

El entusiasmo, lejos de ser una reaccién asociada a la satisfaccién de hacer algo que produce pla-
cer, es contemplado como un mérito imprescindible de cualquier trabajador, y que no guarda
relacién ninguna con las condiciones laborales, por citar una de las circunstancias contextuales
mas criticas en este ambito. Pasa a ser un equipamiento laboral exigible, que pone en cuestién
determinadas actitudes (preocupacion por el salario, inquietudes sindicales), y privilegia una
motivacién que, directamente vinculada a la idea de felicidad, solo es imputable al individuo
concreto.

En cuanto al fin de la creatividad, con esta expresion se hace referencia a una doble acepcién.
En primer lugar, a la finalizacién de una idea de la creatividad cuyo origen esta en la concepcién
del genio romantico y de la segregacioén dieciochesca de los ambitos del artista y del artesano.
En segundo lugar, la finalidad o funcién que esa nocién adquiere en el sistema neoliberal que
la ha hecho suya.

Alberto Santamaria sefiala que

Tras la Segunda Guerra Mundial, la capacidad critica, transformadora, o, al menos, cuestionadora
de tal concepto desaparece. O, mejor, como ya hemos visto, se desplaza. La potencialidad critica
y transformadora de este concepto se diluye. Ahora bien [...], podemos plantearnos alguna
pregunta mas: <y si este desplazamiento puede leerse de otro modo? <Y si lo que ocurre en los
anos cincuenta del siglo XX no es solo un desplazamiento o variaciéon del concepto de creatividad
desde el arte hacia la empresa sino también la produccién intencionada de un nuevo concepto?
(2018, p. 118).

El propio Santamaria responde, al decir que el concepto de creatividad se aborda a partir de
los afios cincuenta “desde una perspectiva productiva que busca la innovacién y el crecimiento
econémico” (2018, p. 121). La idea de creatividad abandonaria el imaginario roméntico para
una reconfiguracién intensa que daria como resultado un concepto que sirve para fortalecer y
extremar los objetivos y los procedimientos de un sistema, el neoliberal, que no tiene reparos
en ampliar su arsenal de recursos en caladeros tan aparentemente poco propicios para él como
la teoria del arte.

La creatividad, lejos de ser entonces una nocién emancipadora y critica, se observa como
una herramienta al servicio del robustecimiento del discurso neoliberal, idea que entronca
directamente con planteamientos como el de Mould (2019). Una herramienta que ha de
funcionar como palanca de innovacién a la hora de afrontar las limitaciones econdmicas,
politicas, juridicas, culturales o sociales que los objetivos neoliberales pueden encontrarse. En
una pirueta tan arriesgada como eficaz, la creatividad pasa de ser una fuerza cuestionadora del
statu quo a una fuerza conservadora del mismo.

Si la creatividad se habia vinculado tradicionalmente a la figura del artista, el replanteamiento
neoliberal del término lo asocia inevitablemente con la figura del emprendedor, aquel individuo
que, haciéndose cargo de su responsabilidad personal, empleando todo su entusiasmo, sortea
obstaculos y propone novedades al mercado haciendo uso de soluciones creativas e innovadoras.
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Con respecto a la autenticidad, para hablar de ella es oportuno dar un rodeo por la filosofia: “el
escenario de la Historia [...] es, en este supuesto, la calle, y es esta acciéon directa la que autentifica
la politica (mientras que el parlamentarismo la falsifica)” (Pardo, 2017, pp. 37-38). En esta cita,
el fil6sofo José Luis Pardo entra en el debate sobre qué cosa es la autenticidad, y en qué medida
adquiere prestigio social (o, mejor dicho, a través de qué caminos se obtiene esa reputacién), la
cual refuerza con otra afirmacién como la siguiente: “la filosofia que no aspira a realizarse en la
vida es, como el arte que se hace pensando en los museos, inauténtica” (2017, p. 45).

El diccionario recoge un uso coloquial del adjetivo auténtico: “consecuente consigo mismo, que
se muestra tal y como es” (Real Academia Espanola, s.f., definicién 2). Uniendo ambas ideas,
la que expresa Pardo y la que acoge la RAE, puede encontrarse una sintesis interesante de lo
que el discurso neoliberal designa como auténtico: quien aparenta honestidad y transparencia
(nociones frecuentemente relacionadas con la supuesta incorreccién politica o expresiones del
tipo digo lo que pienso), le pese a quien le pese, y, al mismo tiempo, no se limita al plano tedrico,
sino que se lanza a la arena de la accién.

Leyendo a la contra estas afirmaciones podria concluirse que el discurso neoliberal censura la
actividad intelectual (por su cacareada falta de utilidad practica) y las posturas dubitativas (que
se enfrentan a la claridad de ideas de quien fija con nitidez su objetivo y lo manifiesta con la
misma firmeza).

El individuo auténtico, como alguien predispuesto a la accién, al presentarse tal y como es, y
que representa una esencia verdadera (frente a copias o réplicas), se erige, asi, en una figura
paradigmatica del neoliberalismo, una suerte de tipo ideal que se encuentra en la mejor dispo-
sici6n para hacer cumplir la promesa a la que el sistema se comprometid: la consecucién de la
felicidad, merced a una generosa inversiéon de entusiasmo y creatividad.

En un libro de provocador titulo, Sonrie o muere (2019), Barbara Ehrenreich aludia al concepto
de pensamiento positivo, vinculdndolo a una nocién mas o menos clasica del optimismo. Lo
mas llamativo de su propuesta era el caracter performativo que le atribuia: segiin lo observado
por la autora, el cultivo del pensamiento positivo no era simplemente una actitud vital (una
predisposicién a ver la parte mas grata de cualquier situacién), sino un acto voluntario que busca
que en cada situacién aflore lo mejor que puede ocurrir. Es ahi donde el optimismo deja de ser
esa actitud ya sefalada, y se erige en un elemento crucial del actual sistema socioeconémico,
y todo gracias a una idea rayana en la fantasia, la cual seria “el medio por el cual las personas
acaparan teorias y representaciones idealizantes acerca de cémo ellos y el mundo «forman parte
de algo»” (Berlant, 2020, p. 21).

El optimismo adquiere una cualidad fantastica, una naturaleza cuasi-dogmatica, y opera
sosteniendo una determinada representacién muy concreta, un proyecto social, politico y
econémico determinado, y “en el centro de este proyecto se encuentra esa cosa moral-intima-
econ6émica llamada «la buena vida»” (Berlant, 2020, p. 21). El proyecto neoliberal implica una
estructura afectiva sostenida por el optimismo, una tendencia psicoldgica y social que conduce a

Una sensacién de confianza en que la sociedad liberal-capitalista habra de brindar oportunidades
para que los individuos forjen relaciones de reciprocidad que parezcan justas y que alienten la
vida como un proyecto en el que todos los involucrados forman parte de algo y contribuyen a la
formacién de espacios de ocio y entretenimiento (Berlant, 2020, p. 22).

De esta manera, el optimismo es un culto social, una creencia que, ignorando todo lo que
obstaculice su discurso, elabora una rejilla de la mirada foucaultiana para todo individuo que
crea, con firmeza y determinacién, que el sistema provee oportunidades para el que las sepa
aprovechar. Y ese individuo, convencido de que sus caudales de entusiasmo, creatividad y
autenticidad son 6ptimos, no dudard en hacerse cargo de su propia felicidad, evitando cualquier
ruido que distorsione lo didfano del mensaje que le dicta su optimismo.
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En vista de lo anterior, puede afirmarse que el paradigma neoliberal pretende reunir dos
elementos aparentemente distantes entre si. Por un lado, las dindmicas econémicas del sistema,
las cuales privilegian la produccién incesante y la mercantilizacién de cualquier actividad
humana, priorizando la obtencién de beneficios econémicos sobre cualquier otro aspecto. Por
otro lado, la articulacién de un discurso que podria denominarse humanizado, en el que se
apela a ciertos valores que gozan de prestigio social y que, en ningtn caso, se problematizan
politicamente, sino que se sentimentalizan de la manera mas epidérmica.

En ese sentido, podria hablarse de una estrategia de humanizacién, en la que concurren
los siguientes factores: el juego retérico con significantes y significados, a través del cual se
resemantizan conceptos; la tendencia, en ese proceso de resignificacién, a valerse de términos
asociados a la emotividad (entusiasmo, optimismo, creatividad), aprehensibles de manera
intuitiva por la cotidianidad de su uso; el objetivo de configurar un lenguaje que pretende,
de manera continuada, humanizar, revestir de sentido positivo desde el punto de vista
antropoldgico, los procesos y las consecuencias propias del sistema neoliberal.

Podria considerarse la estrategia de la humanizacién, por lo tanto, como la principal apuesta
conceptual de este trabajo (y quiza su principal hallazgo original), en tanto en cuanto constituye
la nocién a partir de la cual se ponen en relacién las dinamicas mercantilistas del neoliberalismo
y la colonizacién, derivada de dichas dindmicas, de la esfera de los afectos. Dicha estrategia
puede rastrearse, de manera privilegiada, en el mundo de la ficcién cinematografica, algo que
analizara el siguiente apartado.

3. Metodologia

La metodologia de trabajo de esta investigaciéon se basa en el encuentro entre una tradicién
conceptual y una tradicién analitica. Sobre la primera se ha trazado el mapa en el punto anterior,
indicando algunos de los principales jalones de la investigacién que relaciona capitalismo y
afectos. En cuanto a la citada escuela de analisis, resulta pertinente sefalar los principales
aspectos a los que se acoge este trabajo, que se sitia en la estela de los andlisis filmicos de
raigambre textual que tienen como referente, entre otros, los trabajos de Metz (2002), Marzal
y Gémez Tarin (2007) o Carmona (2010).

Asi, no se pueden eludir las propuestas metodolégicas de Aumont y Marie (2019) o de Casetti
y DiChio (2017). Los primeros sefalan que, a la hora de analizar peliculas, deben tenerse en
cuenta “tres grandes polos: el estudio de los relatos, de las ficciones y de sus destinatarios; el
estudio de las imagenes y de los sonidos; la historia” (2019, p. 13), aclarando, posteriormente,
que analizar un filme consiste, basicamente, en “el andlisis narrativo, por una parte, y el anélisis
figurativo, por otra” (2019, p. 51). Los segundos afinan este par, proponiendo cuatro niveles
de andlisis: el analisis de los componentes cinematograficos, atendiendo a elementos como las
materias de expresion, los signos o los c6digos; el analisis de la representacién, aproximandose
a los conceptos de puesta en escena, puesta en cuadro y puesta en serie; el andlisis de la
narracion, explorando nociones propias de la narratologia; y el andlisis de la comunicacién,
fijindose en cuestiones como la enunciacién o el punto de vista. De esta manera, el andlisis
filmico como metodologia de trabajo consistiria, fundamentalmente, en una aproximacién
analitica al contenido y a la expresién de determinadas imagenes cinematograficas.

Zumalde, por su parte, plantea que “disponemos, en efecto, de dos modelos o formas genéricas
de entender la interpretacién filmica” (2011, p. 96), que serian, por un lado, “la de aquellos
que conceden prioridad a las condiciones subjetivas y ambientales en las que se produce la
recepcion del pelicula”, y, por otro, “la de quienes centran el foco en el texto postulando un
abordaje de la emocién filmica que atienda a las instrucciones que sobre el particular propone
la pelicula a su espectador” (2011, p. 96).

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
113



Galindo Pérez, J. M. y Lazaro Lépez, J. A.

Se pone asi de manifiesto una contraposicién entre la hermenéutica propia de los Estudios
Culturales y la que caracteriza a la semiética estructural. Esa premisa, que limita lo que puede
inferirse de la pelicula a aquellas afirmaciones defendibles desde la propia materialidad filmica,
no debe perder de vista, no obstante, la capacidad de didlogo de la obra (el texto) con su
entorno (el contexto), de manera que la circulacién social y los efectos derivados de “la materia
prima diegética” (Zumalde, 2011, p. 107), “la forma del relato” (2011, p. 108) y “la puesta en
escena y en imagenes” (2011, p. 115) cobran una importancia singular e ilustran, a su vez, el
imaginario de una época.

El repaso metodolégico se cierra con un clasico, el analisis estructural del relato tal y como
lo teoriz6 Roland Barthes. El autor habla de tres principios generales de dicha metodologia
analitica: el principio de formalizaciéon, que consistiria en establecer una “lengua del relato”
(Barthes, 2009, p. 376), trascendiendo el andlisis gramatical de una oracién o conjunto de
oraciones; el principio de permanencia, por el cual se intentan “encontrar las diferencias de
formas que vienen atestiguadas mediante diferencias de contenido” (2009, p. 377); y el princi-
pio de pluralidad, por el que se busca “el lugar posible de los sentidos, o también la pluralidad
de sentidos, o el sentido como pluralidad” (2009, p. 381). Junto a estos principios de cardcter
epistemolégico, Barthes aludia a operaciones metodoldgicas que, de la misma manera, estin en
la base operativa de este trabajo: la “segmentacién del texto, es decir, del significante material”
(2009, p. 382), el “inventario de los c6digos que estan situados en el texto” (2009, p. 383) y la
“coordinacion: establecer las correlaciones de las unidades, de las funciones detectadas” (2009,
p. 383).

Concretando el instrumental de analisis filmico empleado, cabe destacar que, desde un punto
de vista expresivo, se atiende especialmente a las nociones de puesta en escena y puesta en
cuadro, pertinentemente separadas por Alonso (2010), para hacer referencia a los cuerpos y
objetos en un escenario, por un lado, y a la construccién de imagenes y sonidos, por otro. La
puesta en escena, asi, se inclinaria por lo implicado en cuestiones como la direccién artistica o lo
que se vincule mas directamente con el trabajo interpretativo, mientras que la puesta en cuadro
tenderia a los aspectos relacionados con la naturaleza de imagen del cine, como el uso de la
escala de plano, el empleo de la iluminacién o la utilizacién del sonido. Todo esto completado
por otro concepto, el de puesta en serie, que se vincula con la idea del montaje como elemento
generador de sentido a través del concreto enlace de los diferentes planos, teniendo en cuenta
el ineludible componente temporal de este proceso, atendiendo a la duracién y a las relaciones
entre los tiempos de los diferentes fragmentos.

Desde el punto de vista narrativo, se atiende a la manera en que se perfilan las diferentes
estructuras narrativas (con saltos temporales, encapsuladas en episodios singulares o con un
desarrollo lineal), y a cémo esa estructura se vincula directamente con el discurso emanado de
las peliculas, siguiendo los planteamientos de Chatman (2013).

La metodologia de este articulo, pues, descansa sobre los rudimentos del analisis filmico como
herramienta técnica de trabajo, aplicindola sobre las categorias conceptuales expuestas en el
apartado anterior. De lo que se trataria, en suma, es comprobar la manera en que nociones
basicas del entramado discursivo del neoliberalismo, como la creatividad, el optimismo o el
entusiasmo (cimientos indispensables de la mencionada estrategia de humanizacién), cristalizan
de manera concreta en la narrativa y la expresién de una serie de peliculas.

4. Analisis

El conjunto de rasgos descritos en los apartados anteriores no deja de ser un destilado de
las principales preocupaciones epistémicas, éticas y politicas de las investigaciones que se han
acercado a la colonizacién de la esfera de las emociones por parte del capital. En este apartado,
el objetivo es poner el foco en como tres peliculas concretas movilizan la estrategia de la huma-
nizacién comentada previamente, mediante los recursos propios del relato cinematografico.
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Se sigue asi una linea de trabajo similar a la de Brinkema (2014), Depetris Chauvin y Taccetta
(2017), Liinenborg y Maier (2018) o Taccetta (2023). Tres peliculas que, no solo por su escri-
tura, sino por su temadtica, pueden funcionar como una trilogia informal sobre los pilares del
capitalismo estadounidense del siglo XXI: La red social (Fincher, 2010), centrada en la figura de
Mark Zuckerberg y la creacién de la red social Facebook; Steve Jobs (Boyle, 2015), sobre el fun-
dador de la compainia informatica Apple; y El fundador (Hancock, 2016), acerca del nacimiento
de la franquicia de hamburgueserias McDonalds.

4.1. La red social (David Fincher, 2010)

La pelicula de Fincher, con guion de Aaron Sorkin basado en el libro The accidental billionaires,
de Ben Mezrich, muestra el proceso de creacién de Facebook a través de dos procedimientos
judiciales en los que se vio inmerso Zuckerberg. Sin embargo, todo ese relato esta enmarcado
por un principio y un final que ponen de manifiesto el aliento discursivo del filme, y que esta-
blecen, en palabras de Umberto Eco (2013), los limites de la interpretacién de la pelicula.

La obra se inicia con una conversaciéon entre Zuckerberg y su novia, en la que, a través de una
planificacién basada en una sucesiéon rapida de primeros planos y unos dialogos sincopados en
los que se salta de un tema a otro, caracteristicos de la escritura del guionista, Aaron Sorkin,
se produce un final abrupto: la chica rompe la relacién alegando (con bastantes razones) que
Zuckerberg es un cretino. La respuesta de €l, naturalmente, es crear, en la habitacién de su
residencia, el germen de la futura red social que le hara rico. En otras palabras: la pelicula senala
explicitamente que, en el origen de todo, estan la incapacidad de comunicarse adecuadamente
de Zuckerberg y un despecho amoroso mal digerido y con el que el publico puede sentirse
facilmente identificado. Asi, no parece haber motivos econémicos ni empresariales en el
detonante germinal de Facebook, la empresa que se constituye en el nicleo de las nuevas
relaciones sociales de nuestro tiempo.

La conclusién del filme, que rima claramente con el principio, muestra a Zuckerberg en la sala
donde se ha llevado a cabo la discusiéon entre su equipo de abogados y el de su antiguo amigo,
y cofundador de Facebook, al cual engafa y priva de su posiciéon econémica y profesional en la
empresa. Una de sus abogadas le dice que, aunque se esfuerce, no es un cretino (reformulando
la frase que le dirige su novia en el momento de romper la relacién), y le deja solo frente a su
ordenador. En ese momento, Zuckerberg, con su imperio asentado y habiendo salido victorioso
de los juicios y demandas enfrentados por los beneficios del espectacular negocio, entra en
Facebook, busca el perfil de su antigua novia, lo encuentra, y le manda una solicitud electrénica
de amistad. Tras actualizar la pantalla varias veces, la pelicula termina con Zuckerberg
obnubilado, refrescando una y otra vez la aplicacién en espera de que su solicitud de amistad
sea aceptada.

La pelicula, de manera en absoluto velada, enmarca la gran cantidad de enganos, falsedades,
conductas rechazables y que frisan lo ilegal, protagonizadas por Mark Zuckerberg en el
proceso de creacién de Facebook, en un esquema discursivo que se inserta plenamente en la
estrategia de la humanizacién ya descrita anteriormente. La decision filmica de encapsular
toda la peripecia entre esos dos momentos reduce elementos profundamente problematicos del
relato (la misoginia, la absoluta falta de ética) a una situacién romantica con efectos indeseados.
En otras palabras, la pelicula presenta la creacién de una red social como la respuesta de un
individuo con profundas dificultades para establecer relaciones personales, y que no acierta a
gestionar adecuadamente las emociones derivadas de su ruptura sentimental. Como decimos,
nada que ver con los motivos econémicos y empresariales. Sorkin y Fincher toman las presuntas
debilidades afectivo-sociales del personaje como nodo de identificacién con €l en ese encuadre
romantico. Convierten, asi, la creacién de Facebook en una historia de desamor y despecho,
constituyéndose en un artefacto narrativo clasico, absolutamente contrastado. Artefacto
reforzado, ademas, en el relato del filme, por la consciencia con la que sus creadores reformulan
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los temas en clave contextual: el mundo de 2010, en el que Facebook ya ha reconfigurado las
relaciones sentimentales de buena parte del planeta y su correspondiente imaginario colectivo.

Narrativamente, la excusa desplegada de los procesos judiciales presenta una doble funcién:
por un lado, articula y estructura los capitulos del argumento, dejando una gran libertad para
hilvanar con facilidad los hitos seleccionados para la narracién del proceso y los protagonistas
en la creacién de Facebook. Por otro lado, las sesiones alrededor del litigio sirven para confi-
gurar y mostrar la personalidad mas cruel, insensible y sarcastica del Mark Zuckerberg que,
precisamente a través de su correlato humanizador, no parece, en el retrato global de la obra,
definirse principalmente por estos rasgos moralmente cuestionables.

A la delimitacién estructural y tematica del relato dentro en las dos escenas senaladas (el
arrebato romantizado del despechado y sus consecuencias), los elementos formales y de
puesta en escena contribuyen de manera significativa y multiple. En el caso de la escena de
créditos iniciales, Fincher nos muestra, junto a la totalidad de la aparicién de dichos titulos, de
manera exhaustiva, el recorrido a pie que transita Zuckerberg, desde el bar donde acaba de ser
dejado por su novia, hasta su habitacién en el campus de la universidad de Harvard, donde
su enfado estd a punto de eclosionar en la creacién de la red social. En ese recorrido, que el
personaje realiza corriendo, Fincher se toma dos minutos y veintidés segundos de metraje en
los que Zuckerberg atraviesa hasta siete localizaciones diferentes antes de llegar a su cuarto.
En ese largo trayecto, la musica extradiegética va generando, a través de una progresiéon de
piano, cuerda frotada pianissimo y bajo eléctrico, la tensién propia de la ira y el pensamiento
obsesivo que lleva a Zuckerberg a llegar, acelerado y rabioso, ante su ordenador, y escribir, en
un chat publico, Erica Albridge is a bitch. Su reciente ex novia, por supuesto. La pelicula sitia ese
momento, a través de textos sobreimpresos en la pantalla, en un concretisimo punto del relato
referido, a saber: las 8:13 pm horas de una tarde de otonio de 2003 en la residencia Kirkland
de la Universidad de Harvard. Esta localizacién tan precisa, en el espacio y el tiempo, fija de
manera eficaz la motivacién del suceso y deja fuera de contexto cualquier otra fuerza motriz,
diferente de la emocional, en el momento fundacional de Facebook. La utilizacién de estos
elementos, sustentados en el poder dramatico acumulativo del tiempo filmico de la escena nos
sitia en la encrucijada de la idea expresada por Deleuze en La imagen-tiempo (1987) sobre si en
la imagen en cuestién lo que importa es lo que hemos de ver en ella (concepcién moderna) o
lo que debemos esperar ver a continuacién (concepcion clasica). El dispositivo del inicio de La
red social abarca ambas concepciones, y en ambas lo plantea desde el componente humano y
afectivo del protagonista, cultivando las nociones aqui descritas de autenticidad, canalizando en
términos subjetivos, y dudosos, el mito del entusiasmo creador.

En cuanto a la escena final del filme, en la que Zuckerberg queda en completa soledad obse-
sionado porque Erica acepte la solicitud de amistad desde su perfil de Facebook, el final (in)
feliz propuesto por Sorkin no hace mas que acrecentar la proyeccién e identificacién de cues-
tiones de indole afectivo del espectador hacia el personaje. En un segundo plano, todas las
frias y egoistas maniobras desplegadas por Zuckerberg para reinar en solitario en su imperio
empresarial quedan relegadas ante el comentario de la abogada (no eres un cretino, Mark. Solo te
empenas tanto en parecerlo...) y la debilidad afectiva que muestra en su obsesién final. La escena 'y
la pelicula dejan a Zuckerberg refrescando una y otra vez su solicitud de amistad mientras, en la
banda de sonido, de manera extradiegética, comienza a sonar Baby, you ‘re a rich man, la cara B
del single All you need is love, publicado por The Beatles en julio de 1967. La letra de la cancién
comienza todas sus estrofas interpelando al nuevo chico rico (¢como se siente...?), y finaliza
todos los estribillos con la frase guardas todo tw dinero en una gran bolsa marron dentro de un zoo. La
elecciéon de esta cancién para cerrar la obra parece también ir en la direccién de compadecerse
del pobre nuevo chico rico, cuya inmensa fortuna no le sirve para ser feliz (instrumentalizacién
de la felicidad), ya que, deducimos con Deleuze de la escena final, la riqueza y las formas de
llegar hasta ella son secundarias ante el tipo que, en el fondo, segtin nos deja clara la escena, no
es un cretino. La humanizacién del personaje y sus motivos queda perfectamente construida.
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Por tanto, la propuesta discursiva de La red social privilegia un enfoque muy concreto, en el que
resulta posible, e incluso plausible, empatizar con el protagonista, haciendo que el resto de los
elementos (mucho mas conflictivos desde multiples puntos de vista), si bien no son excluidos,
si son subordinados (narrativa y expresivamente) a ese discurso de empatia al nivel de las
emociones puestas en juego, subrayadas y destacadas en la articulacién y estructuraciéon del
relato y su forma.

4.2. Steve Jobs (Danny Boyle, 2015)

El filme de Boyle se centra en la trayectoria de Steve Jobs planteando una estructura epis6di-
ca: tres momentos concretos, tres hitos, que coinciden con el lanzamiento de tres productos
informaticos. Esos fragmentos presentan una serie de caracteristicas interesantes: por un lado,
hibridan la problematica profesional (las decisiones empresariales del gurid) y la personal (la
controvertida relacién de Jobs con su hija); por otro, estin dispuestos en un esquema narrativo
claramente progresivo hacia un climax emotivo en los dos ambitos.

Es importante mencionar, a su vez, la descripcidon que se hace del protagonista: la manera en la
que trata a sus compaieros de trabajo, sus empleados, sus amigos, su antigua pareja o su propia
hija retrata a un ser humano despreciable, incapaz de respetar limites morales si estos colisio-
nan con sus intereses. Sin embargo, todo eso se ve eclipsado por el episodio final, en el que se
abrochan todos los cabos sueltos (narrativos y éticos) diseminados anteriormente, a través de
un episodio disenado para poner la emotividad por encima de cualquier otro factor. En ese
ultimo episodio, Jobs, que ha encadenado dos fracasos estrepitosos en los fragmentos previos,
alcanza la cima de su sector industrial, demostrando, en la clausura narrativa, que el camino
que emprendio siempre fue acertado (el éxito final compensa y legitima los errores y desmanes
anteriores). Ademas, tiene una charla postrera con su hija (a quien, en el primer fragmento, ni
siquiera reconocia como propia), en la que justifica su comportamiento personal diciendo que
es una persona rota, y la invita a sumarse al festival final, en el que el éxito empresarial contagia
todo, incluidas las relaciones personales y familiares.

La pelicula, a pesar de no evitar temas ciertamente espinosos de la biogratia de Jobs, termina con
un final feliz, recurso narrativo que cierra el relato orientandolo en un sentido muy concreto:
todo lo ocurrido previamente ha conducido a este momento. Y, al tratarse de un momento en
el que los grandes conflictos descritos (la revolucién informatica anhelada por Jobs y la relacién
con su primera hija) se anudan y se resuelven favorablemente, la obra dirige el marco de
interpretacién al horizonte de la humanizacién del personaje.

Desde el punto de vista formal, la pelicula se construye sobre dos pilares expresivos: la dina-
mica walk and talk, propia de otras producciones escritas por el guionista de Steve Jobs, Aaron
Sorkin; y una idea que vincula el niicleo tematico (la evolucién, cronolégica y personal, también
estética, del protagonista) con un empleo concreto de la puesta en escena (que abraza con
descaro lo teatral) que privilegia las bambalinas y el espacio entre bastidores como entornos
privilegiados para el desarrollo dramatico.

La nocién de walk and talk hace referencia a una manera muy concreta de poner en imagenes
las conversaciones escritas en guion por Sorkin. Dichos didlogos, muy abigarrados tanto por la
cantidad de cosas dichas como por la velocidad a la que se charla, se materializan en una puesta
en cuadro basada en multiples movimientos de cimara (que siguen a los personajes enzarzados
en la disputa verbal) y un montaje rdpido y que cede el plano trepidantemente al interlocutor
correspondiente. Si bien la planificacién de esta clase de estos episodios descansa sobre el sen-
tido coral de las conversaciones, una pelicula como Steve Jobs se edifica, precisamente, con el
protagonista como eje sobre el que pivotan los demas personajes, como la estrella narrativa y
formal sobre la que orbitan las diferentes tramas y decisiones expresivas.
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En otras palabras, la planificacién basada en el walk and talk privilegia, en este caso, y sin ningin
género de duda, al personaje central (algo esperable en una suerte de biopic). Pero es una deci-
sién que, hilvanada con el otro pilar expresivo de la pelicula, sefiala con intensidad la estrategia
humanizadora que vehicula, en tltima instancia, el filme.

La estructura episédica favorece la idea, ya mencionada, del relato de Jobs como una progresion,
una evolucién en la que los diferentes conflictos (familiares, profesionales, personales) se
despliegan al mismo tiempo que elementos estéticos (con especial peso en la iluminacién y
la textura de la propia imagen) sufren modificaciones que coinciden con el paso del tiempo
cronolégico. Esa estructura, ademads, se sustancia en tres actos, remitiendo a un referente teatral
en el que el trabajo de Sorkin abunda (con el peso del didlogo como uno de los principales
estandartes de ello). Esa vinculacién con la escena se pone de relieve en la importancia que,
tanto a nivel de contenido como de expresion, albergan las bambalinas donde se organiza los
eventos que van a constituir hitos en la carrera de Jobs (y que, muy significativamente, siempre
quedan fuera de campo, y de tiempo del relato).

La puesta en escena de la pelicula presenta como un factor fundamental el disefio de escena-
rios de esos espacios entre bastidores en los que de verdad se desarrollan los acontecimientos
que jalonan la historia. La relacién entre esas bambalinas y la idea de evolucién dara la clave
acerca de cémo Steve Jobs pone en juego la estrategia de humanizaciéon de la que se hablaba
anteriormente. Porque la pelicula, desde ese punto de vista, supone un abandono progresivo,
paulatino, de ese espacio oscuro, opaco, que se escapa del escrutinio del espectador, para llegar
a un espacio abierto, iluminado, que trasciende los limites claros (y, no pocas veces, restringi-
dos) de la trastienda.

Es muy significativo que la pelicula decida que el momento cumbre a nivel emotivo no se pro-
duzca en alguno de los multiples salones, cuartos o salas que han poblado el largometraje, sino
en una azotea, un lugar iluminado y, en cierto sentido, lo mas cercano al cielo abierto en una
ciudad. La conclusion es clara: Steve Jobs, a lo largo de varios afios de peripecia, reconecta las
piezas de su vida personal y profesional, abandona lo cerrado y artificialmente iluminado, y
alcanza el equilibrio (o, lo que es lo mismo en la doxa neoliberal, el éxito) en un entorno ilumi-
nado y en el que desaparecen techo y paredes.

Llegados a este punto, nada importa para el relato que el protagonista de la historia haya
actuado como alguien mezquino, egdélatra y cruel. La feliz clausura, puntuada tanto por la
estructura dramdtica como por el sibito abandono de la cueva en favor de la luz, validan
esa busqueda del éxito empresarial (fruto de una combinacién nada casual de creatividad,
autenticidad y entusiasmo) que, en su broche, termina hermandndose con la reconciliacién
familiar.

De nuevo, las elecciones creativas condicionan la interpretacién que se hace del protagonista:
alguien caracterizado por multiples comportamientos reprobables es digno de la empatia del
espectador, en tanto en cuanto la pelicula, como artefacto narrativo, pretende despertar esa
clase de emocién. Un tipo roto, que es capaz de sobreponerse a esos obstaculos intrinsecos
para levantar un emporio tecnolégico y tender puentes afectivos con su hija. Esa es la premisa
narrativa de la pelicula, y es un ejemplo méas del impacto en lo afectivo del discurso neoliberal,
cuando se despliegan las herramientas retéricas adecuadamente.

4.3. El fundador (John Lee Hancock, 2016)

En esta pelicula (escrita por Robert D. Siegel, no por Sorkin, en este caso), el relato se centra
en cémo un tipo en busca de la idea empresarial genial se topa con una hamburgueseria, pro-
piedad de dos hermanos, los McDonald. Y cémo, en un proceso que implica una escalada en el
abuso por parte de Ray Kroc (el emprendedor a la caza del éxito) de la confianza que depositan
en €l los hermanos, acaban perdiendo incluso su apellido y, por supuesto, cualquier tipo de
participacién en los ingentes beneficios econémicos de la empresa.
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El filme descansa, fundamentalmente, sobre dos decisiones expresivas a la hora de desplegar la
estrategia de la humanizacién: por un lado, los dos momentos en los que el protagonista rompe,
aparentemente, la célebre cuarta pared, y parece dirigirse al espectador delante de la pantalla;
por otro, el contraste narrativo entre los hermanos McDonald y Ray Kroc, el fundador del gran
grupo empresarial.

En cuanto al primer elemento, Kroc comienza la pelicula con un monélogo persuasivo inten-
tando vender una batidora a un potencial cliente. Pero lo hace en un primer plano, en el que el
personaje mira directamente a la cdmara, estableciendo un contacto directo con el espectador
ya que, durante unos segundos, habla con €I, es su interlocutor. El efecto expresivo desaparece
con la introduccién del cliente en escena, pero la conexién privilegiada entre la audiencia y un
personaje, el protagonista, se ha establecido, y condicionard la manera de comprender todo el
proceso posterior, el cual, por otra parte, se muestra como una carrera de obstaculos hacia el
éxito empresarial y personal (entendiendo ambos niveles como inextricables e indivisibles). Esa
conexion se retomara al final, con un nuevo mondélogo en el que el protagonista recapitula su
trayectoria antes de acudir a recoger un premio, y que, de nuevo, hace desvanecer ese efecto
de intimidad entre el protagonista y el publico con la irrupcién de otro personaje, en este caso
la joven y atractiva mujer con la que Kroc se ha casado, una cosificacién del cuerpo femenino
que hace de él un trofeo, un éxito a alcanzar, hermanado con el triunfo logrado en el plano
econémico. Las conversaciones con el publico, si bien efimeras (y rapidamente desmontadas),
contribuyen a atribuir el papel narrativo del héroe a Kroc.

La mirada y el didlogo directos a cimara son elementos expresivos que gozan de una sélida tra-
dici6én en la historia del cine. La potencia significativa de ese recurso es la ineludible sensacién
de interpelaciéon que afecta al espectador: el personaje de la ficcién se dirige a su publico, y en
esa estrategia comunicativa siempre existird, es légico pensar, un objetivo concreto.

En El fundador, esa relacién entre personaje y publico se somete a una de las condiciones bésicas
de la naturaleza del protagonista del filme: es un vendedor. Y su primera alocucién dirigida
a camara, con la que se abre la pelicula, es un comentario persuasivo para vender algo. <El
qué? En un sentido literal, una batidora, tal y como podra comprobarse poco después. Pero,
atendiendo a una visién mas global del discurso de la obra, esta vendiéndose a si mismo, a una
idea de lo que significa emprender negocios. Una idea que privilegia determinadas conductas
(agresivas, basadas en una retdrica rupturista y diferencial en la que los conceptos de creatividad,
optimismo, entusiasmo o autenticidad pueden germinar exuberantes) y que, por consiguiente,
establece la condicion del otro interlocutor. Efectivamente, ese discurso a camara no solo valida
las capacidades personales, ideolégicas y profesionales de Ray Kroc, sino que fija al espectador
en su condicién de cliente (la necesidad casi ontolégica de todo vendedor).

En ese doble movimiento, de convertir discursivamente al vendedor/emprendedor en héroe,
y al espectador en cliente, radica la eficacia comunicativa de El fundador como un artefacto que
consolida el paradigma neoliberal y lo sanciona positivamente a través de su representaciéon
audiovisual.

Sobre el segundo elemento, es muy significativo comprobar cémo la oposicién entre Kroc y los
hermanos McDonald disocia de manera decisiva los planos ético y narrativo. En el primero,
resulta evidente que Kroc actia cada vez de forma mas artera, mezquina y, por supuesto, ilegal,
mientras que los McDonald se limitan a intentar conservar su negocio tal y como ellos desean.
Pero, en el plano del relato, el héroe (ya ungido a través de la ruptura de la cuarta pared) es
Kroc, porque ostenta los valores del paradigma neoliberal. Por el contrario, los hermanos son
mostrados como pusildnimes, carentes de visiéon de negocio y miedosos al cambio. En otras
palabras, un personaje éticamente rechazable encarna los valores de atraccién mas potentes en
la narracién, quedando eclipsados (e, incluso, ridiculizados) los personajes que se oponen a él,
a pesar de representar actitudes mucho mas decentes.
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Este contraste narrativo es una consecuencia natural de las premisas expresivas e ideoldgicas
fijadas por la pelicula en su inicio. Si el héroe es Kroc (con todo su equipaje de cualidades y
defectos), resulta lé6gico que los hermanos McDonald ejerzan el rol de antagonistas. Y ahi esta
la paradoja, y la perversién, de toda esta operaciéon discursiva: si bien, desde un punto de vista
tematico, la pelicula es explicita mostrando los desmanes y tropelias de Kroc, en los planos
narrativo y expresivo las decisiones adoptadas sitiian a ese mismo personaje en una posiciéon
privilegiada en su relacién con el espectador, lo que favorece decisivamente la capacidad de
este ultimo de identificarse con €l. Y, de esta manera, invertir los criterios éticos a partir de una
ficcién en la que estos aparecen dislocados.

En definitiva, las decisiones creativas plantean formas de narrar y expresar que humanizan
rasgos psicosociales del sistema neoliberal, contribuyendo decisivamente a la naturalizacién
de conductas y valores que, en otros marcos discursivos, verian mucho mas cuestionadas sus
opciones de pervivencia.

5. Conclusiones

Si hay una conclusién que merezca la pena recalcar, es la de la importancia de la estrategia de
la humanizacién, por parte de artefactos filmicos que ponen en juego recursos fundamentales
de la narrativa cinematografica, que normalizan el asalto discursivo del capitalismo neoliberal
a la esfera de los afectos y las emociones. Determinados filmes de Hollywood consolidan una
corriente expresiva basada en lo que podria denominarse como la creacién filmica neoliberal,
un concepto que descansa en la naturalizacién positiva, mediante decisiones expresivas
y narrativas, de conductas, valores y actitudes que, en otras condiciones de relato, serian
absolutamente rechazables. En otras palabras, la estrategia de la humanizacién pretende
despertar en el publico la simpatia por el diablo, la justificacién narrativa y estética de lo que,
en el plano ético, nunca resistiria un analisis minimamente riguroso.

Esa creacién filmica neoliberal se sostiene, asi, sobre la especifica cristalizacién, mediante
elecciones de entre el repertorio de recursos que dispone el lenguaje cinematografico, de
conceptos reconfigurados semanticamente como la creatividad, el optimismo, el entusiasmo o la
autenticidad. Este proceso da como resultado una materializacién de esa relectura en términos
filmicos, produciendo de esta manera un destilado muy concreto, un estilo definido a partir de
una serie de elementos narrativos y expresivos como los descritos en los analisis anteriores, y
que constituyen una declinacién singular de praxis cinematogréfica.

Por ultimo, merece la pena plantear posibles perspectivas para ahondar en esta linea de anélisis
cultural e histérico. Concretamente, tres vias: la de estudiar obras que plantean problematicas
discursivas similares tocando otras temdticas que complementarian las abordadas en las
peliculas analizadas en el presente trabajo; la de analizar producciones que, desde una posicién
abiertamente institucional, pretenden hurgar en las grietas del sistema; y, finalmente, la de
aproximarse a un autor que puede presentar en su obra una controversia interesante, en tanto
en cuanto refleja, en funcién del momento, una tendencia u otra.

La primera via podria encontrar su ejemplo perfecto en el director Jason Reitman, quien, con
trabajos como Gracias por fumar (2005) o Up in the air (2009) aborda, desde los postulados de
la comedia dramatica, un planteamiento similar a la hora de humanizar a través de resortes
filmicos figuras que representan lo mas crudo y rechazable del paradigma neoliberal.

La segunda via estarfa bien representada por la figura de Adam McKay, responsable de una
suerte de trilogia que satiriza tres de los pilares del sistema neoliberal estadounidense: la
economia, la politica y los medios de comunicacién. Asi, La gran apuesta (2015), Vice (2018) y
No mires arriba (2021) se manifiestan como peliculas que, desde el propio sistema, cuestionan y
problematizan los axiomas del sistema socioeconémico en el que han sido producidas.
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La tercera via consistiria en el analisis de la obra, como guionista y director, en el ambito de
las series y en el cine, de Aaron Sorkin. Habitualmente reconocido como alguien préximo a
ideas progresistas, su produccién oscila entre una asuncién humanista y empapada en buenos
sentimientos de la necesidad de un cambio en socioeconémico y/o politico, caso de la serie
El ala oeste de la Casa Blanca (1999-2006) o la pelicula El juicio de los 7 de Chicago (2020), y una
perturbadora y problematica naturalizacién de la estrategia de la humanizacién, como se ha
podido comprobar en los casos de sus guiones para La red social o Steve Jobs.

Sea como fuere, esta claro que la relacion entre afectos y neoliberalismo, y cémo atraviesa dicha
relacién la produccién cultural (y, mas concretamente, la produccién audiovisual), constituye
una linea de investigacion fructifera tanto para la critica cultural como para el analisis formal
y narrativo.
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RESUMEN: El articulo tiene como objetivo adaptar y validar un instrumento para medir las actitudes
de los estudiantes hacia la inteligencia artificial, desarrollado por Schepman y Rodway (2020). Esto se
debe a que, al momento de realizar esta investigacion, alin no se contaba con suficientes instrumentos
que pudieran recopilar informacion valiosa para disefiar intervenciones educativas adaptadas a estas
actitudes especificas. Se llevé a cabo una investigacion cuantitativa y descriptiva con 411 estudiantes
de diecisiete universidades en Peru. El instrumento consta de 32 items, evaluando actitudes positivas
y negativas hacia la IA. La hipdtesis que se probd, es que existe alta fiabilidad del instrumento de
Schepman y Rodway (2020), luego de adaptarlo y validarlo en el contexto peruano. Tras realizar ajustes,
se observaron mejoras en los valores del instrumento. Los resultados indican que, la fiabilidad total del
instrumento fue aceptable con valores entre p=,806 y p=,938, segtn las dimensiones consideradas.
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La correlacion item-resto y el determinante de la matriz indicaron la posibilidad de agrupar los reactivos
en dimensiones. Estos resultados respaldan la estructura interna del instrumento. La diversidad
de dimensiones senala la complejidad de las actitudes hacia la IA, destacando la necesidad de
investigaciones adicionales. En conclusion, la adaptacion y validacidn del cuestionario mostraron alta
fiabilidad, ya sea con dos dimensiones originales y 32 items, o con cuatro dimensiones propuestas y
26 items. El instrumento puede utilizarse efectivamente para medir las actitudes de los estudiantes
peruanos hacia la IA. Se sugiere investigacidon adicional para comprender mejor las dimensiones
identificadas y su impacto en el uso de la IA en la educacion.

Palabras claves: validacion de instrumento; inteligencia artificial; actitud del estudiante; universitarios.

ABSTRACT: The article aims to adapt and validate an instrument to measure students’ attitudes towards
artificial intelligence, developed by Schepman and Rodway (2020). This is due to the lack of sufficient
instruments at the time of this research that could collect valuable information for designing educational
interventions tailored to these specific attitudes. A quantitative and descriptive research was conducted
with 411 students from seventeen universities in Peru. The instrument consists of 32 items, evaluating
both positive and negative attitudes towards Al. The hypothesis tested was that the Schepman and
Rodway (2020) instrument would demonstrate high reliability after being adapted and validated in
the Peruvian context. Following adjustments, improvements in the instrument’s values were observed.
The results indicate that the overall reliability of the instrument was acceptable, with values ranging
between 0.806 and 0.938, depending on the dimensions considered. The item-total correlation and the
determinant of the matrix suggested the possibility of grouping the items into dimensions. These results
support the internal structure of the instrument. The diversity of dimensions highlights the complexity
of attitudes towards Al, underscoring the need for further research. In conclusion, the adaptation and
validation of the questionnaire showed high reliability, whether with the original two dimensions and
32 items or with the proposed four dimensions and 26 items. The instrument can be effectively used
to measure the attitudes of Peruvian students towards Al. Further research is suggested to better
understand the identified dimensions and their impact on the use of Al in education

Keywords: instrument validation; artificial intelligence; student attitude; university students.

1. Introduccion

El uso de la Inteligencia Artificial (IA) se presenta como uno de los grandes desafios de la
Quinta Revolucién Industrial, segiin sefiala Cortés (2023). Este fenémeno esta intrinsecamente
relacionado con la evolucién digital y el desarrollo de tecnologias innovadoras, como indican
Blumen y Cepellos (2023). El campo de la IA ha captado la atencién de investigadores de
diversas disciplinas sociales (Burgos et al., 2023; Zsarnoczky-Dulhazi et al., 2024), quienes
buscan entender y aprovechar su potencial. Sin embargo, definir la IA de manera precisa
sigue siendo un reto, ya que se trata de un término amplio que engloba una tecnologia no
Unica, originada en los anos 50 con los trabajos pioneros de Alan Turing. A pesar de ello, John
McCarthy es reconocido como el padre de la IA, tras su propuesta en 1956 de que el aprendizaje
y otros rasgos de inteligencia podrian ser simulados por maquinas (Barragan-Martinez, 2023;
Brochado, 2023).

La capacidad de la IA para realizar tareas que requieren habilidades cognitivas humanas es
uno de sus aspectos mas destacados (Khan et al., 2023; Lopardo, 2023). Estas tareas incluyen
la adquisicién, el andlisis y la percepcion de datos multifacéticos, una habilidad que ha sido
perfeccionada a lo largo de las décadas (Sun et al., 2024). La diversidad de aplicaciones de
la IA refleja su versatilidad y su potencial para transformar maultiples sectores de la sociedad.
Desde la educaciéon hasta la investigacion cientifica, la IA ofrece herramientas avanzadas para
la recopilacién y el andlisis de datos, lo que permite obtener nuevas perspectivas y soluciones a
problemas complejos (Lopardo, 2023). Esta capacidad de manejar grandes volimenes de infor-
macién y de realizar tareas complejas de manera eficiente subraya la importancia de seguir
investigando y desarrollando la IA para maximizar sus beneficios.
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A pesar de los avances y el entusiasmo en torno a la IA, es importante reconocer los desafios
y limitaciones que ain enfrenta. La falta de una definicién precisa y consensuada del término
refleja la complejidad y el alcance del campo (Piedra Alegria, 2023). Ademas, aunque la IA ha
avanzado significativamente desde los dias de Turing y McCarthy, su capacidad para replicar
plenamente las habilidades cognitivas humanas sigue siendo un area de investigaciéon activa
(Barragan-Martinez, 2023; Brochado, 2023). La evolucién de la IA contintia siendo impulsada
por la colaboracién interdisciplinaria y el constante desarrollo tecnolégico, lo que destaca la
necesidad de una comprensién profunda y critica de sus implicaciones y aplicaciones. Este
enfoque integral es esencial para aprovechar al maximo el potencial transformador de la IA en
la sociedad moderna.

El objetivo de la investigacién es: adaptar y validar un instrumento para medir las actitudes de
los estudiantes hacia la inteligencia artificial.

Como hipétesis se plantea: el instrumento adaptado para medir las actitudes de los estudiantes
hacia la inteligencia artificial tendra una estructura factorial valida con una alta fiabilidad.

2. Marco referencial

La IA es desarrollada por empresas privadas que captan y analizan datos mediante algoritmos
que simulan la inteligencia humana (Piedra Alegria, 2023). Estos algoritmos utilizan técnicas
avanzadas de procesamiento del lenguaje natural para generar respuestas textuales coherentes,
lo que ha permitido su aplicaciéon en diversas dreas del conocimiento (Burgos et al., 2023). Una
de las aplicaciones mas destacadas es el aprendizaje automatico, donde los algoritmos pueden
realizar predicciones precisas sin la necesidad de instrucciones estdticas, adaptandose a nuevos
datos de manera dindamica (Zsarnoczky-Dulhazi et al., 2024). Ademas, la IA se ha utilizado
para abordar y entender problemas sociales complejos, proporcionando nuevas perspectivas y
soluciones basadas en datos (Pinto-Villar et al., 2022). Otra 4rea clave es la implementacién de
sistemas de apoyo a la decisiéon, que ayudan a elevar la phronesis humana, es decir, la sabiduria
practica aplicada a la toma de decisiones (Espinosa Zarate, 2023).

A pesar del uso de algoritmos avanzados (Igbal y Sadaf, 2024), la IA actualmente no tiene la
capacidad de generar ideas completamente nuevas por si sola. Sin embargo, su capacidad para
organizar y desarrollar datos de manera eficiente permite la redaccién de textos académicos
sin la intervencion directa de humanos (Fernandez-Samos Gutiérrez, 2023). La IA se considera
un motor de transformacién, innovacién, crecimiento econémico y estabilidad, alterando
significativamente la manera en que vivimos, aprendemos, trabajamos y emprendemos (Akour
et al., 2024; Barragan-Martinez, 2023; Mendoza et al., 2021). Es vista como una tecnologia
con un gran potencial para aplicaciones concretas en la sociedad (Ahmad, 2024; Alshahrani,
2024; Piedra Alegria, 2023) y actualmente es utilizada por el 12% de las organizaciones a nivel
mundial para impulsar resultados y mejorar la eficiencia (Barragan-Martinez, 2023).

Sin embargo, también existen narrativas criticas que destacan el potencial disruptivo de la
IA y los aspectos éticos y legales controvertidos asociados con su uso (Piedra Alegria, 2023).
Herramientas como ChatGPT, desarrollada por OpenAl en 2022 (Burgosetal., 2023; Fernandez-
Samos Gutiérrez, 2023), tienen la capacidad de generar textos en diversos tépicos e idiomas
con una calidad casi humana (De Vito, 2023; Segovia-Lohse, 2023), lo que ha generado debates
sobre su pertinencia en la investigacion cientifica. Estos debates se centran en la integridad y
fiabilidad de los resultados generados por IA, sugiriendo que su uso debe ser cuidadosamente
considerado y regulado (Gomes De Vasconcellos, 2023).

En el ambito educativo, si bien, la tecnologia siempre ha sido importante en el proceso
de aprendizaje (Galvez-Marquina et al., 2023; Labrador-Fernidndez, 2023), la IA esta
proporcionando oportunidades y recursos sin precedentes, mejorando las experiencias de
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ensefnanzay aprendizaje (Barragan-Martinez, 2023) orientados al logro del desarrollo sostenible
de una educacién equitativa, inclusiva y de calidad (Labrador-Fernandez, 2023). Herramientas
como Chatpdf.com y Humata.ia estan siendo utilizadas en la investigaciéon para seleccionar lineas
de estudio y analizar datos de manera eficiente pues, sus nuevos algoritmos han permitido a la
educacién adelantarse a la época (Pegoraro y Curzel, 2023), lo que sugiere un crecimiento en su
uso a nivel universitario (Roco-Videla et al., 2023). Los estudiantes universitarios emplean la IA
para diversas tareas académicas como el brainstorming, la basqueda bibliografica, la redaccién,
la traduccién y el analisis de datos (Burgos et al., 2023), pues sus decisiones algoritmicas de
aprendizaje se utilizan para el desarrollo de tareas académicas (Almache Barreiro et al., 2023;
Barrios, 2023), destacando la versatilidad y utilidad de estas tecnologias en el entorno educativo.

La IA se esta convirtiendo en un recurso educativo esencial, especialmente en las universida-
des, donde los estudiantes la utilizan para sintetizar informacién bajo la guia de sus docentes
(Lucana Wehr y Roldan Baluis, 2023). El impacto de la IA en la educacién ha sido extensamente
analizado, como en el Consenso de Beijing, que evalu6 su gestion y apoyo en el ambito educa-
tivo (Unesco, 2023), En China, por ejemplo, se han introducido nuevas carreras universitarias
especificamente relacionadas con la IA, reflejando su creciente importancia (Avaro, 2023).

En ese sentido, el vinculo estudiante-IA se viene fortaleciendo, pero ello debe considerar las
reacciones complejas del estudiante como organismo que relaciona sus necesidades, metas,
valores y bienestar al interactuar con las IA (Leon et al., 2023) y sobre todo la actitud que el
estudiante sienta por la IA, es decir, si esta de acuerdo a o no con la IA y si su uso esta justificado
(Algarni et al., 2024; Amare et al., 2024), ademas, la actitud abarca las creencias de las personas
sobre algo que incluye su interés, la confianza y el valor que le da (Simmons et al., 2024) por
lo que es importante saber como piensan los estudiantes universitarios, para detectar actitudes
negativas que puedan tener y cambiar efectivamente el comportamiento y actitud (Borg et al.,
2024) a partir de la mejora de la confianza como elemento importante para la colaboracién
exitosa en el proceso de aprendizaje (Roesler et al., 2024), es asi que se busca que las actitudes
de los estudiantes se relacionen positivamente con su comportamiento (Miguel et al., 2024) al
usar la IA y que pueden estar influenciada por la cultura y la comunidad universitaria (Khalid
et al., 2023).

Uno de los instrumentos que mide la actitud hacia la IA es el desarrollado por Schepman y
Rodway (2020), que consta de 32 items agrupados en actitudes positivas y actitudes negativas
hacia la TA. La presente investigacion tiene como objetivo la validacién de este instrumento
aplicado a universitarios peruanos, para determinar métricamente si puede ser utilizado en
investigaciones que busquen analizar la actitud que tienen los estudiantes hacia la IA.

El estudio se llevé a cabo para desarrollar y validar una herramienta de medicién de las actitudes
de los estudiantes universitarios hacia la inteligencia artificial (IA). La metodologia del estudio
incluyé varias etapas clave. Primero, se obtuvo la aprobacién ética del Comité de Etica de la
Escuela de Psicologia de la institucién de los autores. Esta aprobacién garantizé que el estudio
se realizaria siguiendo los estandares éticos necesarios para la investigacién con humanos.

Para la recolecciéon de datos, se utilizé Prolific, una base de datos en linea de participantes en el
Reino Unido, durante mayo de 2019. Los participantes, quienes recibieron una compensaciéon
econdmica por su participacién, representaban una variedad de niveles educativos y experien-
cia en informatica, lo que fue documentado en tablas que muestran la distribucién de estos
aspectos. Este enfoque permitié una representacién diversificada y equitativa de la poblacién
objetivo, asegurando la relevancia y aplicabilidad de los resultados.

En cuanto a los instrumentos de medicién, se disefiaron tres nuevas medidas especificas para el
estudio, ademas de utilizar una medida validada existente, el Indice de Preparacién Tecnolégica
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(Technology Readiness Index). Las nuevas medidas capturaron las actitudes generales hacia la
IA, aplicaciones especificas de la IA y la preparacién tecnolégica de los participantes.

Las actitudes generales se evaluaron a través de items positivos y negativos basados en temas
identificados en la literatura previa, mientras que las aplicaciones especificas se seleccionaron de
noticias recientes sobre desarrollos en IA, proporcionando una perspectiva actual y relevante.

El procedimiento involucré alos participantes completando cuestionarios en linea que evaluaban
sus actitudes generales hacia la IA, su comodidad y percepcién de capacidad en aplicaciones
especificas de IA, y su preparacién tecnolégica general. Se implementaron verificaciones de
atencién para asegurar la calidad de los datos recolectados. El proceso completo, que incluia
el consentimiento informado y la debriefing, tomé en promedio 19 minutos por participante,
garantizando una experiencia de participacion eficiente y rigurosa.

La preparaciéon y tratamiento de datos incluyeron la gestiéon de casos de datos cuantitativos
faltantes para asegurar la integridad del conjunto de datos. Este paso fue importante para
mantener la precision y validez de los andlisis posteriores.

En cuanto a las actitudes generales hacia la IA, los resultados mostraron una mezcla de apoyo
y preocupaciones. Un porcentaje significativo de participantes expresé cautela, especialmente
en areas donde la IA podria tener implicaciones éticas o de desplazamiento laboral. La escala
desarrollada mostr6 buena validez convergente y discriminante en comparacién con el Indice
de Preparacién Tecnolégica, confirmando su utilidad como herramienta de medicién.

Los participantes también evaluaron su comodidad y la capacidad percibida de la IA en una
variedad de tareas especificas. Los resultados indicaron que los participantes estaban mas cémo-
dos con aplicaciones de IA en areas menos intrusivas y expresaron mds reservas en contextos
sensibles, como decisiones judiciales o el uso de informacién médica personal. Este hallazgo
destaca la importancia de considerar el contexto y la naturaleza de las aplicaciones de IA al
evaluar las actitudes hacia esta tecnologia.

La evaluacién de la preparaciéon tecnolégica mostré una distribucién de niveles de experiencia
y comodidad con la tecnologia, reflejando una amplia gama de experiencias entre los partici-
pantes. La correlaciéon con las actitudes hacia la IA indicé que la familiaridad y la comodidad
con la tecnologia en general influian en las percepciones de la IA. Este resultado sugiere que
aumentar la exposicion y la educacién sobre la IA podria mejorar las actitudes hacia su uso.

Finalmente, el estudio proporcioné una herramienta valiosa para medir las actitudes hacia
la IA entre los estudiantes universitarios, destacando la importancia de considerar tanto los
aspectos positivos como los negativos de la IA en la sociedad actual. Esta herramienta puede ser
utilizada en investigaciones futuras para explorar mas a fondo las percepciones y preocupacio-
nes sobre la IA, contribuyendo al desarrollo de politicas y practicas que fomenten una adopcién
responsable y beneficiosa de la inteligencia artificial.

La validacién inicial de Schepman y Rodway (2020) se inici6 con la traducciéon y adaptacién de
sus items positivos y negativos (Tabla 1).
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Tabla 1. Traduccién y adaptacion de los reactivos del instrumento sobre la actitud hacia la IA

Correlacién

Traduccién Varianza |
item-resto
Cuando pienso en el uso futuro de la Inteligencia Artificial, me da
1 escalofrios y me siento incomodo. 844 419 337 919
2 El uso de la Inteligencia Artificial pondra en peligro a nuestra sociedad. ,679 ,298 4,22 ,824
3 Estoy impresionado con lo que puede hacer con la Inteligencia Artificial 918 ,350 3,31 ,958
4 La Inteligencia Artificial me parece siniestra. 675 ,398 3,75 ,821
5 La creacién de la Inteligencia Artificial me hace admirar el ingenio humano. ,980 347 3,66 ,990
6 Cor)f'.ia.rl'a los ahorros de mi vida a un sistema de inversiones con Inteligencia 938 427 2,86 968
Artificial.
El desarrollo de la Inteligencia Artificial representa una amenaza a la
7 estabilidad laboral de las personas. 736 315 380 858
8 Tengo un rechazo espontaneo por la Inteligencia Artificial. 1,084 ,404 296 | 1,041
Quisiera usar sistemas de Inteligencia Artificial en todas las actividades mi
E vida cotidiana. 928 311 288 963
10 hos sistemas de Inteligencia Artificial funcionan mejor que los del ser 862 288 3.94 929
umano.
11 La gente como yo serd reemplazada si la Inteligencia Artificial se usa cada 957 440 3,04 978
vez mas.
12 La Inteligencia Artificial proporciona nuevas oportunidades para este pais. ,998 449 3,00 ,999
13 Es mejor dejar algunas decisiones complejas a sistemas de Inteligencia 818 419 313 904
Artificial.
14 L_gds()ociedad simplemente dejard que la Inteligencia Artificial se encargue de 1,037 379 293 1,018
15 | Los sistemas de Inteligencia Artificial cometes errores de informacion. ,875 421 3,49 ,935
16 La Inteligencia Artificial ayuda al desarrollo de las personas. , 966 ,408 2,75 ,983
Se debe prohibir que los sistemas de Inteligencia Artificial tomen decisiones
17 s VR G R 1,005 ,409 2,77 | 1,002
Los sistemas artificialmente inteligentes solo deberian ser utilizado para
18 asuntos de poca importancia. 898 230 373 948
19 Me fascina absolutamente todo sobre la Inteligencia Artificial. 1,151 171 3,76| 1,073
20 Me emociona lo que se ha logrado con la Inteligencia Artificial. 928 ,204 2,96 ,963
Un agente artificialmente inteligente haria mejor los trabajos de rutina que
21 los empleados ,785 ,142 3,82 ,886
Las empresas solo usan Inteligencia Artificial para aumentar sus ganancias
22 sin beneficiar a la gente comun. 1,161 1252 313 1078
23 La Inteligencia Artificial tiene limitaciones. 1,122 452 3,10 | 1,059
Me preocupa que las aplicaciones de Inteligencia Artificial se apropien de
24 mis datos personales 1,274 082 253| 1129
25 'rc\;laebgaj:ljta”la usar la Inteligencia Artificial en todas las actividades de mi 1,166 133 2,89 1,080
Las organizaciones utilizan la Inteligencia Artificial en contra de las buenas
26 costumbres de las personas. 769 354 3,09 877
Los sistemas de Inteligencia Artificial estdan ayudando a las personas a ser
27 | més felices. ,760 ,182| 361| ,872
Para las transacciones rutinarias, prefiero interactuar con un sistema de
28 Inteligencia Artificial que con uno que no lo es. 918 321 340 958
29 La Inteligencia Artificial se utiliza para saber ilegalmente los datos de las 1317 314 305 1,148
personas.
30 La Inteligencia Artificial podria tomar el control de la gente. ,923 ,141 3,09 961
31 | Todas las aplicaciones de Inteligencia Artificial son muy Utiles para mi. 1,081 217 2,56 | 1,040
32 En el futuro, la sociedad se beneficiard de la Inteligencia Artificial. ,826 134 2,36 ,909

Fuente: Traducido de Schepman y Rodway (2020).
Traducido por: Ethel Lazarte Gonzales, agradecimiento por su colaboracion.
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3. Metodologia

La investigacién es cuantitativa, de alcance descriptivo, no experimental de disefio transversal
que permite adaptar y validar las propiedades psicométricas de la escala de actitudes hacia la
Inteligencia Artificial de Schepman y Rodway (2020).

El tamano muestral recomendado es de minimo 300 individuos. Segiin Roco Videla et al.
(2021) una muestra superior a 300 observaciones en este tipo de investigaciones permite
tener mayores garantias respecto a la validez del instrumento. Este criterio ha sido utilizado
en diversas investigaciones como en el estudio de Validacion de la Escala de Actitudes hacia
la Investigacion de Quezada-Berumen et al. (2019) en el que se aplic6 una muestra de 392
estudiantes y Jiménes-Alé et al. (2023) que aplicé una muestra de 407 personas. A pesar de
este sustento tedrico y para asegurar que el tamano de la muestra es el 6ptimo, se tiene que
en el afo 2022 el ntimero de estudiantes universitarios fue de 1'256,017estudiantes segtin
Diario Gestién (2023) y aplicando la férmula para poblacién finita, se tiene que la muestra
debe ser un minimo de 385 estudiantes, en tal sentido, en la presente investigacién se tiene
una muestra representativa ya que participaron 411 estudiantes de diecisiete universidades de
Pert, de los cuales el 57,66 % pertenecia a universidades publicas y el 40,88 % de estudiantes a
universidades privadas, ubicadas en los departamentos de Arequipa (6,33 %), Cajamarca (8,03
%), Huanuco (2,92 %), La libertad (3,89 %), Lambayeque (3,89 %), Lima (6,81 %), Moquegua
(3,41 %), Puno (5,11 %), San Martin (4,87 %), Tacna (40,88 %), Tumbes (9 %) y Ucayali (4,87
%). E1 48,42 % de encuestados fue hombre y el 51,58 % fue mujer.

Para levantar informacién se utilizé el instrumento desarrollado por Schepman y Rodway
(2020), de 32 items, que evalda la actitud hacia la IA a partir de dos dimensiones, una sobre
actitud favorable y la otra sobre actitud desfavorable hacia la IA.

Para el levantamiento de datos se contacté con docentes universitarios de las universidades
de la Pontifica Universidad Catélica del Pert, la Escuela de Administracién de Negocios para
Graduados, Universidad Catdlica Santa Maria, Universidad Privada Santo Toribio de Mogrovejo,
Universidad César Vallejo, Universidad de Hu4nuco, Universidad Los Angeles de Chimbote,
Universidad Nacional del Altiplano, Universidad Nacional de Moquegua, Universidad Nacional
de Cajamarca, Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, , Universidad Nacional de
Tumbes, Universidad Nacional de Trujillo, Universidad Nacional de Ucayali, Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Universidad Privada del Norte y Universidad Privada de
Tacna, quienes aplicaron el instrumento en su institucién de educacién superior desde el 23
de noviembre al 13 de diciembre del ano 2023 mediante el Google Form, posteriormente los
datos fueron tabulados para su anilisis.

4. Resultados

Se hall6 una varianza aceptable que permite establecer que los reactivos pueden discriminar la
percepcion de los encuestados (Tabla 2).

La Matriz de la correlacién de Pearson entre items arrojé6 un Determinante = 5,655E-6;
que indica que si es posible agrupar los reactivos en dimensiones. Previamente, para poder
establecer la posibilidad de aplicar un analisis factorial confirmatorio se aplicé la prueba de
Kaiser-Meyer Olkin y la prueba de esfericidad de Bartlett (Tabla 3).

La prueba KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) arrojé un valor de p=,863, que es mayor que ,05. Este
resultado indica que los datos son adecuados para realizar un andlisis factorial, ya que un valor
de KMO superior a ,50 sugiere que las correlaciones parciales entre las variables son relativa-
mente pequeiias. Esto implica que las variables tienen suficientes correlaciones comunes y, por
lo tanto, es apropiado proceder con el analisis factorial.
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Tabla 2. Varianza de los reactivos del instrumento sobre la actitud hacia la TA

P1 3,37 ,844 P17 2,77 1,005
P2 4,22 ,679 P18 3,73 ,898
P3 331 918 P19 3,76 1,151
P4 3,75 ,675 P20 2,96 928
P5 3,66 ,980 P21 3,82 ,785
P6 2,86 ,938 P22 3,13 1,161
P7 3,80 ,736 P23 3,10 1,122
P8 2,96 1,084 P24 2,563 1,274
P9 2,88 ,928 P25 2,89 1,166
P10 3,94 ,862 P26 3,09 ,769
P11 3,04 957 P27 3,61 ,760
P12 3,00 ,998 P28 3,40 918
P13 3,13 ,818 P29 3,05 1,317
P14 2,93 1,037 P30 3,09 923
P15 3,49 ,875 P31 2,56 1,081
P16 2,75 ,966 P32 2,36 826

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. KMO y Bartlett del instrumento sobre la actitud hacia la IA

Pruebas de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de muestreo ,863
Aprox. Chi-cuadrado 4815,058
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 496
Sig. ,000

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett mostré un valor de p=,00, que es menor
que ,05. Esto significa que las varianzas son significativamente diferentes en la poblaciéon y no
son iguales, lo que respalda la presencia de correlaciones suficientes entre las variables para
justificar un andlisis factorial. Esta prueba confirma que existe una estructura subyacente que
puede ser identificada mediante el analisis factorial.

Considerando que teéricamente el instrumento mide dos dimensiones (actitudes positivas y
actitudes negativas), se realizé un andlisis factorial exigiendo la extraccién de estos dos factores.
Para ello, se utiliz6 el método de analisis de componentes principales, fijando la extraccién
en dos factores. Como método de rotacién se aplicé Varimax, que facilita la interpretaciéon de
los factores al maximizar la varianza de los coeficientes de carga. El analisis factorial revel6 la
varianza total explicada por estos dos factores (Tabla 4), lo cual proporciona una visién clara
de cémo las variables originales se agrupan en torno a estas dos dimensiones teéricas y fueron.
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Tabla 4. Varianza total explicada con dos dimensiones fijas

... Sumas de extraccién Sumas de rotacién
Autovalores iniciales
de cargas al cuadrado de cargas al cuadrado

Adaptacidn y validacidn de un instrumento para medir las actitudes de los universitarios hacia la inteligencia artificial

Componente
% de % % de % % de %

varianza | acumulado varianza | acumulado varianza acumulado
1 6,704 20,95 20,951 6,704 20,951 20,951 6,458 20,182 20,182
2 4,231 13,22 34,174 4,231 13,223 34,174 4,478 13,992 34,174
3 2,274 7,11 41,282
4 1,486 4,64 45,926
5 1,286 4,02 49,944
32 ,104 33 100,000

Fuente: Elaboracidn propia.

La matriz de componentes rotada (Tabla 5) permiti6 establecer que las dimensiones deben estar
compuestas por los siguientes items:

Tabla 5. Matriz de componente rotado para dos dimensiones

Reactivos Reactivos

P15 ,697 P2 ,296

P4 ,694 P21 ,176

P8 ,689 P27 ,143

P12 ,667 P31 722
P3 ,650 P25 ,704
P13 ,643 P29 ,670
P1 ,634 P22 ,641
P5 ,630 P24 ,632
P7 ,612 P32 ,590
P16 ,597 P26 ,564
P17 ,588 P23 517
P11 ,681 P28 ,514
P6 ,5633 P20 ,508
P14 ,516 P30 457
P9 ,498 P18 421
P10 454 P19 222

Fuente: Elaboracién propia.

La prueba de componentes rotados encontr6 que el primer factor debe tener 19 reactivos y el
segundo factor 13 reactivos. El modelo inicial y el modificado (Tabla 6) arrojaron los siguientes
valores:
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Tabla 6. Comparacion de modelos con dos factores inicial-modificado

Medidas de Medidas de Medidas de ajuste
ajuste absoluto ajuste incremental de la Parsimonia
Chi- chi-
Modelos RMSEA CFI TLI PCFI PNFI AIC cuadrado
cuadrado
normado
09 66 63 60 61 56

Modelo 2

,000 , , , , , , 2186,86 4,30
factores
Modelo 2
factores ,000 ,06 87 ,85 ,80 ,76 69| 1254,01 2,31
modificado

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de mejorar las medidas de calidad de ajuste mediante la modificacién de los indices, se
observ6 una mejora significativa en los valores obtenidos. Esto indica que los cambios realizados
en el modelo han resultado en un ajuste mas preciso y adecuado a los datos, reflejando una
mejor representacién de las relaciones subyacentes entre las variables (Figura 1).

Ademas, la estadistica de fiabilidad del instrumento fue evaluada utilizando la prueba de Alfa
de Cronbach. En general, el instrumento completo mostré una alta confiabilidad con un valor
de p=,806, lo cual es considerado como un buen nivel de consistencia interna. En términos
mas especificos, la Dimensién 1 del instrumento obtuvo una confiabilidad atn mayor con un
valor de p=,873, indicando una excelente consistencia interna para este conjunto de items.
La Dimensién 2 también mostré una alta fiabilidad con un valor de p=,819. Estos resultados
sugieren que tanto el instrumento en su totalidad como sus dimensiones individuales son alta-
mente fiables y adecuados para la medicién de las actitudes positivas y negativas que pretende
evaluar.

Figura 1. Modelo con dos factores

Fuente: Elaboracién propia.

Considerando las cuatro dimensiones que también propone Schepman y Rodway (2020), se
analiz6 exigiendo las cuatro dimensiones tedricas fijas. El analisis factorial, consideré el método
de extraccién del analisis de componentes principales con dos factores fijos a extraer, con méto-
do de rotaciéon Varimax. En la Tabla 7 se tiene que la varianza total explicada fue:
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Tabla 7. Varianza total explicada con cuatro dimensiones fijas

. .. Sumas de extraccion Sumas de rotacién
Autovalores iniciales
de cargas al cuadrado de cargas al cuadrado

Componente
% de % % de % % de %
Total . Total . Total .
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado

1 6,704 20,951 20,951 6,704 20,951 20,951 5,856 18,299 18,299
2 4,231 13,223 34,174 4,231 13,223 34,174 4,451 13,908 32,207
3 2,274 7,108 41,282 2,274 7,108 41,282 2,469 7,715 39,922
4 1,486 4,644 45,926 1,486 4,644 45,926 1,921 6,004 45,926
5 1,286 4,019 49,944
6 1,082 3,380 53,324
32 ,104 325 100,000

Fuente: Elaboracién propia.

La matriz de componentes rotada (Tabla 8) determiné que los factores deben estar compuestas
por los siguientes items:

Tabla 8. Matriz de componente rotado para dos dimensiones

P12 | 676 P6 571 P28 498

P3 671 P9 ,495 P30 399

P8 ,640 P31 ,700 P21 ,590

P11 | 618 P29 ,696 P19 ,587

P1 ,618 P25 ,685 P27 525

P5 611 P22 671 P10 ,489

P14 | 606 P24 ,609 P2 476

P4 ,605 P32 ,589 P18 418

P15 | ,602 P26 ,562 P16 ,796
P7 ,600 P23 ,541 P17 ,763
P13 | 592 P20 ,532

Fuente: Elaboracidn propia.

La prueba de componentes rotados encontré que el primer factor debe tener 13 reactivos, el
segundo factor 11 reactivos, el tercer factor 6 reactivos y el cuarto factor 2 reactivos. El modelo
inicial y el modificado (Tabla 9) arrojaron los siguientes valores:

Tabla 9. Comparacién de modelos con cuatro factores inicial-modificado

Medidas de Medidas de Medidas de
ajuste absoluto ajuste incremental ajuste de la Parsimonia

. Chi-
Modelos ik cuadrado
normado

cuadrado

Modelo 2 factores ,000 ,073 ,776 ,757 ,706 ,716 ,652| 1660,9196 3,181

Modelo 2 factores
modificado

,000 ,060 ,854 834 ,780 ,752 ,687| 1334,487 2,491

Fuente: Elaboracién propia.
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Al ajustar las medidas de calidad mediante la modificacién de los indices, se lograron valores
mas altos. Esto demuestra que los cambios implementados en el modelo han permitido un
ajuste mas preciso y adecuado a los datos. Una mejor calidad de ajuste sugiere que el modelo
modificado refleja de manera mas precisa las relaciones subyacentes entre las variables, mejo-
rando asi la validez y confiabilidad del analisis (Figura 2).

La prueba de Alfa de Cronbach se utiliz6 para medir la confiabilidad del instrumento, o sea,
su consistencia interna. Los resultados mostraron diferentes niveles de confiabilidad para cada
dimensién del instrumento. La Dimensién 1 obtuvo una confiabilidad de p=,876, lo que indica
un nivel excelente de consistencia interna. Esto significa que los items dentro de esta dimensiéon
son muy coherentes y miden consistentemente el mismo constructo.

Para la Dimensién 2, la prueba de Alfa de Cronbach revelé una confiabilidad de p=,825. Este
valor también indica un buen nivel de consistencia interna, sugiriendo que los items de esta
dimensién estan bien alineados y son fiables para medir el constructo correspondiente.

No obstante, la Dimensiéon 3 mostr6 una confiabilidad de p=,559, indicando una consistencia
interna baja. Este resultado sugiere que los items de esta dimension no estan tan bien alineados
y pueden no estar midiendo el mismo constructo de manera consistente. Esta area podria nece-
sitar una revisioén y posible ajuste de los items para mejorar la confiabilidad.

Por ultimo, la Dimensién 4 presenté una confiabilidad de p=,938, un valor extremadamente
alto. Esto indica una excelente consistencia interna, sugiriendo que los items de esta dimensién
son muy coherentes y fiables para medir el constructo correspondiente. En conjunto, estos
resultados proporcionan una visién clara de la confiabilidad de cada dimensién del instrumen-
to, destacando areas de fortaleza y otras que pueden necesitar ajustes adicionales.

Considerando 26 items en cuatro dimensiones teéricas luego de extraer los items 21, 24, 25, 27,
30 y 32 por presentar muy baja correlacién item-resto se realiz6 el andlisis factorial, que tam-
bién utilizé el método de extraccién a través de analisis de componentes principales. También
se us6 como método de rotacién Varimax. En la Tabla 10 se presenta la varianza total explicada.

Figura 2. Modelo con cuatro factores

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 10. Varianza total explicada con cuatro dimensiones fijas

... Sumas de extraccién Sumas de rotacion
Autovalores iniciales
de cargas al cuadrado de cargas al cuadrado

Componente
% de % % de % % de %
Total . Total . Total .
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado

1 6,247 24,027 24,027 | 6,247 24,027 24,027 | 5,403 20,782 20,782
2 3,241 12,464 36,490 | 3,241 12,464 36,490 | 3,224 12,402 33,184
3 1,853 7,127 43,617 | 1,853 7,127 43,617 | 2,102 8,083 41,267
4 1,382 5,314 48,931 | 1,382 5,314 48,931 | 1,993 7,664 48,931
5 1,074 4,129 53,060
6 ,999 3,844 56,904
7 919 3,282 58,329
26 ,105 404 100,000

Fuente: Elaboracién propia.

Mientras que la matriz de componente rotado (Tabla 11) permitié establecer los items de las
cuatro dimensiones de la siguiente manera:

Tabla 11. Matriz de componente rotado para cuatro dimensiones

P20 ,554

P28 ,538

P16 ,900

P17 ,893
P5 ,634 P29 729 P2 , ,604
P1 ,631 P22 717 P19 548
P8 ,622 P31 617 P10 517
P4 ,621 P23 ,605 P18 477
P11 | 618 P26 576

Fuente: Elaboracién propia.

Con 26 items y cuatro dimensiones, la prueba de componentes rotados encontré que el primer
factor debe tener 13 reactivos, el segundo factor 7 reactivos, el tercer factor 2 reactivos y el
cuarto factor 4 reactivos. El modelo inicial y el modificado (Tabla 12) obtuvieron los siguientes
resultados:

Tabla 12. Comparacién de modelos con dos factores inicial-modificado
Medidas de Medidas de Medidas de
ajuste absoluto ajuste incremental ajuste de la Parsimonia

Chi-
cuadrado

Chi-
cuadrado

normado

Modelo 2 factores ,000 ,075 81 ,786 75 73 .67 1142,92 3,33

Modelo 2 factores

e ,000 ,068 ,85 ,83 79 74 ,69 1003,86 2,88
modificado

Fuente: Elaboracidn propia.
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Después de mejorar las medidas de calidad de ajuste mediante la modificacién de los indices,
se obtuvieron valores significativamente mejores. Estos ajustes permitieron que el modelo se
adaptara de manera mas precisa a los datos disponibles, reflejando de forma mas fiel las rela-
ciones subyacentes entre las variables analizadas. Este proceso de refinamiento del modelo es
importante para asegurar que las conclusiones derivadas del andlisis sean vélidas y confiables
(Figura 3).

En cuanto a la fiabilidad del instrumento, evaluada mediante la prueba de Alfa de Cronbach,
se obtuvo un valor total de p=,826. Este resultado indica un alto nivel de consistencia interna
en el conjunto de items del instrumento, sugiriendo que las preguntas estin bien alineadas y
miden de manera coherente los constructos tedricos propuestos.

Desglosando por dimensiones, la Dimensién 1 mostré una excelente fiabilidad con un valor
de p=,876. Esto significa que los items en esta dimensién son altamente consistentes entre si,
proporcionando una medida fiable del constructo correspondiente. La Dimensién 2 también
presentd una buena fiabilidad, con un valor de p=,754, lo que indica una adecuada consisten-
cia interna, aunque con un margen de mejora.

La Dimension 3 destacé con una fiabilidad extremadamente alta de p=,938, lo que sugiere
una coherencia excepcional entre los items de esta dimensién. Esto refuerza la confianza en
las medidas obtenidas para este constructo especifico. Sin embargo, la Dimensién 4 presentd
una fiabilidad baja de p=,452, sefialando una inconsistencia considerable entre los items. Este
resultado indica la necesidad de revisar y posiblemente modificar los items de esta dimensién
para mejorar su fiabilidad y asegurar que midan de manera adecuada el constructo teérico.

Aunque la mayoria de las dimensiones del instrumento muestran buenos niveles de fiabilidad,
hay areas especificas, como la Dimensién 4, que requieren atencién adicional para mejorar la
consistencia interna. Estos hallazgos son fundamentales para fortalecer la validez del instru-
mento y garantizar que las mediciones sean precisas y ttiles para futuros analisis.

Figura 3. Modelo con cuatro factores y 26 items

@) €
p1s]  [P17] |

95 93

ONONONONORNONO

P19 [P0 [1g [P2]
@D @5 @) @2

Fuente: Elaboracién propia.
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5. Discusion y conclusiones

La discusiéon de los resultados obtenidos en la validacion del instrumento de medicién
de actitudes hacia la Inteligencia Artificial (IA) revela varias dimensiones fundamentales
para comprender la percepciéon de los estudiantes universitarios respecto a esta tecnologia
emergente. Segun la estructura del instrumento propuesto por Schepman y Rodway (2020), los
resultados indican que las actitudes hacia la IA pueden agruparse en diferentes dimensiones.
Inicialmente, se plantearon dos dimensiones (actitudes positivas y negativas), pero el andlisis
sugiere la posibilidad de considerar hasta cuatro dimensiones distintas.

Cuando se analizan solo dos factores en 32 items, se observa que el primer factor agrupa 19
items y el segundo factor agrupa 13 items. Estos resultados sugieren una diversidad de actitu-
des hacia la IA. Tras realizar ajustes, se observaron mejoras en los valores del instrumento de
medicién. La prueba de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach indic6 una con-
fiabilidad total de p=,806. Ademas, las dimensiones especificas mostraron alta confiabilidad,
con la Dimensién 1 obteniendo p=,873 y la Dimensién 2 alcanzando p=,819. Estos resultados
sugieren una sélida consistencia interna tanto del instrumento en su conjunto como de las di-
mensiones individuales, reforzando su validez y fiabilidad en la medicién de actitudes hacia la
IA.

Al considerar cuatro dimensiones tedricas propuestas en 32 items, se identifican diferentes pa-
trones de agrupacién de items, lo que podria indicar que las actitudes hacia la IA son mas com-
plejas y multifacéticas de lo inicialmente asumido. Tras un analisis de componentes rotados, se
identificaron cuatro factores: el primero con 13 items, el segundo con 11, el tercero con 6y el
cuarto con 2. Mediante modificaciones en las medidas de calidad de ajuste, se lograron valores
mejorados. La prueba de confiabilidad (Alfa de Cronbach) revel6 niveles de fiabilidad variados:
Dimensién 1 p=,876, Dimension 2 p=,825, Dimensién 3 p=,559 y Dimension 4 p=,938. Estos
resultados indican una estructura interna compleja, pero con niveles aceptables de consistencia
en las distintas dimensiones del instrumento.

Con cuatro dimensiones tedricas propuestas en 26 items, tras excluir cuatro items debido a su
baja correlacién item-resto, se realizé un analisis factorial utilizando el método de extracciéon de
componentes principales y rotacién Varimax. Este andlisis identificé que el primer factor debia
tener 13 items, el segundo 7, el tercero 2 y el cuarto 4. Después de los ajustes para mejorar las
medidas de calidad de ajuste, se lograron valores mejorados. La fiabilidad total del instrumento,
evaluada con el Alfa de Cronbach, fue de p=,826, y las dimensiones especificas mostraron
diferentes niveles de fiabilidad: Dimensién 1 p=,876, Dimensién 2 p=,754, Dimensién 3
p=,938 y Dimensiéon 4 p=,452. Estos resultados sugieren una estructura interna compleja,
con una fiabilidad general aceptable y variaciones en la consistencia interna en las distintas
dimensiones del instrumento.

Los resultados muestran que la fiabilidad del instrumento en general es aceptable, con valores
que oscilan entre p=,806 y p=,938 segtun la cantidad de dimensiones consideradas. Esto
sugiere que el instrumento tiene una consistencia interna razonable, especialmente cuando
se consideran dos o cuatro dimensiones. La matriz de correlaciéon de Pearson entre items
proporciona informacién sobre la relacién entre las diferentes preguntas del instrumento. El
determinante de la matriz es extremadamente bajo (5,655E-6), lo que indica que es posible
agrupar los items en dimensiones, respaldando la estructura interna del instrumento.

La diversidad de dimensiones identificadas en las actitudes hacia la IA sefnala la necesidad
de investigaciones adicionales que exploren a fondo estos aspectos. Futuros estudios podrian
centrarse en comprender las razones detras de estas dimensiones y cémo influyen en el com-
portamiento de los estudiantes frente a la IA. Los resultados obtenidos en la validacién del
instrumento proporcionan informacién valiosa sobre la complejidad de las actitudes de los
estudiantes universitarios hacia la IA. Este conocimiento puede ser importante para disefiar
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intervenciones educativas efectivas y adaptadas a las actitudes especificas de los estudiantes
hacia esta tecnologia. Sin embargo, se sugiere la necesidad de investigaciones adicionales para
profundizar en la comprensién de las dimensiones identificadas y su impacto en el uso de la IA
en el ambito educativo.

En la investigacion se concluyé que, el instrumento adaptado para medir las actitudes de los
estudiantes hacia la inteligencia artificial desarrollado por Schepman y Rodway (2020) mostré
una estructura factorial valida con una alta fiabilidad, ya sea en sus dos dimensiones origina-
les y 32 items (p=,806) o en las cuatro dimensiones propuestas en este estudio con 26 items
(p=,826), por lo que puede ser utilizada en futuras investigaciones con poblacién de similares
caracteristicas.
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RESUMEN: Este estudio comparado analiza quince diarios digitales locales de Chile, Perd y Colombia
con el objetivo de investigar como el feedback de las audiencias influye las decisiones editoriales. Se
empled una metodologia cualitativa basada en entrevistas semiestructuradas realizadas a editores de
los portales Web mas leidos de las cinco ciudades con mayor poblacion de cada pais. Los resultados
mas destacados revelan similitudes notables entre los medios de cada nacidn, evidenciando una fuerte
influencia del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales, los cambios en los modelos de
negocio a partir de la transformacién digital y el uso de herramientas para la medicién de resultados,
recopilacidn de insights y contacto con los usuarios. Este hallazgo sugiere la importancia de comprender
y responder a las preferencias y opiniones de las audiencias para los medios digitales locales en la regidn,
destacando la necesidad de estrategias editoriales que fomenten la participacion y el compromiso del
publico.

Palabras clave: diarios digitales; medios locales; feedback de las audiencias; métricas.

ABSTRACT: This comparative study analyzes fifteen local digital newspapers from Chile, Peru and
Colombia with the objective of investigating how audience feedback influences editorial decisions. A
qualitative methodology was used based on semi-structured interviews carried out with editors of the
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most read Web portals in the five cities with the largest population in each country. The most notable
results reveal notable similarities between the media of each nation, evidencing a strong influence
of audience feedback on editorial decisions, changes in business models from digital transformation
and the use of tools for measuring results, collection of insights and contact with users. This finding
suggests the importance of understanding and responding to audience preferences and opinions for
local digital media in the region, highlighting the need for editorial strategies that encourage audience
participation and engagement.

Keywords: digital newspapers; local media; audience feedback; metric.

1. Introduccion

El periodismo digital aparecié en Europa y Estados Unidos en la década del 80 (Vobic, 2015) y,
en Latinoamérica, alrededor de 1995 (Salaverria, 2016). En Latinoamérica, la revista peruana
Caretas fue una de las primeras publicaciones en llegar a la Web (1994-1995). Casi a la par apa-
recieron Hoy en Quito (Ecuador) y El Tiempo en Bogota (Colombia) (Mendoza Michilot, 2017).

Hoy, los medios digitales constituyen la principal fuente de informacién de la poblacién tanto
en Latinoamérica como en el resto del mundo (Geers, 2020). El periédico online constituye un
medio de comunicacién que aglutina la profundidad de la prensa escrita, la simultaneidad de
la radio y la imagen de la television (Torres et al., 2022). Ademas de los sitios Web periodisticos,
las plataformas sociales se utilizan cada vez mas para consumir informacién. Este desarrollo
ha cambiado el equilibrio de poder entre las empresas de medios tradicionales y los nuevos
intermediarios digitales y ha intensificado atin méas la competencia dentro de la industria de los
medios (Humprect et al., 2022; Liu et al., 2020).

Los medios digitales ofrecen un alcance muy amplio en la difusién de informacién que puede
cruzar fronteras (geograficas). La informacioén llega a grupos de edad, género y estatus social
muy diversos. A su vez, tienen una posibilidad extraordinaria de multiplicar mensajes. Por
ultimo, la capacidad de agenda setting, ofrece a los medios digitales amplias oportunidades para
compartir sus propias ideas (Saragih y Harahap, 2020).

Este estudio se centra en los medios digitales locales, que desempefian un papel particularmente
importante en el servicio a sus comunidades (Garcia y Cruz, 2000). Los desafios y oportunidades
que enfrentan son similares a los de los medios digitales nacionales (disminucién del alcance y
los ingresos, salas de redaccion cada vez mas reducidas, nuevas oportunidades de conectarse
en linea con las audiencias), pero también distintos, pues la mayoria de ellos tiene menos
oportunidades de escalar y recursos mas limitados, aunque también menos competencia directa
en sus mercados locales (Jenkins y Nielsen, 2018).

Los medios locales tienen una capacidad distintiva para conectar y empoderar a sus audiencias
informéandoles sobre sus comunidades y otorgandoles la informacién que necesitan para
convertirse en participantes activos (Harte et al., 2017; Nygren et al., 2018). Los portales Web
locales, en particular, han ocupado durante el Gltimo tiempo posiciones dominantes en sus
entornos mediaticos, enfrentando poca competencia (para lectores o anunciantes) y, en muchos
casos, ofrecen informacién que no esta disponible en ningtn otro lugar (Nielsen 2015).

Los cambios en el comportamiento de las audiencias, tema central de este estudio, afectan a este
sector quizds incluso mas intensamente que a los medios nacionales e internacionales (Ali et al.,
2019; Cornia et al., 2017; Newman et al. 2017; Sehl et al., 2016).

A esta investigacion le interesa particularmente ahondar en el periodismo digital local de Chile,
Pert y Colombia, paises importantes de la regiéon, donde se han realizado pocos estudios al
respecto. Este estudio es relevante porque no se ha estudiado cémo los editores de los medios
digitales locales en estos tres paises de Sudamérica toman sus decisiones influidas por el feedback
de las audiencias. Se ha estudiado anteriormente cémo los editores de portales Web de alcance
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nacional toman decisiones influidos por el feedback de las audiencias (Greene et al., 2022 y
Gonzalez-Trujillo et al., 2023 en Chile; Gutiérrez-Coba y Silva-Gémez, 2021 en Colombia;
Barrenechea, 2021 en Perd y Lopez y Montero, 2020, Aguirre Maiora y Manias Muioz, 2021,
Ospina Jiménez, 2020, Flores, 2019, Giraldo, 2019, Calderén et al., 2021, Arroyave y Garcés,
2023 y Vega-Astorga et al., 2023 en varios paises de Sudamérica).

2. Medios digitales en Chile, Peru y Colombia

En 1994 los medios de comunicacién chilenos comenzaron a publicar contenido en la Web
(Tanner, 1999 y Salaverria, 2016). Siglo XXI - suplemento semanal de ciencia y tecnologia del
diario El Mercurio - y el diario financiero Estrategia iniciaron sus versiones electrénicas en ese
ano.

En 1994 el Grupo COPESA comenzé a publicar resimenes semanales de noticias y editoriales
de su diario La Tercera, el primer periédico chileno en Internet. Sin embargo, La Epoca fue el
primer periédico en publicar informacién diaria en 1996 (Tanner, 1999 y Salaverria, 2016).

Los dos principales grupos periodisticos chilenos, El Mercurio y COPESA, y sus respectivos
medios emblematicos, Emol y La Tercera, presentan interesantes ejemplos de caracteristicas
multimedia, al igual que las versiones online de los principales canales televisivos (TVN, Canal
13, Chilevision, Mega) y estaciones de radio (Cooperativa, Radio BioBio y ADN Radio). El desarrollo
de Internet en Chile también ha permitido la aparicién de medios exclusivamente online que
han experimentado diferentes niveles de éxito. Los ejemplos mas interesantes son £l Mostrador
y CIPER Chile (Salaverria, 2016). Se han unido en los Gltimos anos El Libero, El Dinamo, Pauta
y Exante, entre otros.

En cuanto al caso peruano, ademas de Caretas, el diario La Repuiblica fue el primero en publicar
digitalmente en septiembre de 1995, seguido por el medio estatal £l Peruano en 1996 y el diario
El Comercio en 1997. La incursién fue paulatina, tanto desde el ambito tecnolégico, como desde
el contenido propio (Yezers'ka y Zeta, 2016). En 2005, la gran mayoria de medios atiin no habia
logrado su independencia econémica de su medio “madre” en papel. Sin embargo, se puede
decir que “el ciberperiodismo peruano, a pesar de los inconvenientes econémicos, tecnolégicos
y sociales de la primera década (1995-2005), ha tenido un desarrollo constante y significativo”
(Yezers'ka y Zeta, 2016, p. 19).

Aunque los diarios de difusién nacional fueron los primeros medios que incursionaron en
Internet en Peru, algunos periédicos de provincias también lo hicieron al poco tiempo. El
diario El Tiempo (1916) de Piura inauguré oficialmente su sitio Web en agosto de 1997 (Poicén,
2018).

La Encuesta tue el primer diario nativo digital peruano. Naci6 en 1996 y reprodujo diariamente
noticias de los principales periédicos de Lima. Por su parte, Pueblo continente (1996) fue la
primera revista con soporte digital exclusivo (Salaverrria, 2016).

En el caso de Colombia, El Tiempo se constituyé como uno de los lideres de los procesos de
reconversioén digital. Fue uno de los primeros medios en conformar un equipo de profesionales
dedicado exclusivamente a los temas de Internet. En 2011 se convirtié6 en un medio 24/7, es
decir, con produccién de noticias todos los dias de la semana y a todas horas del dia (Salaverria,
2016).

El Espectador, segundo diario de circulacién nacional y el mas antiguo del pais, inaugur¢ su sitio
Web en 1996, también volcando alli los contenidos del impreso.

En 1996, RCN Radio comenzo a publicar en la Web la version escrita de las noticias que se trans-
mitian por radio. En 2007 empezaron a surgir especiales de contenido exclusivo para Internet,
integrando texto, audio, video y comentarios de los usuarios (Salaverria, 2016).
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3. El modo de trabajo en medios digitales

La naturaleza de las noticias como resultado de una decisiéon editorial ha cambiado en el mundo
digital. La noticia se transforma en un producto que evoluciona constantemente, al cual multiples
usuarios contribuyen con sus aportes, agregando mas informacién y comentando a partir del
reporteo inicial (Singer, 2014; Calderén et al., 2020). Los avances en las mediciones dan hoy a
los periodistas un conocimiento mayor y mas preciso de las preferencias de la audiencia, lo que
las ha convertido en un actor més influyente en el proceso de la seleccién y produccién de las
noticias (Lamot y Van Aelst, 2020).

En este sentido, la rutina que mas ha cambiado en los medios digitales respecto de los tradicio-
nales es la nueva relacién que hay entre los periodistas y las audiencias. La participacion del
publico condiciona el producto noticioso y las pautas diarias (Greene et al., 2022). Gracias a las
transformaciones tecnolégicas y la creciente disponibilidad de herramientas de comunicacién
digital y plataformas de redes sociales, las audiencias pueden expresar sus expectativas sobre el
trabajo de los periodistas (Banjac, 2022).

El cambio en esta relacién ha otorgado a los medios unas nuevas normas profesionales (Agarwal
y Barthel, 2013; Dick, 2011; Lee et al., 2014; Martin y Murrel, 2021). En este sentido, hay
abundante literatura académica relacionada con la ética periodistica por el conflicto permanen-
te entre los valores de los periodistas y las expectativas de la audiencia (Friend y Singer, 2007;
Lamot y van Aelst, 2020).

Las métricas ponen a los periodistas en una posicion dificil. Por una parte, estan obligados a
desarrollar rutinas para usar estas métricas, principalmente debido a la influencia de la 16gica
de mercado (Gans, 1979; Hamilton, 2004; Vu, 2014). Por otra parte, estin presionados por las
normas tradicionales del periodismo (Anderson, 2011). En consecuencia, los periodistas luchan
para balancear el feedback de las métricas de las audiencias digitales con las normas tradicionales
(Anderson, 2011; Lee et al., 2014; Usher, 2013). En este sentido, Garcia de Torres y Hermida
(2020) descubrieron que este nuevo estilo de hacer periodismo conciliaba informalidad, cola-
boracién de la audiencia y transparencia con valores periodisticos de precisiéon, confianza y
verificacion.

Los autores tienden a coincidir en que el avance tecnolégico que supone la capacidad para
medir, en tiempo real, la respuesta de las audiencias a los contenidos del periodismo digital
tiene un impacto concreto en la conducta del periodista. Puede incidir en su autonomia para
tomar decisiones y otorga la capacidad de “ingresar” en las distintas etapas del ciclo noticioso e
impactar en cada uno de ellos (Tandoc y Ferrucci, 2016, p. 149-150).

Los periodistas online estan mas enfocados en obtener rapidamente las noticias que en los estan-
dares clasicos de rigor y objetividad (Cassidy, 2005; Schudson y Anderson, 2009; Dominguez y
Boada, 2021). Estdn menos atados a las necesidades y percepciones de las fuentes que a las de
las audiencias (Steensen, 2009; Lewis et al., 2014). Agarwal y Barthel (2013) concluyen que las
ideas de las noticias generalmente provienen del interés personal del periodista, de las redes
sociales o de conversaciones con otros periodistas. Los editores continuamente recomiendan a
los periodistas que tengan en cuenta las preferencias de la audiencia al seleccionar y priorizar
el contenido periodistico (Kristensen, 2021).

Por otra parte, el acceso constante y rapido al feedback de las audiencias ha creado nuevos roles
en la sala de redaccién, como el editor de redes sociales que monitorea constantemente a los
usuarios de redes sociales (Tandoc y Vos, 2016; Petre, 2020; Zamith et al., 2020).

Como la direccién IP y el clic del mouse de los usuarios se pueden rastrear, registrar e introducir
facilmente en las salas de redaccion para servir a las decisiones editoriales y comerciales, a los
periodistas les resulta cada vez mas dificil mantener una actitud de desinterés por sus audiencias.
Las noticias ya no son solo “lo que hacen los periodistas”: también son lo que el publico quiere
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que sean (Nguyen, 2013). Hanusch (2016) describe a los periodistas como crecientemente
conscientes de la importancia/interés de estos datos: los consultan muchas veces cada dia y
tienen una percepcién positiva de este “insumo”. Esta informacién que entregan las métricas le
permite al periodista saber qui¢n accede, a qué notas, a qué hora y dinde.

4. Como administran los medios digitales los nuevos insumos de las
audiencias

4.1. Conexidn con las audiencias

Los editores animan a los periodistas a que “conecten” con sus audiencias (Robinson, 2011),
comprimiendo asi las antiguas barreras de tiempo y espacio entre los periodistas y el publico
(Schmitz Weiss y Higgins Joyce, 2009; Schaudt y Carpenter, 2009; Jarvis, 2014).

La digitalizacién de la informacién no solo ha aumentado el control de los usuarios sobre
el consumo de noticias, sino que también les ha permitido participar en conversaciones con
los productores de las noticias y otros usuarios a través de varios canales de feedback (Bucy y
Newhagen, 2004).

Estos cambios han fortalecido al periodismo participativo que destaca la naturaleza colaborativa
y colectiva de la produccién de las noticias a través de las secciones de comentarios, foros, redes
sociales, etc. (Singer et al., 2011; Vega Astorga et al., 2023). Esa participacién, sin embargo, no
solo facilita la comunicacién entre quienes estan dentro y quienes afuera de la sala de redaccién,
sino que también permite la comunicacién entre quienes estan fuera de la sala de redaccién
(Lee y Tandoc, 2017).

Comparado con los sistemas tradicionales, las nuevas formas de feedback de las audiencias son
mas rapidas, automaticas e inclusivas, pues provienen de un mayor nimero de personas res-
pecto de antes; son mas completas, pues incluyen formas textuales y numéricas; y mas publicas,
ya que son visibles no solo para el medio, sino también para el resto de los usuarios (Lee y
Tandoc, 2017).

4.2. Conocimiento de la audiencia y decisiones editoriales

Mientras que, en la era predigital, las imagenes de las audiencias que tenian los periodistas eran
una “ficcién operativa” (Zurstiege, 2006, p. 72), las oportunidades tecnolégicas de las métricas
alteran la relevancia de la imagen de las audiencias en las decisiones noticiosas. Durante anos
existi6 una estructura comunicativa unidireccional y se ignoraron las preferencias de la audien-

cia (Coddington, 2018).

Desde sus inicios en la década de 1990, la capacidad de rastrear los movimientos y el estado
de animo de las audiencias ha sido aclamada como una de las grandes ventajas del periodismo
online (Anderson, 2010; Boczkowski, 2010; MacGregor, 2007; Macmillan, 2010; Napoli, 2010;
Peters, 2010; Usher, 2010; Kperogi, 2011). Las reuniones de pauta suelen comenzar con la
discusion de los trending topics en las redes sociales en la que los editores determinan los temas
en los que las audiencias digitales pueden estar interesadas (Tandoc y Vos, 2016; Nguyen, 2013;
Ferrer-Conill, 2017; Whipple y Shermak, 2018; Zamith, 2018).

Los estudios han identificado tres facetas en la produccién de las noticias influidas por el
feedback online de las audiencias: seleccion de temas, story placement y evaluacion constante (Lee
y Tandoc, 2017). Los temas que han atraido muchos clics en el pasado tienden a cubrirse mas
a menudo (Welbers et al., 2016). Estos descubrimientos sugieren una inversién en las nociones
tradicionales de la agenda setting, ya que los periodistas responden a los temas en los que las
audiencias estan interesadas, no al revés (Lee y Tandoc, 2017). Por ejemplo, los estudios se han
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referido a “mayor compromiso con las audiencias en el proceso de seleccion de las noticias”
(Lee et al., 2014, p. 505; Lee y Tandoc, 2017), lo que convierte a la agenda setting online en un
“proceso reciproco” en lugar de ser originado solo desde los medios (Ragas et al., 2014, p. 57).
La teoria del gatekeeping, como teoria de selecciéon de noticias, también ha sido actualizada para
incorporar la creciente influencia de las audiencias, que ahora funcionan como otro canal a
través del cual la informacién sobre lo que esta ocurriendo llega a otras audiencias (Shoemaker
y Vos, 2009).

El feedback de las audiencias puede sesgar las percepciones de los lectores de la postura editorial
del medio (Lee, 2012; Gunther y Liebhart, 2006) y puede también alterar la evaluacién de la
calidad de una noticia (Prochazka et al., 2019).

Tandoc y Ferrucci (2017) y Giomelakis et al. (2018) observaron que los periodistas que tienen
las herramientas y el conocimiento para interactuar con los comentarios de las audiencias
tienen mas probabilidades de incorporarlos en su toma de decisiones editoriales. Por ejemplo,
los editores tienden a ser mas defensores y usuarios de las métricas periodisticas (Bunce 2019;
Hanusch y Tandoc 2019; Zamith et al., 2020; Belair-Gagnon et al, 2020).

4.3. Tipos de métricas

La gran mayoria de la literatura sobre métricas en periodismo las evalda como un constructo
general (Cherubini y Nielsen 2016, p. 34; ver también Belair-Gagnon et al., 2019; Nelson y
Lei, 2018). Diferentes métricas pueden ser mas adecuadas para informar ciertas actividades
editoriales. En términos generales, las cuatro métricas més utiles para los editores son el tiem-
po en la pagina, las visitas a la pégina, el intercambio social y visitantes nuevos/recurrentes.
Sin embargo, no parece claro qué métricas se perciben como mds ttiles para actos editoriales
particulares (Belair-Gagnon et al, 2020). Tandoc y Ferrucci (2016) y Lamot y van Aelst (2020)
citan dos insumos de las audiencias como relevantes en este nuevo escenario: las redes sociales
y la web analytics.

Los comentarios estan publicados a continuacién de la noticia y son visibles a otros lectores
instantaneamente (Craft et al., 201). Ademas de los mensajes verbales, los periodistas también
reciben feedback numérico a través de sistemas computacionales. Por ejemplo, los programas
de web analytics monitorean la popularidad de una nota en tiempo real (Tandoc, 2015). Auto-
maticamente registran la ubicacién del visitante al sitio Web, tiempo que estuvo en el sitio,
entre otros datos, y luego entregan esta informacién a los periodistas. Las redes sociales como
Twitter y Facebook también proveen de listas de trending topics determinadas por algoritmos
que rastrean lo que el publico esta comentando y reenviando, junto con data en tiempo real en
el namero de likes, comentarios y compartidos de una publicacién (Hermida, 2011; Tandoc y
Vos, 2016).

Nguyen (2013) ha hecho una lista de indicadores que se pueden dividir en dos subgrupos:

a. Datos que indican el trafico hacia/desde el sitio: visitas; visitantes Gnicos; de qué areas
geograficas son los usuarios; desde qué sitios son dirigidos al sitio; a qué hora del dia
visitan el sitio; si son visitantes nuevos o recurrentes; adénde van después de la sesion.

b. Datos que indican los comportamientos de uso reales (lo que hacen los usuarios cuando
estan en el sitio): cuantas personas leen/miran/escuchan un elemento (es decir, cuantas
veces se ve una pagina); la cantidad de comentarios que recibe una noticia; cuantas veces
se comparte un elemento por correo electrénico, Twitter, Facebook y otras plataformas de
redes sociales; palabras clave mas buscadas; tiempo promedio de permanencia en el sitio
o una noticia (Nguyen, 2013).

Una explicaciéon recurrente del por qué los periodistas se acomodan al feedback online del publi-
co es la constante presién de sobrevivir y los problemas econémicos que enfrentan los medios.
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Incluso, si los editores perciben los beneficios econémicos de tener mas lectoria, estin mas
dispuestos a cambiar decisiones editoriales basindose en la web analytics (Vu, 2014). Los editores
de mercados mas competitivos usan con mas frecuencia las métricas que los editores de areas
menos competitivas (Tandoc, 2015).

Por todo lo anterior, este estudio se planea dos preguntas de investigacién que emergen de la
revision de literatura y los contextos previamente descritos:

- RQI: ¢En qué medida el feedback de las audiencias influye en las decisiones editoriales
en los diarios locales digitales mas leidos de las principales ciudades de Chile, Pert y
Colombia?

- RQ2: {Estos diarios tienen un comportamiento similar en cuanto a la relacién de las
decisiones editoriales con el feedback de las audiencias?

5. Metodologia

La investigaciéon propuesta constituye un estudio comparativo que permite, a través de la
investigaciéon cualitativa, revisar en detalle las respuestas obtenidas de quince editores de
medios de prensa digitales locales de Chile, Perd y Colombia. Se opté por los editores de los
medios porque son ellos quien tienen la Gltima palabra sobre qué y cémo publicar. En el caso de
los diarios digitales, ademads, tienen particular relevancia porque toman otras decisiones cémo
la duracién de una determinada noticia en portada (Ver Greene et al., 2022). En tres de los
casos (ver Tabla n.I), el periodista que tomaba las decisiones finales sobre qué y como publicar
no tenia el cargo de editor, sino otro equivalente.

El método comparativo nos resulta relevante para el caso en cuestién, porque permite entrever
diferencias y similitudes en las decisiones editoriales gracias al feedback de las audiencias en los
medios locales mas leidos de las ciudades mas populosas de estos tres paises.

Desde comienzos de la década de los setenta, la comparacién en la investigaciéon ha quedado
establecida firmemente como un procedimiento analitico central en las ciencias sociales. Es
especialmente apropiada en situaciones en las que el nimero de casos bajo estudio es demasiado
pequeifio para permitir la utilizacion del andlisis estadistico (Lijphart, 1971).

De este modo, la comparacién se presenta como una estrategia analitica, con fines no solamente
descriptivos sino también explicativos. En afos recientes, el método comparado ha visto impor-
tantes desarrollos que amplian significativamente la capacidad analitica dentro de la tradicién
cualitativa (Taylor et al., 2015).

En este sentido, se realizaron quince entrevistas semiestructuradas a editores o periodistas
con cargos analogos de medios de prensa digitales locales tanto de Chile como de Pert y de
Colombia (Tabla 1).

La entrevista en profundidad es una estrategia muy utilizada como método de obtencién de
datos, ya que permite al individuo investigado hablar libremente sobre el tema de interés
(Creswell, 2003).

Se seleccionaron cinco medios de comunicaciéon para cada pais, segin el ranking de Comscore
(Comscore, 2022) de acuerdo con las cinco ciudades con mas poblacién del pais, excluyendo la
capital. Se eligi6 Comscore porque es un ranking confiable comin a los tres paises.

- En Chile: Antofagasta, Rancagua, Temuco, Valparaiso-Via del Mar y La Serena-
Coquimbo (Censo, 2017).

- En Pert: Trujillo, Piura, Pucallpa, Ayacucho y Arequipa (Censo, 2017).
- En Colombia: Medellin, Cali, Barranquilla, Ibagué y Cartagena (Censo, 2018).
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Se considera Valparaiso y Vina del Mar, por una parte, y La Serena y Coquimbo, por otra, como
una ciudad, pues, en ambos casos no hay separacién entre las dos ciudades que componen el
bloque.

Tabla 1. Principales medios locales digitales de las ciudades mas populosas de Chile, Pert y

Colombia
| Medio | Tipo | Ciudad/Pais Entrevistado
elrancaquino.cl matricial Rancagua, Chile jefe de informaciones (cargo mas alto para
9 ’ 225.563 habitantes tomar decisiones del portal web)
. . .. La Serena-Coquimbo, Chile .
diarioeldia.cl matricial 205.635 habitantes editor general
. . . Temuco, Chile .
laopinon.cl nativo digital 221.375 habitantes editor general
. . . Valparaiso-Vifia del Mar, Chile .
elmartutino.cl nativo digital 621.872 habitantes editor general
. . Antofagasta, Chile .
elnortero.cl nativo digital 388.545 habitantes editor general
. . Pucallpa, Peru .
impetu.pe matricial 326.040 habitantes editor
. . Huancayo, Peru .
diariocorreo.pe matricial 456.250 habitantes editor general
. . Trujillo, Pertd .
diariocorreo.pe matricial 0.193 habitantes editor web
diarioelpueblo.com.pe | matricial Ao, Bl editor web
e 1.008.000 habitantes
. . Piura, Peru .
eltiempo.pe matricial 484 475 habitantes editor web
.. Barranquilla, Colombia . ..
elheraldo.co matricial 1.206.000 habitantes editora digital
elcolombiano.com matricial Medellin, Colombia macroeditor de actualidad (cargo mas alto
’ 2.569.000 habitantes para tomar decisiones en el portal Web)
elbais.com.co matricial Cali, Colombia director de contenidos digitales (cargo mas
pais. ’ 2.228.000 habitantes alto para tomar decisiones en el portal Web)
. .. Ibagué, Colombia .
elnuevodia.com.co matricial 529.635 habitantes editora
. .. Cartagena, Colombia .
pulzo.com nativo digital 213.943 habitantes editor

Fuente: elaboracién propia.

Previo consentimiento, las entrevistas se realizaron de forma remota, utilizando la herramienta
Zoom, entre los meses de octubre de 2022 a junio de 2023. La duracién de las entrevistas fue
de aproximadamente 30 minutos y fueron transcritas en su totalidad para su posterior analisis.
Através de preguntas semiestructuradas se logré una discusién tematica sobre la incorporacién
del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales.

Los datos cualitativos recopilados a través de las entrevistas se analizaron con un analisis
tematico de tres pasos realizado por tres codificadores independientes.

El primer paso implicé la codificacién emergente e inductiva de seis transcripciones por parte
de los tres codificadores. El objetivo de este paso fue identificar las principales areas tematicas
y desarrollar el libro de c6digos que contiene los cédigos y subcédigos que se utilizaron para
analizar e interpretar los datos recopilados (Tabla 2).
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Tabla 2. Libro de cédigos

Subcsdigo

(o Temas relacionados con el sustento econdmico del
Asuntos econémicos

medio.
Caracteristicas del Elementos propios de cada medio. Nimero de
medio trabajadores y trabajos que realizan.
Elecciones que impactan tanto la seleccion de
Decisiones editoriales la agenda noticiosa como el contenido de la
informacion.
Herramientas de Con qué herramientas se hace la métrica en cada
medicion medio.
Historia del medio Acontecimientos o hitos relevantes del medio.
Labores periodisticas Trabajos especificos del periodista.

Competencias que los estudiantes debieran adquirir

ormacion periodistica para su futuro trabajo como periodistas.

Posturas que un medio asume frente a temas
Linea editorial generales (como la economia o la politica) o temas
especificos/coyunturales

Numero de personas que ven el contenido de una

Métricas Alcance P
pagina.
Clics Numero de clics en enlaces que dirigen a ciertas
paginas.
, Datos sobre ubicacidn geografica, edad y género de
Demografia
lectores.
Nivel de compromiso que tiene la audiencia con una
Engagement
marca.
Notas mas leidas Mayor indice de lectoria de una noticia.

Palabra o grupo de palabras que un usuario de
Internet utiliza para realizar una bdsqueda en
internet.

Mayor indice de lectoria de una
noticia

Situar el nombre en un lugar tal que aparezca
Posicionamiento ante los usuarios como que retne las mejores
caracteristicas en la satisfaccion de sus necesidades.

Pdginas vistas Métrica que indica cudntas veces ha sido visitada
una pagina en un sitio web.

Respuesta que transmite el receptor al emisor de

Retroalimentacion de las audiencias . L
acuerdo con el mensaje recibido.

Usuarios registrados, que pagan o no por la
Suscripciones informacion, y que acceden a contenido a través de
una clave o un canal dedicado.

Porcentaje de visitantes que abandonan un sitio

Tasa de rebote . . .
web sin permanecer un tiempo minimo.

Trafico Alcance, visitas y visualizaciones de un sitio web.

Estructuras formadas en Internet por personas o
Redes sociales instituciones que se conectan a partir de intereses o
valores comunes.

Actividad que se lleva a cabo en los medios para

Reunion de pauta definir temas de la siguiente edicion.

Temas regionales Noticias relacionadas con la localidad.

Conjunto de costumbres y normas que valoran el

Etica . .
comportamiento humano en una comunidad.

Fuente: elaboracién propia.
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Una vez que se estableci6 el libro de cédigos final y los tres codificadores llegaron a un acuerdo
(k = 0,89), las entrevistas restantes fueron codificadas por los tres codificadores (segundo paso).
Toda la codificacién se realizé utilizando Dedoose versién 9.0.

El tercer paso involucré la identificaciéon de relaciones y patrones entre los cédigos abiertos
por parte de dos investigadores que revisaron todas las entrevistas codificadas para determinar
cualitativamente la influencia del feedback de las audiencias en la toma de decisiones editoriales
y las diferencias y similitudes en estas tomas de decisiones entre los tres paises del estudio.

6. Resultados

Tal como se mencion6 en apartados anteriores, esta investigacién buscaba responder a dos
cuestionamientos centrales: en primer lugar, cémo el feedback de las audiencias influye las deci-
siones editoriales en los medios estudiados y, en segundo lugar, cudles son las diferencias o
similitudes que se encuentran en el comportamiento de los medios de los tres paises en funcién
de la relacién que existe entre la informacién obtenida de los usuarios y las decisiones que se
toman al interior de los medios.

Para evidenciar los hallazgos encontrados a través de las entrevistas semiestructuradas, a
continuacién, se presentan los resultados organizados segtn los c6digos que mas se repitieron
en las respuestas de los entrevistados.

6.1. Caracteristicas del medio

Aparecen algunas diferencias entre los medios nacidos nacionales versus los medios nacidos
como locales, ademas, se encontraron diferencias entre los medios matriciales y los nativos digi-
tales. Por ejemplo, los medios nacidos como digitales tienen una tendencia a la organizacién del
trabajo de manera méds organica y cuentan con una mejor divisién del trabajo, mientras que los
que son matriciales todavia muestran cierta hibridacién en esta divisién, donde muchos de los
que trabajan para el medio en papel también cumplen funciones en el medio digital.

En caracteristicas del medio encontramos 24 extractos entre los distintos entrevistados y, aun-
que destacan ciertas diferencias como las enunciadas anteriormente, los medios de los tres
paises tienen caracteristicas sumamente similares, tal como se percibe a partir de los siguientes
comentarios.

La observacién de un editor de un medio peruano resume en buena medida las caracteristicas
de los 15 diarios: “Nosotros tenemos reporteros en diferentes ciudades (...) nos aportan cuando
hay algo interesante. Es decir, tenemos secciones de noticias regionales, desde los departa-
mentos. Eso no lo tiene el resto... Eso nos diferencia, nuestra informacién de la regién es mas
completa y la gente lo sabe y lo nota”. En ese sentido, y debido a que estos medios suelen tener
un espectro geografico distinto al de los medios nacionales, tienen la posibilidad de proveer
informacién que puede llegar a ser mas cercana a los usuarios, generando otro tipo de vinculos
identitarios y referenciales a partir de las notas publicadas.

Es importante anotar que como se trata de medios pequefos, con pocos periodistas, gene-
ralmente los reporteros trabajan para la version Web y la edicién digital. Esta caracteristica
es comun a los medios multiplataformas de los tres paises: “(...) como estamos en constante
expansion y contracciéon debido al entorno, hemos tenido que generar estos juegos profesio-
nales de trabajar por capas y hacer match de un editor que vea un medio y que colabore con
un medio colindante. Como hemos tenido el tema de la Macrozona, se han complementado
estos equipos porque tienen temas en comun, entonces se producen sinergias. Hay temporadas
en que se enriquecen los equipos”. Los equipos periodisticos han variado su composicién y
las lineas entre quienes trabajan solo para impreso y quiénes lo hacen solo para digital han ido
diluyéndose.
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6.2. Formacion periodistica

En cuanto ala formacién periodistica, no se encuentran distinciones sustanciales entre los medios
matriciales y nativos digitales, de acuerdo con las respuestas aportadas por los entrevistados.
No obstante, si se percibe cierta preocupacién de los editores respecto de aquellas competencias
que los nuevos periodistas debieran tener al momento de ingresar a una redaccién, tal como se
enuncié en el item anterior de las caracteristicas de los medios.

Esta preocupacién es una constante en los tres paises. Por ejemplo, los entrevistados hacen cier-
to énfasis con respecto a elementos del trabajo audiovisual, lo que evidencia la tendencia hacia
la convergencia de medios: “Antes, cuando yo comencé, uno era periodista de papel, periodista
de radio, periodista de television. Ahora ese periodista no existe, ahora el periodista tiene que
serlo de todo (...)".

Partiendo de comentarios como el expuesto, es posible observar ademads cierta naturalizacién
de estas condiciones y una aceptaciéon (voluntaria o involuntaria) de lo que el sector de los
medios informativos experimenta y, por ende, en general los editores asumen que esa es la
direccién en la que el periodismo se estd moviendo y hacia la cual deben dirigir sus esfuerzos.

6.3. Decisiones editoriales

En las entrevistas se localizaron 44 instancias en las cuales se menciona este tema y en ellas
resalta consenso en la opinién de los editores en que, si bien el criterio editorial sigue siendo
importante para tomar las decisiones del dia a dia en el medio, las redes sociales, los temas mas
buscados y las opiniones recabadas también influyen en el establecimiento de la agenda. Todos
los editores buscan equilibrar las preferencias de la audiencia con las decisiones editoriales. A
modo de ejemplo, uno de los editores declara: “se intenta equiparar 50% lo que quiere el publi-
coy 50% la impronta que es necesaria e imperiosa, porque si no, no estariamos cumpliendo con
nuestro valor principal corporativo”, comenta uno de los editores.

Las razones para tener en cuenta a la audiencia en las decisiones editoriales parecen ser varia-
das. Segin uno de los editores, este input es til para “(...) crear los productos, para estar mas
enfocados y especializados en lo que quiere la gente, para entender como repercute nuestro
trabajo en la sociedad, para también hacer un periodismo digital mucho mas consciente. Tomar
decisiones mas acertadas, mas prudentes, mas estratégicas (...)”. Llama la atencién, por tan-
to, que los medios intenten encontrar un punto medio para sopesar sus decisiones, teniendo
en cuenta el feedback “en la medida en que podemos atender estos temas que nos revela la
audiencia”, porque “no podemos solo hacer contenido con base en data, de gustos. Pero si, en
cambio, hacer contenido con base en problematicas sociales que hagan mella en esos grupos de
personas”.

A pesar de lo anterior, algunos llegan a afirmar que la balanza hoy se inclina mas hacia el lado
de los usuarios, lectores o espectadores, influyendo con fuerza las decisiones editoriales. Esto,
sefnalan, es asi porque, si un medio impone su agenda, “eso no tiende a prosperar. (...) Lo
puede hacer, pero se expone a que no todo el mundo lea sus contenidos”. En ese orden de
ideas, las opiniones respecto de las decisiones editoriales condicionadas por el feedback de las
audiencias son comunes en los tres paises.

6.4. Linea editorial

De los comentarios al respecto, es posible identificar que, aunque la necesidad de una linea
editorial clara es evidente, hay matices a partir de los cuales ésta se materializa en cada medio.
Por ejemplo, para unos esta linea puede mantenerse mejor si hay variedad de financiadores
o fuentes de ingreso. Para otros, la linea editorial puede estar mas en la cabeza de uno de los
editores mas experimentados, aunque los otros no dejen de tener voz o poder de decisién.
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A la par de lo anterior, también hay casos en que se reconoce que el medio “tiene apertura a
otro tipo de pensamiento, a otro tipo de lineas. Tengo columnistas con los que no coincido en
absolutamente nada y tienen su espacio, no se les toca una coma”, comenta uno de los editores,
aun cuando su medio tiene una posicién politica clara.

6.5. Redes Sociales

En la actualidad, todos los medios buscan tener una comunicacién mas cercana con sus
audiencias a través de redes sociales. LLos medios mas tradicionales utilizan Facebook o X (antes
Twitter), mientras que los medios que buscan alinearse con publicos mas jévenes también han
incursionado en espacios como Tik Tok o Instagram, para lo cual se han sumado al trabajo
audiovisual con contenidos informativos de corta duracién y gran disefo.

Podemos observar que hay 27 apariciones de este cdigo entre los entrevistados. Los medios
matriciales y los medios nativos digitales no hicieron distincién en la importancia de contar
con redes sociales, pero si se puede observar que los medios matriciales tienden al uso mas
tradicional del Facebook. Por ejemplo, uno de los editores comenta: “En redes sociales estamos
muy enfocados en lo tradicional, Twitter, el punto de encuentro de todos los medios, entre
tradicionales y nuevos digitales, como a veces los llama la academia. Y las basicas: Facebook,
Instagram, TikTok, que también creo que todos estamos migrando hacia alla”.

También llama la atencién que las redes sociales han influido a los medios no solo desde los
comentarios o reacciones que se reciben, sino también en los formatos que se producen para
transmitir la informacién. Uno de los editores, por ejemplo, menciona que “con la puesta en
marcha de TikTok y de Twitter, hacen que sea dificil alcanzar el objetivo de que lean todo el
contenido”. En ese sentido, lo que por un lado podria ser una ventaja en términos de difusién,
termina siendo un reto en la medida en que los medios deben ajustarse a la manera en que sus
audiencias estan consumiendo y procesando la informacion.

6.6. Asuntos econdmicos

En este item se encontraron 20 fragmentos que tocaron alguna arista vinculada al tema. De
ellos, es posible extraer que, de acuerdo con los editores entrevistados, el sostenimiento de los
medios esta dado principalmente por dos dinamicas: venta de publicidad y suscripciones, y que
ambas formas de conseguir financiamiento entranan retos y dificultades.

Algunos identifican que ha sido complejo seguir el paso a este modelo de negocio, pues hay
que mantener métricas elevadas para poder vender los espacios disponibles a los anunciantes.
Si bien en algunos medios la preocupacién por los niimeros esta recargada mayormente en
el equipo comercial, los editores identifican claramente que son las métricas las que jalonan
los recursos: “Si no te mides, no existes. Y si no hay unas métricas que soporten tu trabajo,
que soporten quién te esta viendo, no vas a poder vender. Y si no vendes, es muy dificil que
subsistas”, comenta uno de los editores.

No obstante, en un punto esto resulta llamativo teniendo en cuenta que todos los medios no
tienen claramente las mismas condiciones econémicas. Esto se convierte en un circulo: no pue-
den medir bien porque no tienen los recursos y, por ende, no pueden vender sus espacios
publicitarios de una forma mas rentable porque no tienen métricas adecuadas: “Lo que pasa
es que eso se hace a través de herramientas y algunos medios no acceden a ellas porque tienen
algunos costos y tienen que pagar por ese tipo de inversién”. En el ecosistema medidtico, por
tanto, y como en cualquier otro sector, estos asuntos econémicos son determinantes para la
sostenibilidad de la difusién informativa.
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6.7. Métrica

Es interesante revisar que los medios de los tres paises tienen el mismo grado de preocupacién
frente a los aspectos propios de la métrica: saber desde dénde se les lee, cudl es el tiempo que se
toma la audiencia en cada nota, cuales son las notas mas leidas, entre otros aspectos relevantes.
Destaca el uso de Google Analytics como la herramienta mas nombrada y probablemente utiliza-
da por todos los medios consultados.

Dada la manera como se estructuraron las entrevistas y el objetivo de la investigacién, el c6digo
Métrica contiene 16 subcédigos. Estos subcodigos estan en relacién con los elementos de medi-
cion, siendo el item que mas subcédigos generé por la naturaleza variada de usos y objetivos de
implementaciéon. A continuacién, se detallan los hallazgos identificados en las entrevistas para
cada uno de estos subcodigos.

6.7.1. Demografia

Este cédigo es importante para los medios digitales pues, desde la informacién que ofrece,
pueden conocer el género y la edad de los lectores, el espacio geografico exacto desde donde
la audiencia se conecta, entre otros elementos que resultan necesarios para realizar mejoras en
los contenidos que se ofreceran posteriormente.

En este sentido, los medios de los tres paises revisados no mostraron diferencias respecto de
la importancia de la demografia como un elemento a revisar desde sus métricas, es decir, es
considerado por todos los entrevistados como un dato para tener en cuenta al momento de
generar contenidos especificos segmentados por estas caracteristicas.

Desde este subcédigo se pudieron extraer once respuestas de los entrevistados, ejemplificadas
por las siguientes: “(...) la edad de nuestro publico es entre 25-35 anos, diferenciar lo que te
bota la métrica es que, al mes, estamos llegando a los 3.5 - 4 millones de usuarios...”; “(...) es
mas precisa en decir si son hombres o mujeres, en qué rango etario y hacemos una combinacién
de ambos”.

6.7.2. Engagement

Respecto del engagement, también llamado “enganche”, se ha observado que los entrevistados
se muestran preocupados respecto del tema. “Para mi cada dato es importante. Yo no te puedo
decir que el tiempo de lectura sea menos importante que el trafico. Ni que el engagement sea
mas importante que la recirculacién, ni que la tasa de rebote... Cada uno hace parte de un

Pt

ecosistema que me da informacién exacta para tomar decisiones en el dia a dia”.

De acuerdo con lo observado, se percibe que medir este engagement apoya a los medios para
comprender cudles son las caracteristicas de las noticias que més llaman la atencién, en qué
horarios se leen mas o en qué momento, por ejemplo, un usuario deja de leer una nota. Aqui
aparecen los mapas de calor, indicadores de tiempo y otras técnicas que apuntan a constatar el
nivel de lectura con el fin de optimizarlo y mantener al usuario el mayor tiempo posible dentro
de las paginas del sitio.

6.7.3. Paginas mas vistas

Todos los editores entrevistados mostraron que sus medios consideran importante conocer
cudles son sus paginas mas vistas. Esto los lleva a reorganizar sus paginas internas, en términos
de la jerarquizacién de las noticias y su visibilidad dentro del sitio. En ese sentido, uno de los
editores comenta que “nosotros vemos qué noticia se esta leyendo en el momento, cudl es la mas
leida en la semana. En el dia nosotros trabajamos mucho con comentarios, pero ademas con la
instantaneidad que pueda tener una noticia”.
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Respuestas como estas evidencian la practica de revision constante en los medios, lo cual les
permite hacer notas de seguimiento que tienen mas posibilidades de ser leidas al tener relacién
con las mas consultadas y, en paralelo, evaluar en tiempo real la recirculacién de los usuarios.

Inclusive, los propios editores reconocen el salto que esto representa frente a lo que se realiza-
ba en los medios impresos, tal como sigue en esta respuesta: “El sistema que tenemos permite
saber las notas mas leidas, cudles son las notas preferidas, el tiempo de permanencia... o sea el
nimero de paginas vistas, el tiempo de permanencia en cada pagina vista, a diferencia de lo
que ocurria en el papel que era més lento (...)”

Es indiscutible entonces que existen diferencias sustanciales en los medios impresos y digitales
en este punto, ante las limitaciones propias del soporte en el que se encuentran los primeros.
Tal vuelco hacia mediciones cada vez mas precisas y sofisticadas podria significar una ruptura
mayor ante el paradigma tradicional del flujo noticioso, que debe hacer esfuerzos cualitativa y
cuantitativamente distintos para obtener retroalimentacién.

6.7.4. Retroalimentacidén

Todos los editores consultados enfatizaron la importancia de este aspecto, resaltando lo que
habia sucedido durante la pandemia por Covid 19, cuando algunos contenidos nuevos fueron
incluidos en sus medios, pues la audiencia asi lo demandaba. Este c6digo fue uno de los que
obtuvo mas extractos, al ser mencionado 36 veces. Esto nos lleva a sugerir que es un tema que
preocupa altamente a los editores digitales de los tres paises, puesto que representa uno de los
insumos principales para direccionar sus planes de accion.

En este item encontramos respuestas como la siguiente: “Algunas métricas nos dan informacién
en tiempo real y nos permiten tomar decisiones en tiempo real a la redaccién Web. Y nos
permite también darle informacién a la redaccién impresa. Es una variacién importante que
antes no se daba en el periodismo”.

En este caso, por ejemplo, vemos cémo la relacion entre el impreso y el digital ha mutado, pues
es ahora la redaccién digital la que tiene mayores posibilidades de medicién y, seguramente,
un mejor mapeo de lo que hacen sus audiencias. “Con el feedback... nos llegan mensajes por
redes sociales, las cuales se toman, pero el canal mas directo ha sido el WhatsApp, ha tomado una
relevancia super grande donde la gente te manda videos, comentarios y denuncias”.

Dicha integracién de otros canales a través de los cuales puede contactarse al lector, supera
considerablemente las limitaciones que presentaban los diarios impresos, cuya retroalimentacién
estd sujeta necesariamente al tiempo de difusién del papel, el consumo y la respuesta que
podria haber por parte de los lectores. Cuando esto se da, ya los equipos digitales han obtenido
todo tipo de caracterizaciones de forma casi inmediata de sus audiencias, lo cual sefiala una
tendencia que dificilmente los medios tradicionales podran revertir.

6.7.5. Alcance

En una entrevista, el editor destaca el nimero de usuarios alcanzados (contados en millones)
y menciona que dia a dia trabajan para lograr mas. En otra, el editor comenta sobre tres cues-
tiones importantes: i) el alcance de las publicaciones en conjuncién con la herramienta que
utilizan para rastrearlo, con el fin de observar hasta dénde estan llegando las informaciones que
comparten a través de redes sociales; i) las redes sociales, en especial Facebook, en su papel de
potenciadoras del alcance del sitio Web de los medios; y iii) haciendo uso de esta métrica, dan
mayor impulso a la participacién de las audiencias en dichos contenidos.

Un editor afirma que “si no le metes plata a Facebook, no vas a tener seguidores”. Es decir,
entiende que los esfuerzos por conseguir seguidores organicamente (sin pagar) son insuficientes.
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Esto es un punto clave que puede relacionarse con los asuntos econémicos mencionados
anteriormente, pues quien no tiene el musculo financiero necesario no podra hacer este tipo
de inversiones y, por lo tanto, estard en una notable desventaja con quienes pueden dedicar
una parte sustancial de su presupuesto para llegar a mas personas. Con los cambios en los
algoritmos de redes sociales como Facebook, esta métrica se ha visto sistematicamente afectada,
lo cual, segtin uno de los editores, los obliga a reinventarse para encontrar nuevas maneras de
responder ante la falta de alcance y, consecuentemente, de trafico.

6.7.6. Clics

En este item se alojan los comentarios realizados por los editores que tienen que ver con los clics
hechos por los usuarios, bien sea a los enlaces generadores de trafico o a los clics hechos dentro
de la pagina y que han sido trackeados por las herramientas de medicién con las que cuenta el
medio.

Al revisar las menciones a esta métrica, es evidente la importancia que tiene para algunos edito-
res, aunque haya posiciones casi opuestas. Uno de los editores afirma que “el tema de los clics es
lo mas relevante, porque al final esa es la métrica que uno le lleva a los auspiciadores”, mientras
que otro asegura que “se han dado muchas ocasiones donde el clic deja de ser tan relevante”.
En cualquiera de los casos, los editores ven en los clics mas que un indicador de qué llama la
atenciéon y qué no, pues es una forma de guiar sus estrategias de Search Engine Optimization
(SEO, por sus iniciales en inglés), la manera en que disponen las notas relacionadas y orientan
la recirculacién de los usuarios al interior de sus paginas Web.

Aun cuando el nimero de clics parezca poco y no sea el contenido mas viral, un editor aclara
“que esos clics que van llegando te ayudan a sumar a tus cifras generales”. Para otro, es posible
que los medios ya hayan pasado por lo que llama la era del clic, siendo que el trafico tampoco es
una garantia en la actualidad. Es sugerente que, en ciertos medios, la labor de medicién de los
clics no se encuentra automatizada, mientras que, en otros, las aplicaciones hacen el trabajo de
registro y visualizacién de las mediciones.

Lo anterior esta vinculado, para los editores, al seguimiento que hacen de las audiencias en el
largo plazo. Identifican cierto nivel de dificultad para hacerlo, sobre todo, por las condiciones
de las plataformas y sus algoritmos que, como se ha mencionado previamente, cambian la
exposicién que los medios tienen en las distintas redes sociales. Esto puede implicar que dicha
relaciéon medio-red social, aunque beneficiosa para ambos, puede acabar perjudicando al
medio en la medida en que estos espacios de difusiéon no le son propios y,, en buena medida,
los clics para entrar a su pagina provienen de ellos. Es, entonces, a la vez una ventaja y una
vulnerabilidad.

6.7.7. Palabras clave

Entre quienes comentaron sobre este tema hay un consenso de la importancia de las palabras
clave para que las publicaciones sean mas leidas por los usuarios, ademds de funcionar como
una estrategia para insertarse en las conversaciones coyunturales que se estan teniendo en las
plataformas digitales. En ese sentido, por ejemplo, dos de los editores afirman que las palabras
clave les ayudan a saber qué temas son tendencia en el dia a dia, y asi poder responder a lo que
los usuarios estan buscando.

Otro de los editores extiende el uso de las palabras clave mas alla de la propia pagina Web del
medio y la ubica en los posts de redes sociales, haciendo énfasis en que son importantes porque
tienen la capacidad de ser reorientadas nutriéndose de la retroalimentacién de la audiencia.
Un editor, ademads, confirma que utilizan métodos visuales (como el charting) para hacer sentido
de la informacién de la cual disponen.
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La relacién entre palabras clave y el resto de las métricas es fundamental. Si consideramos
que el usuario encuentra mayormente textos en una pagina web de un medio informativo,
es de esperar que estos ultimos pongan considerable atencién a cada palabra que en ellos se
usa. Estas son capaces de atraer a los posibles lectores y engancharlos para que continden
leyendo articulos de su interés, no obstante, su influencia se extiende también a los contenidos
audiovisuales o de radio, ya que la forma de llegar a estos contenidos es similar.

Las palabras clave, entonces, parecen ser vistas de forma utilitaria, si bien tal dindmica responde
a las exigencias de un medio interactivo que se adapta cada vez con mayor rapidez (casi en
tiempo real) a la experiencia y necesidades percibidas por los consumidores y las conversaciones
mas amplias que se dan en los entornos virtuales.

6.7.8. Posicionamiento

Esta clasificacién incluye referencias a la forma en que los medios ajustan sus contenidos y
paginas Web para ubicarse en la mejor posicién posible dentro de los buscadores, sobre todo a
partir de practicas como el Search Engine Optimization (SEO).

Entre los cuatro comentarios que mencionan esta métrica destacan tres elementos principales.
El primero de ellos tiene que ver con el uso de las mediciones dentro del sitio Web para generar
mayor posicionamiento fuera de la pagina. Por ejemplo, uno de los editores afirma que su
medio cre6 una seccién completa para posicionarse mejor en los buscadores, apoyandose en las
mediciones que realizan para saber qué es lo que mas buscan sus usuarios dentro del sitio web.
De esta manera, esperan aparecer con mayor frecuencia y en mejor posicién a quienes buscan
tal tipo de contenido.

Un segundo elemento importante es el uso de las redes sociales como generadoras de
posicionamiento. Uno de los editores lo describe asi: “Gltimamente le hemos puesto mas
empeno a Instagram porque nos posiciona mejor. No da trafico directo importante, pero se
posiciona bien. Transformamos notas a grafica, subimos videos y estamos usando el reel”. Aqui
se evidencia como los medios aprovechan las caracteristicas de las redes sociales virtuales y
la informacién que éstas privilegian para extender su rango de accién. Asi, el trabajo en las
redes termina teniendo un doble propésito: proveer de contenido a quienes ya los siguen, pero
también entrar en el radar de quienes no son usuarios tan asiduos.

El tercer elemento es la identificacién y produccién de notas de sucesos de alto impacto, que se
sabe generaran busquedas en un periodo corto. Al hacerlo, el medio sabe que las afectaciones
a la ciudadania haran que se busque mas al respecto, y alli entraran los periodistas a suplir
el vacio informativo. Esto ocurre, segin uno de los editores, con los temas de servicio, que
son aquellos que brindan consejos, paso a paso, como hacer tal o cual cosa, permitiéndole al
lector entrar en contacto con un recurso periodistico que le sirve para algo, entre ellos, tomar
decisiones.

Con respecto a todo esto, vemos cierta variedad en la forma en que los medios asumen y
usan el posicionamiento para lograr sus objetivos. Si bien estas técnicas no garantizan por
completo que serdn los mejor ubicados al momento de que el usuario inserte las palabras clave
de su interés, si coadyuvan a la optimizacion de los contenidos para consolidar una exposicién
organica. Ademas, podemos agregar que los medios que aparecen en los primeros lugares de
las buisquedas transmiten cierta idea de que pueden satisfacer mejor las necesidades del usuario
o tener mayor calidad informativa, lo cual puede contribuir a que generen maés trafico hacia
sus sitios.

6.7.9. Tasa de rebote

Este indicador sefiala el porcentaje de los usuarios que entran a una pagina Web, se quedan
solo unos segundos y salen nuevamente sin interactuar con ella. La tasa de rebote permite
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observar si, en realidad, las visitas que una pagina recibe estin representando un consumo de
la informacién alojada en ella, o si son usuarios que solo hacen clic al enlace, pero luego salen
casi con la misma rapidez con la que llegan.

Uno de los editores senala lo siguiente con respecto de esta métrica: “[es] un indicador muy
importante y, a veces, los medios de comunicacién no lo tienen. Pero significa que algo esta
fallando, no solo dentro de la estructura de la noticia sino también puede ser un tema tecnolégico:
tu pagina estd teniendo problemas de carga, esta teniendo problemas de reedicién, problemas
técnicos, una cantidad de cosas...” En ese sentido, afirma que el rebote de los usuarios puede
tener multiples razones, las cuales deberian ser conocidas por el medio para intentar eliminarlas
0, por lo menos, minimizarlas lo mas posible.

Otro de los editores menciona que, en su medio, hacen seguimiento de esta métrica, asocian-
dolo al namero de visitas y cuantas de estas personas se mantienen el tiempo suficiente en los
contenidos. En los dos casos presentados anteriormente, destaca que la tasa de rebote “tiene la
capacidad de mostrarnos un comportamiento especifico del usuario que, en el fondo, resulta
ser un sintoma de algo que esta ocurriendo en otro momento o lugar del sitio. En otras pala-
bras, no es tanto una causa sino mas bien una consecuencia de que haya elementos en el sitio o
situaciones particulares del usuario que no lo inviten a quedarse (p. €j. que a primera vista no
encontro lo que buscaba)”.

A)Trafico y fuentes de trafico

Esta métrica estd relacionada con la cantidad de usuarios que entran a un sitio Web vy las visitas
que estos hacen a las paginas que este contiene. En ella suelen observarse los otros sitios Web de
donde llegan los visitantes, el dispositivo desde el que se accede y otros datos importantes para
el perfilamiento del usuario.

Entre los editores se evidencian dos perspectivas con respecto de esta métrica, las cuales no son
excluyentes. En primer lugar, uno de los editores menciona que “hay noticias que si toca o toca
tenerlas, y las sacamos independientemente de que nos den o no nos den trafico”. Aqui da la
impresion de que el trafico pasa a un segundo plano por cuenta de las decisiones editoriales y
las coyunturas informativas, pues se considera que la noticia es lo suficientemente importante
para que, aun cuando no atraiga la cantidad de usuarios esperados, sea necesario publicarla.

En segundo lugar, aparece una preocupacién decidida por la generacién de tréfico, la cual los
editores expresan en los siguientes términos: “uno no se puede aislar porque te ayuda a halar
trafico, te da presencia, [y] la presencia digital no es tan facil de lograr (...) [son] ciertas conver-
saciones que no necesariamente son las mas relevantes para ponerlas en tus portadas digitales,
pero que hay que montarse”. Otro afirma que han hecho estudios con externos para evaluar
mejor su trafico, para saber quiénes y como llegaban a su sitio web. En su caso, por ejemplo,
solo el 30% llega a través de las redes sociales.

Aqui encontramos también que los editores ven en los temas de tendencia o de interés publico
una manera de generar trafico. No obstante, uno de ellos hace una claridad: no publican de
cualquier forma, sino siguiendo “los principios rectores” que, como medio, han tenido durante
largo tiempo. En este punto vuelven a aparecer los contenidos de servicio como potenciadores
del trafico Web y la red social Facebook como la que mayor trafico lleva a las paginas propias
de los medios informativos. Ademads, se evidencia un interés por las noticias geograficamente
cercanas, con el propésito de que aparezcan mas naturalmente al usuario.

Por todo lo dicho anteriormente, y aun con los matices presentados en las opiniones de los
editores, se identifica que el trafico es una de las métricas clave para cualquier medio informativo.
Cuando cae el trafico, forzosamente las demas métricas sufriran las consecuencias, por lo tanto,
es posible entrever la preocupacién que esta métrica despierta en los editores. Siendo esta una
fuente de ingresos por venta de publicidad, se entiende el empeno puesto en mantener o elevar
sus nameros y asi poder obtener mayor rentabilidad.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
159



Greene Gonzalez, M. F., Barbosa Caro, E. y Gamarra Amprimo, R. E.

Se puede asegurar, entonces, que el trabajo con el trafico web esta dentro y fuera del sitio pro-
pio, con el fin de generar practicas organicas que inserten a los contenidos en la mayor cantidad
de busquedas posibles y, al mismo tiempo, se apliquen tacticas saludables que no solo lleven
al usuario a la pagina y este salga de ella rapidamente (como ocurre con el clickbait) sino que
encuentre en ella lo que estd buscando o necesitando y mas.

B) Suscripciones

Cuando hablamos de suscripciones o suscriptores, nos referimos a aquellos usuarios que acce-
den a contenido exclusivo o especial mediante un acceso dedicado, o que estin inscritos en listas
de distribucién de informacién a través de distintos canales. Generalmente, la suscripcién a uno
o varios soportes del medio implica un pago que puede variar considerablemente entre uno y
otro, pero que, en cualquier caso, representa ingresos que ayudan a soportar la operacién del
medio informativo. Ademas, puede que los suscriptores obtengan otro tipo de beneficios por
su suscripcién, como descuentos en comercios aliados o acceso preferencial a otros contenidos.

Dentro de este item encontramos a un editor que menciona lo siguiente: “El hecho de que ten-
gan millones de personas no te garantiza que esas personas se conviertan ni sean suscriptores
de tu medio de comunicacién, o que sean usuarios leales, o que esas personas que llegan tengan
un comportamiento positivo dentro de las audiencias”. Otro editor llama a esto un “muro de
pago”, el cual requiere mayor conocimiento del ptublico que tienen.

En ese sentido, los medios reconocen que hay una audiencia numerosa que estd expuesta a
sus contenidos, pero que no necesariamente quiere convertirse en suscriptor del medio por
diversas razones. Bien puede ser un interés ocasional en la informacién que se publica, o cierta
afinidad que no llega a un compromiso no solo con los contenidos del medio, sino también con
sus posturas politicas, econémicas, etc.

Es llamativo que estas suscripciones, que tuvieron su inicio en el impreso, se hayan trasladado
como modelo de negocio al dmbito digital. Se podria intuir que la diversificacién de los ingresos
es lo que ha llevado a la adopcién de esta forma de financiacién por parte de los medios digita-
les, teniendo en cuenta que muchos medios sufren por la cada vez mayor falta de anunciantes (o
de anunciantes grandes) con los cuales hacer frente a los compromisos econémicos adquiridos.

7. Transformacion digital

En transformacién digital englobamos todos aquellos comentarios de los editores que se refieren
a los cambios ocurridos en los medios informativos como fruto de la introduccién y masificacién
de las nuevas tecnologias.

Debido a la variedad de comentarios que se encontraron en este punto (31, en total), se ha con-
siderado pertinente agrupar las ideas de los editores teniendo en cuenta su enfoque y tematica
particular. Asi, podemos destacar los siguientes resultados:

- Al principio, se hablaba de volcar informacién similar a la del impreso, pero en una
pagina Web. Hoy dichas dindmicas han cambiado profundamente.

- La audiencia influye altamente en los contenidos que han de trabajar los medios, por lo
cual ahora se incluyen con mas fuerza tematicas de nicho (videojuegos, tecnologia, etc.)

- Las caracteristicas de los equipos de periodistas influyen el tiempo y la forma en la que se
da la transformaci6n digital.

- Las redes sociales inciden en los formatos y temas periodisticos, por lo que los medios
consideran que deben ir migrando a estas estrategias de contenido a la medida del usuario.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
160



Influencia del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales de diarios digitales locales: un estudio
comparado entre Chile, Pert y Colombia (143-169)

- Consideran clave tener en cuenta el dispositivo desde el que los usuarios acceden para
consumir el contenido. Un medio, por ejemplo, ha detectado que el 95% de sus lectores
accede desde su movil.

- En ciertos momentos, los contenidos impresos se adaptan para hacerlos mas “digeribles”,
segin comenta un editor, para las audiencias digitales.

- Existe cada vez mayor preocupacién por las cuestiones técnicas de los sitios Web, como el
tiempo de carga y la experiencia del usuario.

- No existe “hora de cierre” para los medios digitales, a diferencia de lo que ocurre con las
ediciones impresas.

- Los cambios son vertiginosos y lo que hoy funciona, periodisticamente hablando, puede
que manana no lo haga. Un ejemplo mencionado por los editores es el periodismo
transmedia.

- Aunque han tomado fuerza las redes sociales y los nuevos formatos periodisticos, se
identifica falta de maduracion para el trabajo con estas plataformas.

- Los medios digitales ahora soportan a los impresos.

- Se esta consolidando el lugar de perfiles con mas cercania al manejo y analisis de datos,
ademas de la contratacién de personal que sepa interpretar los comportamientos de la
audiencia y sus impresiones.

- Destaca el proceso de interaccién lector-medio a través de las plataformas digitales, que
en el caso del impreso se da solo con el producto (el periédico en papel).

En suma, y tal como menciona uno de los editores, se estima que el periodismo siga transmutando,
que cambie, que siga viendo modificaciones en su modo de operar y tomar decisiones.

8. Conclusiones

Todos los editores entrevistados coinciden en que las decisiones estin cada vez mas influidas
por las métricas. Las decisiones ya no son producto de la intuicién periodistica del editor, sino
que estan fuertemente influidas por el feedback y las caracteristicas de las audiencias.

La preocupacién por estas caracteristicas demograficas no es exclusiva de los medios informa-
tivos, sin embargo, ya no se puede pensar, por ejemplo, en un medio digital que no conozca a
sus usuarios. Estas mediciones demogréficas eran mas dificiles de realizar cuando solo existia el
papel, pues se contaban lectores por nimeros de ejemplares vendidos o los lugares donde mas
se comercializaba el periédico, pero saber mas alla de eso implicaba un esfuerzo que no todos
los medios podian asumir.

Actualmente, e independientemente de su origen (si son medios que transitaron desde otros
soportes o si nacieron digitales), es posible afirmar que las métricas son el insumo basico que
los medios tienen para operar: permiten direccionar mejor la publicidad, hacer contenidos de
nicho, geolocalizar los temas mas consultados, entre otras actividades estratégicas que impactan
la agenda informativa. De acuerdo con lo encontrado con los editores, si el medio sabe a quién
estd hablando, esto facilita la tarea de brindarle a los usuarios lo que estan buscando.

Esta retroalimentacién que se da por parte de los usuarios, basicamente, permea todas las demas
métricas analizadas y las sustenta, puesto que al navegar un sitio de un medio informativo
estamos consciente o inconscientemente entregando informacién a una organizacién que luego
ha de comerciar con ella. Todo lo que el usuario hace en la pagina del medio queda registrado,
y es a partir de dicha data que los medios van, por un lado, construyendo una base de usuarios
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fidelizados que les permite construir informacién significativa y, por otro, un conglomerado de
anunciantes interesados en ciertos publicos demograficamente delimitados.

De las métricas observadas, podemos destacar dos: el engagement y las paginas mds vistas. Por
un lado, la primera sirve a los medios como un indicador de qué tan atractivos estan siendo sus
contenidos, y marca el camino para implementar estrategias que hagan que el usuario también
vea la mayor cantidad posible de publicidad o se encuentre con el muro de pagos y se suscriba.
Esto implica que, aunque en la actualidad la informacién sigue teniendo una intencién basica
de suplir una necesidad cognitiva, esta rodeada de elementos persuasivos que dirigen la aten-
ci6n del usuario hacia donde el medio espera que miren.

Por otro lado, el engagement es una métrica que también se usa en las redes sociales virtuales con
el propésito de medir las interacciones de los usuarios con los contenidos publicados y de esta
manera evaluar su efectividad. Esto es algo que vemos en las paginas Web de ciertos medios,
los cuales registran, por ejemplo, los Me gusta o el nimero de veces en que se ha compartido
una noticia. Es asi como las paginas mas vistas representan uno de los indicadores més valiosos
que pueden recabarse con las herramientas de medicién, puesto que los sitios Web otorgan la
posibilidad de una constante actualizacién que los medios impresos no tienen.

De lo esbozado, se puede intuir que las notas producidas bajo esta ldgica tienen un ciclo de vida
corto, o que cuando un usuario lee un texto y vuelve a él unos minutos después, puede que se
encuentre con que ciertos elementos han cambiado, que se ha aadido informacién o ayudas
visuales o sonoras complementarias que pueden potenciar la cantidad de vistas a dicha pagina.
También es posible modificar el lugar donde se muestra una noticia, algo que uno de los edito-
res destaca, lo cual es otra practica que para los medios impresos es imposible luego de que se
ha realizado el tiraje correspondiente.

Si bien, como vemos, se le da una importancia relevante al feedback de las audiencias, en las
respuestas de los editores es posible entrever que la linea editorial es algo a lo que se le conti-
nda dando un lugar representativo de la labor periodistica. Asi, aunque cada medio ajuste sus
contenidos a las plataformas y formatos actuales, subyace a ello la preocupacién por mantener
su identidad, es decir, ser relevantes para los usuarios al tiempo que conservan los valores por
los cuales llegaron a ser reconocidos.

Para los editores, por tanto, se evidencia una tensién en la forma en que se conducen las deci-
siones en los medios. Como ha sido desde los inicios del periodismo moderno, reconocen que
hay un criterio periodistico que no puede abandonarse debido a que es el fundamento del ofi-
cio, pero, al mismo tiempo, aseguran que, si no estan abiertos a escuchar a sus audiencias, van
a perder de vista sus intereses y, como consecuencia, la tan disputada atencién de los usuarios.

En cualquier caso, son personas las que toman las decisiones sobre qué se cubre, cémo se cubre
y qué termina apareciendo en los distintos soportes. Por tal motivo, es importante reconocer
que aun en los medios de menor envergadura tanto el proceso de enmarcado de la informacién
como los sesgos de quienes la producen siguen estando presentes. Es mas: al ser equipos mas
pequenos, en los cuales pocos periodistas pueden estar trabajando en varias secciones a la vez,
la influencia en la linea editorial puede estar mas marcada.

En uno de los casos, el editor afirma que la linea editorial para el medio digital siempre la mar-
ca la versiéon impresa, y otro asegura que la polarizacién que se ve en las coyunturas termina
afectando la linea editorial de los medios. Estos dos fenémenos, sumado a los cambios constan-
tes en quienes trabajan en los medios, representan un reto para el mantenimiento de una linea
editorial presionada por agendas externas, bien sea del publico que consume los medios o de
las instancias politicas a las cuales apoyan, critican o, de plano, rechazan.

Un espacio crucial aqui son las secciones de opinién, las cuales podrian abordarse con més deta-
lle en futuros analisis, pues en medio de estas transformaciones de las dindmicas periodisticas,
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las columnas pueden o no reflejar la linea editorial de la organizacién, teniendo en cuenta que
ésta dicta el camino que un medio suele seguir de cara a su audiencia. La decisiéon de incluir
una pluralidad de voces aqui, como describia un editor, puede transmitir una sensacién de
balance y presentar una alternativa a medios altamente polarizados.

Otro elemento importante que destaca en nuestra investigacion es que, en la evolucién hacia
equipos predominantemente digitales, con habilidades técnicas y formacién avanzada para los
retos que plantean las nuevas herramientas (como la utilizacion de la inteligencia artificial en la
construccién de textos, por ejemplo), el énfasis en las tecnologias de punta no es tan comtn en
el discurso, a pesar de que aparece en las entrevistas. En ese sentido, medios locales como los
analizados pueden estar concentrados en responder preguntas percibidas como mas urgentes
sobre la sostenibilidad o la competencia, aunque la configuracién de equipos con las capacida-
des antes mencionadas podria repercutir positivamente en el cubrimiento, procesamiento y
publicacién de la informacién y, por ende, en su rentabilidad.

La rentabilidad de los medios no ha dejado de ser una cuestién importante, y consideramos
que, por esa razén, aparece también en las entrevistas. El modelo de publicidad, por ejemplo,
que ha funcionado en el periodismo moderno desde hace siglos, permite que las empresas pue-
dan financiar ediciones fisicas y digitales vendiendo espacios publicitarios a compaiifas intere-
sadas en mostrar sus productos o servicios. No obstante, esto ha representado dificultades en la
medida en que puede llegar a comprometer al medio con sus anunciantes tacitamente y, en un
momento dado, evitar que los medios informativos den noticias que afecten a sus financiadores.

Otro asunto derivado de la venta de publicidad no es solo la dificultad de medicién, sino los
nimeros que pueden presentar medios locales o regionales en comparaciéon con los de talla
nacional. Puede que existan las herramientas para medir y el recurso humano para analizar
esta data, empero, esto no garantiza que los niveles de lectura e interaccién en los contenidos
sean lo suficientemente atractivos para anunciantes cuyas posibilidades econémicas pueden ser
también limitadas.

Las caracteristicas de los medios digitales locales de los tres paises estudiados son bastante simi-
lares. Se trata de medios relativamente pequenos, con mucho contenido local, de redacciones
reducidas y, en general, pocos trabajadores. En cualquier caso, incluso bajo estas condiciones,
es evidente que omitir a los lectores dentro la planificaciéon y ejecucién de las estrategias en los
medios no es una opcioén.

Hoy vale la pena que los medios reflexionen sobre los efectos que un mundo digital de conte-
nidos a demanda (p. ej. plataformas de streaming y redes sociales) esta causando en el consumo
informativo. A partir de los comentarios de los editores, es posible concluir que, aunque no se
sabe a dénde va a ir a parar esta influencia de las audiencias y la potencia de sus intereses en la
construccién de la agenda informativa, lo cierto es que parece no tener marcha atras.

Tal como lo sugieren las respuestas a las entrevistas, podriamos decir que vivimos en una socie-
dad wktokizada, en la cual no solo los contenidos de los medios sino los de entretenimiento,
educacién y demas deben ajustarse a la l6gica de entre mds corto mejor, y la lucha para mantener
a un usuario leyendo en una pagina por mas de unos minutos es titinica. Si hay una batalla por
la atencién de las nuevas generaciones de consumidores, entonces el medio compite no solo con
los contenidos informativos de otros medios, sino con las fotos, videos, publicidad, comentarios,
notificaciones, etcétera, que un usuario recibe a diario y que intentan atraerle por unos cuantos
segundos al menos.

En consonancia con lo anterior, los medios experimentan una disyuntiva clave: ¢la informacién
debe ajustarse al formato, o el formato a la informacién? Parece que en este contexto lo primero
va tomando ventaja, lo cual se hace evidente en que los editores tienen un ojo puesto en sus
redacciones y otro en lo que esta ocurriendo en las redes sociales.
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Con respecto a estas ultimas plataformas, resulta interesante que sean los medios matriciales
quienes estén mas volcados hacia el uso de Facebook, teniendo en cuenta las redes que han
aparecido después de esta, con otras posibilidades de creacién y difusién de contenido que, si
bien Facebook ha ido adoptando, no tienen un lugar tan destacado. Esto puede responder, en
ciertos casos, a que Facebook se convirtié en un referente para generaciones anteriores y los
medios entienden que alli estan sus publicos. No necesariamente es una cuestion de eleccién
por afinidad, sino por el lugar digital donde se encuentra su audiencia.

Estas nuevas dindmicas requieren de un perfil de periodista distinto, identificado por los editores
como multitarea y multiplataforma. No obstante, es una moneda con dos caras para los medios
pequefios y medianos: por un lado, podria representar un ahorro desde el punto de vista
del recurso humano necesario, considerando que asume las tareas que antes realizaban varios
profesionales; pero por otro, puede terminar reproduciendo la légica de los medios de mayor
envergadura, donde las rutinas periodisticas se han transformado debido a la vertiginosidad
de la produccién y la sobrecarga laboral, lo que ha llevado a tener periodistas con horarios
impredecibles y una remuneracién proporcionalmente inferior al trabajo que realizan.
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RESUMEN: El cine sigue siendo un sector masculinizado, sobre todo en los puestos directivos, creativos
o técnicos. En ese contexto, exploramos la obra de las directoras al cine espafiol en torno al terrorismo
de ETA (1977-2023) para observar y valorar la aportacién de la mujer en un entorno masculino por
partida doble: la direccion de cine y la violencia terrorista. En el marco de la llamada “batalla del relato”
y de los estudios de cine y género, y a partir de una metodologia cualitativa basada en el analisis textual
de los largometrajes y del estudio de la bibliografia, rastreamos la presencia y voz de las directoras. Nos
preguntamos cuantas y quiénes son y cual es su aportacion al cine en torno a ETA vy al cine espafiol en
general. Observamos qué historias, géneros y temas escogen y desde qué perspectivas los abordan.
Atendemos a la forma y a cuestiones contextuales relacionadas con la produccidon y recepcion de las
obras. Los resultados muestran que las directoras son una minoria en el cine en torno al terrorismo
en Euskadi y concluimos que sus trabajos pueden verse como una disrupcién en un entorno adverso.
Prefieren géneros como el drama o el documental, apuestan por una perspectiva humana, varias
recogen historias reales o basadas en hechos reales cuyas protagonistas son mujeres fuertes y libres, y
se acercan a historias de victimas. Presentan personajes, sobre todo femeninos, que se escapan de los
estereotipos y, en general, realizan una aportacion a la memoria de lo sucedido critica con la violencia.

Palabras clave: mujeres; directoras; cine espanol; ETA; terrorismo; victimas; feminismo; estereotipos de
género.

ABSTRACT: The film industry remains a male-dominated sector, particularly in managerial, creative,
and technical positions. In this context, we explore the work of female directors in Spanish cinema
concerning ETA terrorism (1977-2023) to observe and assess the contribution of women in a doubly
masculine environment: film direction and terrorist violence. Within the framework of the so-called
“battle of the narrative” and film and gender studies, and based on a qualitative methodology involving
textual analysis of feature films and the study of existing literature, we trace the presence and voice of
female directors. We investigate who they are, their number, and their contribution to cinema concerning
ETA and Spanish cinema in general. We examine the stories, genres, and themes they choose and the
perspectives from which they approach them. We consider both the form and contextual issues related
to the production and reception of their works. The results show that female directors are a minority in
films about terrorism in Euskadi. We conclude that their work can be seen as a disruption in an adverse
environment. They prefer genres such as drama or documentary, focus on a human perspective, several
depictreal or based-on-true-events stories featuring strong, free female protagonists, and several works
approach the stories of victims. They feature characters, predominantly female, who defy stereotypes.
Overall, they contribute to the memory of past events with a critical view of violence.

Keywords: women; female directors; Spanish cinema; ETA; terrorism; victims; feminism; gender
stereotypes.
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1. Introduccion

A pesar de los pasos dados en los dltimos anos, las mujeres siguen siendo una minoria en los
grupos profesionales relacionados con tareas directivas, creativas y técnicas en la industria cine-
matografica, tanto en Espana como fuera de nuestras fronteras. Una brecha que, se intuye,
puede ser especialmente notoria en peliculas que abordan temas en cierto sentido
masculinizados.

Uno de esos temas relacionados tradicionalmente con lo masculino es la violencia y, en concreto,
la violencia terrorista. En Espafa, hablar de terrorismo supone hablar de Euskadi Ta Askatasuna
(ETA), una organizacién independentista vasca que asesiné a mas de 800 personas' y dej6
cientos de heridos entre 1968 y 2010, y que en octubre de 2011 anunci6 el cese definitivo de su
“actividad armada”. En ese contexto posterrorista, se ha intensificado la llamada “batalla del
relato”, una suerte de debate politico y cultural en el que se enfrentan distintas versiones sobre
lo ocurrido que buscan convertirse en la narrativa que quedara fijada en la memoria colectiva
sobre ETA.

En ese marco, el cine, y en concreto el relacionado con el terrorismo de ETA, parece un contexto
poco favorable para la creacién y la direcciéon de la mujer. Desde el estreno de las primeras
producciones en torno al terrorismo en Euskadi, a finales de los anos setenta, hasta hoy, solo
seis mujeres han dirigido en solitario largometrajes cinematograficos relacionados con el tema.
En un escenario como ese, en una industria masculinizada y sobre un tema poco abordado
desde el punto de vista de la mujer, el liderazgo femenino puede considerarse, en cierto modo,
un acto de resistencia a las circunstancias adversas.

Enmarcando esta investigaciéon en los estudios sobre cine y género, asi como en la llamada
“batalla del relato”, que puede entenderse en el contexto de los estudios sobre framing, en estas
paginas queremos explorar qué ha aportado esa mirada femenina y para ello rastreamos la
presencia y la voz de las seis directoras. Nos preguntamos quiénes son, qué historias, géneros y
temas escogen y desde qué perspectivas los abordan, como cuentan esas historias, ademas de la
acogida que han tenido sus obras. También nos fijaremos en cémo las directoras representan a
las mujeres en sus trabajos y si existe en ellos una aproximacién feminista. Todo, en definitiva,
con el objetivo de valorar la aportacién de las mujeres directoras al cine sobre el terrorismo en
Euskadi y, en general, al mundo de la direccién cinematografica en Espana.

2. Estado de la cuestion y metodologia

2.1. La “batalla del relato” en torno a ETA

Como se ha apuntado, tras el anuncio del cese de la violencia etarra en 2011, se ha intensificado
la llamada “batalla del relato”, que describe el choque de narrativas politicas en torno a lo
sucedido en Euskadi en torno al terrorismo y que se refiere, en definitiva, a la “impronta que
quedard en la mayoria de la sociedad vasca” (Dominguez, 2012) sobre lo ocurrido. Aunque es
preciso observar que no se trata de universos cerrados y que existen posiciones a medio camino
y puntos de contacto, la Academia suele reconocer tres relatos principales (Castells, 2014; De
Pablo, 2016; Jiménez Ramos, 2023): el de las victimas —que considera a ETA como una
organizacién terrorista, condena su violencia y pone en el centro a los damnificados por ella,
que sufrieron el abandono de la sociedad durante mucho tiempo, y al mismo tiempo trata de

t No hay acuerdo undnime sobre la cifra exacta, que depende de la atribucidn o no de algunos asesinatos a ETA. Las
victimas mortales de la organizacidn ascienden a 853, segun los datos del Ministerio del Interior recogidos a fecha de
2017 (Europa Press, 2017), y a 861, segun la Fundacion Victimas del Terrorismo (n.d.). El libro de referencia Vidas rotas
(Alonso et al., 2010) cuenta 858 y el Informe Foronda (Lépez Romo, 2015), 845. En su ultimo boletin interno, en 2018,
ETA reconocia haber causado 758 victimas mortales (Gorospe, 2018).
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desmontar los mitos que sostiene el nacionalismo vasco radical—, el de los perpetradores —que
justifica la trayectoria de ETA en el marco de un conflicto histérico del que los principales
culpables son los estados espafnol y francés y no condena la violencia de la organizacién, que
habria luchado de manera legitima por la liberacién del pueblo vasco— y el del llamado “tercer
espacio” —que, asumiendo el discurso del conflicto y las violencias enfrentadas, rechaza la
violencia y se centra ante todo en la idea de la reconciliacién, la convivencia y la superacién de
la confrontacién, lo que le lleva a huir de los juicios politicos—. Esa pugna se ha reflejado, como
han sefnalado trabajos anteriores (De Pablo, 2016; De Pablo et al., 2019; Jiménez Ramos et al.,
2022; Labiano, 2023), también en el ambito cinematogréfico y televisivo.

Desde el punto de vista de la teoria de la informacién, la “batalla del relato” tiene que ver con
los marcos (frames) utilizados en la interpretacién y narracién de lo sucedido. Segtin la definicién
de Entman (1993), uno de los teéricos de la teoria del encuadre o framing, se trata de un
proceso que supone “seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos mas
relevantes en un texto comunicativo, de modo que se promueva una determinada definicién
del problema, una interpretacién causal, una evaluacién moral y/o una recomendacién de
tratamiento para el asunto descrito” (p. 52). Esa teoria explica cémo los medios de comunicacion,
al transmitir informacion, “refuerzan o redefinen las normas de convivencia de una comunidad”
(Amadeo, 2002, p. 7). En el caso que nos ocupa, los distintos marcos llevan aparejada una
interpretacion determinada del problema —incluso de la naturaleza de la violencia de ETA,
que por ejemplo en el caso de la narrativa de los perpetradores se encuentra justificada y no se
considera terrorismo, sino una respuesta legitima a una violencia anterior—, asi como de los
pasos a seguir y las politicas a implementar en el contexto del posterrorismo.

Ademas, ese choque de encuadres o narrativas se acentiia en un momento en el que existe un
amplio desconocimiento sobre lo sucedido, como muestran diversos estudios (Instituto de
Derechos Humanos Pedro Arrupe, 2017; GAD3, 2020; Gobierno de Navarra, 2021), lo que
supone un terreno abonado para la confrontacién y la proliferacién de discursos poco precisos
o versiones manipuladas de la historia.

2.2. Mujeres en dos mundos de hombres

En los ultimos afos se aprecia un esfuerzo por dar mayor presencia a la mujer en el cine, den-
tro y fuera de Espafna. Numerosos filmes han apostado por el protagonismo femenino y los
premios internacionales han establecido criterios para mejorar los estindares de inclusiéon de
colectivos poco representados, entre los que se encuentran las mujeres, en las peliculas galar-
donadas. A pesar de todo, el cine espafol, y en concreto la direccién, sigue siendo un mundo
masculinizado. Una muestra son las listas de candidatos y nominados a los premios Goya de los
ultimos afnos en las categorias de direccién (tabla 1).

Tabla 1. Nimero de peliculas con mujeres en la direccién entre los filmes candidatos y nominados
a los Goya en las categorias de Mejor direccién y Mejor direccién novel (2019-2024)

Mejor direccién. Candidaturas 18/92 9/90 14/97 19/93 28/115 37/132
Mejor direccién. Nominaciones 0/4 0/4 2/4 1/4 2/5 2/5
Mejor direccién novel. Candidaturas 14/58 18/56 14/57 20/66 15/50 24/69
Mejor direccién novel. Nominaciones 3/4 1/4 2/4 2/4 3/5 2/5

Fuente: Elaboracién propia a partir de la pagina web de los premios Goya (https://www.premiosgoya.com/).
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Aunque las peliculas dirigidas por hombres son predominantes, se ve un avance en los tltimos
anos con la incorporacién de mas filmes dirigidos por mujeres entre los nominados —una
evolucién positiva que se repite en otras categorias (McGowan y Yanez-Martinez, 2022)—, un
reconocimiento que otorga mayor visibilidad publica y puede favorecer la direccién femenina
en el futuro.

Se trata de una buena noticia, pues la diferencia entre hombres y mujeres ha sido especialmente
notable en categorias concretas como la de mejor direccién. Una baja representacién femenina
que probablemente no se puede achacar a una menor calidad de sus trabajos, sino al escaso
nimero de largometrajes dirigidos por mujeres respecto al total de los estrenados cada afo.
Trabajos como los de Arranz (2010), Nunez Dominguez, Silva Ortega y Vera Balanza (2012),
Wheeler (2016) o Nunez Dominguez y Vera Balanza (2020) han puesto de manifiesto la
infrarrepresentacién de la mujer en la direcciéon de largometrajes en Espana. Entre 2006 y
2015, la media de peliculas dirigidas por mujeres fue del 9,6% del total de largometrajes
exhibidos (Ntunez Dominguez y Vera Balanza, 2020, p. 99), una cifra que algunos expertos
relacionan con la especial dificultad para conseguir fondos a la que se enfrentan ellas y que
podria sostenerse en prejuicios sobre la capacidad de liderazgo de las mujeres (Nuiez
Dominguez y Vera Balanza, 2020, p. 99).

Recientemente, Gil-Ramirez et al. (2024) han observado que, a pesar de una “lenta pero
constante evolucién positiva de la participacién de la mujer en la industria cinematografica
espanola” (p. 20), sigue siendo llamativa la brecha de género. Mientras en los grupos
profesionales relacionados con tareas directivas, creativas y técnicas prevalece la presencia
masculina, la mujer predomina en aquellos relacionados con la estética. Esa observacion les
hace apuntar a la existencia de

...un preocupante vinculo entre la situacién del audiovisual espafiol con estereotipos de género
propios de sociedades patriarcales donde las féminas quedan encasilladas en labores menores
que se relacionan con el cuidado del aspecto fisico, mientras los hombres se desarrollan profe-
sionalmente en ambitos que requieren mayor cualificacién y otorgan mayor grado de “poder” (y
decisién) (p. 20).

El cine parece, por lo tanto y todavia, un escenario en el que todavia se pueden rastrear algunos
estereotipos de género y un contexto desfavorable para el liderazgo y creacién de la mujer. Esas
cuestiones se remontan a los origenes del cine y se encuentran entre las preocupaciones de las
primeras teorias feministas sobre cine que empezaron a desarrollarse en Estados Unidos y
Gran Bretana en los anos setenta. Aparecieron entonces los primeros organismos que
reivindicaban cambios en la industria, como el Film Committee of Women for Equality in
Media, revistas como Women and Film y se publicaron los primeros libros de critica feminista
como From reverence to rape, de Molly Haskell (1987), o Women and their sexuality in the New Film,
de Joan Mellen (1974), que examinan el papel de la mujer en el cine clasico (Iadevito, 2014).
Aquellos estudios pretendian, por un lado, “revelar la situacién de las mujeres en el cine, asi
como su representaciéon, y por otro, denunciar la ausencia de éstas en el mundo cinematografico
en general” (Puebla et al, 2013, p. 138).

Como han explicado autores como Parrondo (1995) o Puebla et al. (2013), que repasan la
relacion entre Teoria del Cine y el Feminismo, aquellas primeras autoras, como Haskell y
Mellen, se centraron en el analisis de los estereotipos femeninos en el cine. Apuntaron entonces
a la existencia de dos estereotipos dominantes: el de la mujer “buena”, maternal y encerrada en
casa; y el de la mujer “mala”, de dudosa reputacién cuyo destino era llegar a ser buena a través
del amor romantico o, de lo contrario, ser castigada (Parrondo, 1995, p. 10). Su metodologia
fue mas tarde puesta en duda por autoras como Pollock (1992) y surgieron nuevas aproximaciones
en los estudios sobre cine y género, como las de Mulvey (1975), que sostenia que la mujer en el
cine representa el deseo masculino, criticada por otras autoras como De Lauretis. En los afnos
ochenta y noventa, la teoria filmica feminista siguié desarrollindose y se anadieron nuevos
debates, como el relativo al concepto de género, con autoras de referencia como Butler.
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Una ampliacién de perspectivas y metodologias que ha seguido desarrollandose paulatinamen-
te en las Gltimas décadas, en las que, ademas de la preocupacién por la imagen femenina en la
gran pantalla, han aparecido cuestiones relacionadas con los géneros o con aspectos institucio-
nales, entre otros (Puebla et al., 2013, p. 141).

Volviendo al nicleo de este trabajo, es preciso senalar que estudiamos la aportacién de las
directoras que abordan un tema masculinizado. El terrorismo, y en concreto el de ETA, se ha
vinculado por lo general al hombre, seguramente por la asociaciéon entre la violencia y la mas-
culinidad. Sin embargo, numerosas mujeres formaron parte de la organizacién. A partir de los
anos sesenta comenzaron a incorporarse en la militancia, en labores de infraestructura, y en los
ochenta “es raro el comando etarra en el que no haya ninguna mujer, incluso participando
activamente en los atentados” (Antolin, 2002, p. 16). También hubo mujeres que llegaron a la
cipula de poder de la organizacién —Dolores Gonzilez, Yoyes, o Soledad Iparraguirre, Anboto,
son dos ejemplos conocidos—, aunque fueron una minorfa.

Por su parte, Hamilton (2007) apunta que la imagen de la mujer dentro de ETA ha estado
fuertemente marcada por los estereotipos de género: la asociacién de la feminidad con la paz,
el modelo de la “pareja terrorista” o la idea del casi necesario proceso de “masculinizacién” de
las mujeres miembros de la organizacién, entre otros. Estas ideas preconcebidas llevaron a la
representaciéon de la mujer dentro de ETA primero como victima inocente, atraida a la activi-
dad criminal, en contra de su voluntad o conocimiento, como novia de un miembro de la
organizacién, y, mas adelante, en los ochenta, como asesina fria y sanguinaria, mas dura y
peligrosa que sus companeros varones (pp. 107-111). Son representaciones que las mujeres de
ETA entrevistadas por Hamilton rechazan, y que se acercan a los estereotipos sefialados por
autoras como Haskell en los inicios de los estudios sobre cine y mujer.

Al otro lado de las armas, la inmensa mayoria de los asesinados por ETA fueron hombres. Eso
puso a cientos de mujeres en el papel de victimas secundarias, afectadas por la violencia ejerci-
da contra su marido, padre, hijo o hermano. Fueron las mujeres viudas, muchas muy jévenes,
las que tuvieron que sacar adelante a su familia, en ocasiones obligadas a cambiar de ciudad, a
encontrar un trabajo para vivir. Fueron ellas las que intentaron que sus hijos no crecieran en el
odio y el deseo de venganza. También fueron, en muchos casos, las que fundaron y sacaron
adelante asociaciones de victimas y lucharon por mejorar sus condiciones y recibir reconoci-
miento, dejando a un lado el estereotipo tradicional de la victima pasiva. Sin embargo, durante
mucho tiempo, su papel fue ignorado o relevado a un segundo plano; también en el cine.

2.3. El cine sobre ETA: contenido y direccion

Aunque a veces se afirma que el cine espanol no se ha atrevido a abordar el tema de ETA, el
nimero de filmes sobre el tema no es menor: hasta hoy se han estrenado al menos 78 largome-
trajes cinematograficos en torno al terrorismo y la violencia en Euskadi.

Los primeros salieron a la luz a finales de los setenta, cuando el cambio de régimen lo permitio,
aunque todavia existian dificultades. Se estrenaron peliculas conocidas, como Operacion Ogro
(Gillo Pontecorvo, 1979) o La fuga de Segovia (Imanol Uribe, 1981), y otras no tanto, como
Comando txikia: muerte de un presidente (José Luis Madrid, 1977). En estos afios, los protagonistas
eran los miembros de ETA —representados por lo general mas como victimas del franquismo
que como victimarios— y sus victimas eran representadas como objetivos o parte del contexto:
el cine de la transicién dio preeminencia a victimas simbdlicas como Carrero Blanco e ignoré a
otros grupos que sufrian la violencia etarra en mayor grado.

A partir de 1982, con la democracia algo mas consolidada, los filmes no se fijaron tanto en las
acciones de ETA, sino que las incluyeron como parte de un contexto en el que transcurrian
historias centradas en otros temas. Algunos ejemplos son El pico (Eloy de la Iglesia, 1983) y La
muerte de Mikel (Imanol Uribe, 1983). En este periodo destaca la escasa presencia y profundidad
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de la representacién de los damnificados por ETA en comparacién con la de aquellos que
sufrieron abusos o violencia por parte de los cuerpos policiales, tema principal en cintas como
El caso Almeria (Pedro Costa, 1983).

A finales de los ochenta y principios de los noventa se dieron algunos pasos en la representacién
de ETA y sus victimas. En general, las cintas no eran tan complacientes con la organizacién y su
entorno, y empezaron a aparecer algunas peliculas que daban importancia a los damnificados.
Ander eta Yul (Ana Diez, 1988), donde una victima compartia protagonismo con su asesino, fue
una de las primeras, entre las que también se encuentra Sombras en una batalla (Mario Camus,
1993). Sin embargo, el largometraje mas visto en este periodo, que gané el Goya a la mejor
pelicula, Dias contados (Imanol Uribe, 1994), estaba protagonizado por un terrorista.

Con la llegada del nuevo siglo, y probablemente en relacién con el cambio en la respuesta social
y la atencion a las victimas tras el asesinato de Miguel Angel Blanco en 1997, el cine sobre ETA
creci6 cuantitativa y cualitativamente. El paso adelante comenzé en el documental: cintas como
Asesinato en febrero (Eterio Ortega, 2001), Perseguidos (Eterio Ortega, 2004) o Tiece entre mil (Ihaki
Arteta, 2005) pusieron por primera vez el foco en el testimonio y el dolor de las victimas de
ETA. Laficcién lleg6 algo mas tarde, con peliculas como Todos estamos invitados (Manuel Gutiérrez
Aragén, 2008) o La casa de mi padre (Gorka Merchan, 2008), centradas en una victima por el
hecho de serlo. Pero ya se habia estrenado alguna cinta, como Yoyes (Helena Taberna, 2000),
que contaba la historia de una asesinada por la organizacién, aunque con un perfil peculiar, el
de victimaria-victima (Fernandez, 2022). Los largometrajes con mayor éxito de taquilla, sin
embargo, no estaban centrados en los damnificados. Entre ellos se encuentran El Lobo (Miguel
Courtois, 2004), GAL (Miguel Courtois, 2006) y, en documental, La pelota vasca: la piel contra la
piedra (Julio Medem, 2003).

Entre 2011 y 2018, la produccién en torno a ETA se mantuvo en nimeros similares a los del
periodo anterior; es decir, el anuncio del final del terrorismo no provoc6 un aumento significativo
en la cantidad de obras. Las victimas, que emergieron con fuerza en el cine de la década anterior,
siguieron siendo protagonistas: distintos filmes insistieron en su dolor y en la necesidad de
memoria, un tema central en el periodo posterrorista y con manifestaciones variadas. Mientras
algunas obras defienden la memoria de los damnificados por ETA, como 1980 (Ihaki Arteta,
2014), otras reclaman la de las victimas “del otro lado”, como Ventanas al interior (Josu Martinez,
Mireia Gabilondo, Enara Goikoetxea, Txaber Larreategi, Eneko Olasagasti, 2012). En un punto
medio aparecen largometrajes como Lasa y Zabala (Pablo Malo, 2014), que reclaman el
reconocimiento de todos los sufrimientos para facilitar la reconciliacion de la sociedad vasca.
Todo ello remite a la cuestién de la “batalla del relato”.

Después de 2018, cuando ETA anunci6 su disolucién, la produccién sobre el tema siguid, en lo
cuantitativo y lo cualitativo, una senda similar al periodo anterior, con cintas documentales y de
ficcibn que abordaban distintas perspectivas: desde el documental de Arteta Bajo el silencio
(2020), critico con la normalidad con la que parte de la sociedad vasca ha aceptado algunos
postulados nacionalistas radicales; hasta la pelicula de animacién Black is Beltza 2: Ainhoa (Fermin
Muguruza, 2022), que asume el relato del conflicto; pasando por la aclamada Maixabel (Iciar
Bollain, 2021), que aborda el encuentro entre una victima de ETA y los implicados en el
asesinato de su marido. Destac en estos afos, aunque no es el foco de este trabajo, la produccién
audiovisual sobre ETA estrenada en plataformas de video bajo demanda como Netflix, Amazon
o HBO, que invirtieron en producciones propias como las series Patria (HBO) o El desafio: ETA
(Amazon). Su proliferacién en los ultimos anos ha alimentado una produccién cientifica sobre
el discurso audiovisual en torno a ETA en ese contexto televisivo, desde la monografia Testigo de
cargo (De Pablo et al., 2019), que recoge los titulos hasta 2018, hasta los articulos mas recientes
de Mota et al. (2022), Jiménez Ramos et al. (2022) o Mateos-Pérez y Marcos-Ramos (2024), que
se centran en la produccién televisiva mas actual sobre el terrorismo y la violencia en Euskadi
y apuntan a su papel en la construccién del relato o la memoria sobre el terrorismo: “Estos
programas televisivos contribuyen al debate publico, aportan distintos puntos de vista y actdan
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como capsulas de memoria colectiva que reconstruyen una historia compartida”, concluyen
Mateos-Pérez y Marcos-Ramos (2024, p. 342). Asimismo, estos estudios destacan el protagonismo
de las victimas en esta produccion televisiva més reciente.

En las peliculas destacadas en este repaso al cine ya se intuye que, del mismo modo que en el
cine en general, las mujeres son un grupo infrarrepresentado en la direccién de los filmes sobre
esta cuestion. Las siguientes cifras lo corroboran:

- De 72 directores/as que han participado en la direccién de uno o mas largometrajes, 12
son mujeres, lo que representa un 16,6 por ciento del total.

- De las 78 peliculas identificadas en el corpus, 12 tienen participacién de mujeres en la
direccion, lo que supone un 15,4 por ciento del total.

- Solo 6 largometrajes estan dirigidos por una mujer en solitario, lo que supone un 7,7 por
ciento del total. De estas 6 peliculas, 4 se estrenaron entre 2018 y 2023.

3. Metodologia

El objetivo final de este trabajo es valorar la aportacién de las mujeres directoras al cine en
torno al terrorismo en Euskadi y, en general, al mundo de la direccién cinematografica en
Espafa. El objeto de estudio son las seis peliculas dirigidas por mujeres dentro del corpus de
largometrajes cinematograficos calificados por el Ministerio de Cultura relacionados con el
tema del terrorismo y la violencia en Euskadi estrenados hasta 2023. A saber: Ander eta Yul (Ana
Diez, 1988), Yoyes (Helena Taberna, 2000), Lagun y la resistencia frente a ETA (Belén Verdugo,
2019), Maixabel (Iciar Bollain, 2021), 918 gau (Arantza Santesteban, 2021), El comensal (Angeles
Gonzalez-Sinde, 2022).

Los filmes se abordan con una metodologia cualitativa basada en el analisis del texto filmico y
que comprende también la revision bibliografica y de la hemeroteca en relacién con cada
pelicula. Se plantea un analisis que tiene en cuenta tres niveles: la historia, la forma y la
metahistoria.

- Historia: incluye los elementos propios del contenido narrativo, el conjunto de hechos
presentados en el texto en un orden. Comprende el argumento y los personajes —o
personas, en el documental— y cuestiones como el género, el tema escogido y desde qué
perspectiva se aborda.

- Forma: comprende cuestiones formales, como las técnicas empleadas, la estructura
narrativa, el tipo de montaje, la iluminacién o la musica.

- Metahistoria: se concreta, sobre todo, en la relacion del texto con su contexto. Comprende
informacioén relacionada con la directora (como el origen, la trayectoria o la intencién en
el filme) y con la obra (produccién, recepcién, inspiracién en hechos o personas reales,
etc.).

A partir de esos datos, se plantea una interpretacion que valora la aportacién de cada obra en
su contexto y la aportacion de las seis peliculas, en conjunto, al cine en torno al terrorismo y la
violencia en Euskadi.

4. Resultados. Aportacion de las directoras al cine en torno a ETA

4.1. Ana Diez: Ander eta Yul (1988)

Ana Diez (Tudela, Navarra, 1957) fue la primera mujer que dirigié un largometraje en torno al
terrorismo en Euskadi: Ander eta Yul, que fue también el primer largo de ficciéon dirigido por
una directora en la industria cinematografica vasca (Siles Ojeda, 2001). La pelicula, cuyo guion
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era obra de Angel Amigo, fue producida por Igeldo Zine Produkzioak. Estrenada en 1988, la
opera prima de la directora fue vista por 12 916 espectadores en salas de cine, segtin los datos del
Ministerio de Cultura, una cifra a la que hay que sumar los espectadores que en afios sucesivos
han podido verla en televisiéon (ha sido emitida por RTVE y por ETB, al menos). Aunque no
alcanz6 una cifra de espectadores especialmente alta en comparacién con otras cintas del
momento, como La rusa (Mario Camus, 1987; 161 182) o La Blanca Paloma (Juan Minén, 1989;
110 923), se situé por encima de otras como El amor de ahora (Ernesto del Rio, 1987; 3 516) o
Como levantar mil kilos (Antonio Hernandez, 1991; 1 533). Por esta pelicula, Diez recibi6 el Goya
a Mejor direcciéon novel en 1989, asi como el premio a la mejor pelicula en el Festival de Bogota.

La cinta fue una de las primeras que llevé a una victima de ETA al papel protagonista, aunque
no en solitario, y que ahondé en el sufrimiento provocado por la organizacién. Por ese modo
de acercarse al tema, y por la direcciéon femenina, Ander y Yul puede considerarse una prueba
de que algo estaba cambiando a finales de los ochenta en el cine sobre ETA.

La obra, que como sefala Siles Ojeda es la crénica de “una muerte anunciada” (2001, p. 69),
cuenta el reencuentro entre dos amigos cuya amistad queda afectada dramaticamente por el
terrorismo. Tras varios afnos en la carcel, Ander regresa a Euskadi, donde vuelve al trafico de
drogas. Al llegar, intenta localizar a su antiguo amigo Yul, al que encuentra en el momento mas
inesperado: Ander camina por la calle cuando una moto frena en un semaforo. Bajo el casco de
uno de los ocupantes reconoce a Yul. En ese instante, este descubre una pistola, apunta, dispara
y huye en la moto. Por un momento, y debido a los planos escogidos y al montaje, el espectador
piensa que el arma apuntaba a Ander, aunque enseguida se desvela que el objetivo, asesinado,
era otro. Asi conoce Ander que su amigo ha ingresado en ETA, algo que no cuenta a la policia
cuando le interrogan como testigo. Mientras tanto, Yul recibe de sus superiores la orden de
atacar a narcotraficantes, algo con lo que muestra desacuerdo pero que acatara.

En lo que a ETA respecta, la pelicula se centra en la cruzada de la organizaciéon contra la droga
a partir de 1980, Las victimas estan representadas de forma directa y también indirecta en la
pelicula, que ya no se centra solo en las acciones de los terroristas, como sucedia en la mayoria
de los filmes estrenados hasta entonces, todos dirigidos por hombres, sino también en el sufri-
miento de los amenazados y atacados.

Algunas referencias son muy breves, como la que se da en una conversacién entre dos camellos
—“Si nos quedamos aqui, esta gente va a acabar con nosotros” es una de las primeras veces que
un amenazado menciona el miedo en la gran pantalla— o la pintada “Kamellos Ejekucién”, que
refleja cémo la intimidacién formaba parte del escenario cotidiano de los personajes. Un
momento clave llega con el encuentro final entre Ander y Yul. El primero sabe que su amigo
tiene 6rdenes de actuar contra la droga y Yul, a su vez, conoce a qué se dedica Ander. Tras un
duelo de miradas y palabras, el etarra dispara. Antes de hacerlo, Yul niega el reconocimiento a
su antiguo amigo, diciendo: “No, ti no eres Ander”. En el momento del disparo, la cimara
enfoca a Yul, su rostro serio, y la imagen se ralentiza. La escena enfatiza la frialdad del miembro
de ETA, capaz de asesinar a un amigo por fidelidad a la organizacién y a una politica con la que
en algin momento ha mostrado desacuerdo. La voluntad de Yul se anula cuando lleva a cabo
esta accién y su frialdad se recalca ain mas justo después, cuando llama por teléfono: “Lo del
camello esta hecho”. Es la primera vez que el espectador asiste al asesinato a manos de ETA de
un protagonista al que ha visto tratar de retomar su vida, sufrir y anteponer su amistad con Yul.
Un protagonista con el que ha empatizado.

Ander y el mundo de la droga no son los tinicos damnificados que aparecen en la historia: en
pantalla vemos dos asesinatos més que dan pie a la directora para reflejar algunas dudas que
asaltan a Yul. La primera victima es el hombre al que Yul dispara desde la moto, un comandante

2 Sobre la campania, ver Garcia Varela (2020).
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retirado de la Guardia Civil. Después de matarlo, Yul se plantea si era necesario asesinar a un
guardia jubilado. Es destacable, ademas, que se mencione el nombre del asesinado, pues lo
habitual en el cine anterior habia sido despersonalizar a las victimas miembros de los Cuerpos
de Seguridad del Estado, a las que se identificaba por el uniforme.

Yul reacciona de forma similar con una segunda victima, un chatarrero que pasa por el lugar
equivocado en el momento equivocado y cae en la explosién de una bomba colocada junto a un
edificio de Hacienda. En una escena posterior, el miembro de ETA se cruza con otro hombre
que tira de un carro de chatarra. El rostro compungido de Yul hace pensar que el transetinte
le recuerda a la victima del atentado contra Hacienda y que siente dudas vy, quizd,
remordimientos.

El hecho de que Ander y Yul compartan el papel protagonista y el foco narrativo de la historia
provocoé algunos recelos. Seguin (2007) plantea que “igualar al camello y al terrorista permite de
hecho evacuar cualquier andlisis de la situacién a favor de la busqueda del desapasionamiento
politico” (p. 726). Sin embargo, la caracterizacién de Yul como un hombre que duda pero que,
llevado por el fanatismo, es capaz de asesinar a un amigo —entre otras cosas— deja fuera de
duda el juicio negativo sobre ETA que transmite el largometraje.

Resulta revelador que fuera una directora mujer la primera en dar mayor protagonismo a los

damnificados en una obra de ficciéon. Pero, ademds, como ha analizado Siles Ojeda (2001), es

posible leer en esta pelicula un discurso sobre la mujer, al presentar figuras femeninas que no
» . . . Y L,

pueden “invertir el discurso dominante simbélicamente masculino” (p. 73), en el caso de la

amante de Ander, o que reivindican acceder y ser escuchadas en ese mundo masculino, en el de

una miembro de ETA.

4.2. Helena Taberna: Yoyes (2000)

Doce afnos después del estreno de Ander eta Yul, otra navarra, Helena Taberna (Alsasua), llevo a
la pantalla el segundo largometraje en torno a ETA dirigido por una mujer: Yoyes (2000). Este
drama recrea —desde la ficcion— la historia de Dolores Gonzalez, Yoyes, exetarra asesinada por
sus antiguos companeros. La fuerza de la historia y la figura de Yoyes, con la que Taberna se
identificaba en algunos aspectos, fueron las razones que llevaron a la directora a grabar ese
filme, que era una forma de manifestarse contra el terrorismo. Asi, rod6 una pelicula en la que
humanizaba a Yoyes, en la que destacaba su faceta de victima y en la que aparecian también
personas asesinadas por los GAL. Segtn explica la directora, esa perspectiva —criticada por
algunos— obligaba al verdugo, a los que le apoyaban y a quienes miraban hacia otro lado a
tomar conciencia (Labiano, 2019, p. 415).

La pelicula, producida por CIPI (Espafna), MACT (Francia) y Marvel Movies (Italia), recibi6
numerosos premios internacionales y fue vista por 202 448 espectadores en salas de cine, segiin
los datos del Ministerio de Cultura, lo que la convierte en la pelicula sobre ETA mas vista de
aquellos anos, por encima de cintas como Plenilunio, del conocido director Imanol Uribe (169
582 espectadores). Hubo que esperar a los anos 2003 y 2004 para que otros filmes —La pelota
vasca y El lobo— superaran esa cifra. De nuevo, a ese nimero hay que anadir la audiencia que
Yoyes ha recibido en otras ventanas audiovisuales, como la televisiéon tradicional o, mas
recientemente, las plataformas de video bajo demanda.

Yoyes repasa, valiéndose del flashback, dos etapas en la vida de Dolores Gonzalez: los anos en los
que fue dirigente de ETA y el momento de su regreso del exilio y su asesinato; aunque se centra
en la segunda. El espectador conoce a la Yoyes cinematografica en las relaciones con su familia y
amigos, especialmente con su hija —una licencia con la que Taberna queria remarcar que la
pelicula no era documental, pues en realidad tenia un hijo—, y, en menor medida, en
conversaciones con sus compaifieros o excompaneros de ETA. También se incluyen reflexiones
con la voz en off de la protagonista. El filme representa a una persona de carne y hueso, con su
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libertad personal, proyectos, miedos y problemas. Se retrata a Yoyes como mujer, madre, hija,
persona madura y formada, independiente, con determinacién y fuerza. Incluso en la primera
etapa se le muestra como alguien que rechaza la violencia indiscriminada. Esa profundidad en
el tratamiento de la intimidad del personaje facilita la empatia por parte del espectador y a ello
contribuyen todos los recursos cinematograficos, incluidos los planos, la musica o la voz en off.

El dramatismo alcanza su punto maximo en la escena del asesinato —que, como en Ander eta
Yul, también es el final de la crénica de una muerte anunciada—. Son fiestas de Ordizia y los
vecinos, incluidas Yoyes y su hija, disfrutan de la musica y las tradiciones vascas. En medio de ese
nucleo de vida, un pistolero se acerca a Yoyes y dispara. Cuando la victima cae al suelo, el rostro
de la hija aparece en primer plano. Acto seguido, la cimara enfoca la mano de Yoyes, entrelazada
con la de la nifa, y muestra coémo se van desprendiendo la una de la otra. Después, la pantalla
muestra un paisaje tipico vasco y se escucha la voz de Yoyes: “El otofio me encanta, pero también
me asusta un poco”.

Esa frase es una muestra de la autoconciencia de victima que tiene —y que tenia en la realidad,
como muestran sus diarios— el personaje. Los problemas a los que se enfrenta por su deseo de
volver a casa y las amenazas directas de sus antiguos compaiieros van abriéndole los ojos ante
lo que es ETA y también ante el silencio complice de gran parte de la sociedad vasca. Sin
embargo, la protagonista —como en la realidad— nunca se muestra arrepentida. Esa ausencia
de arrepentimiento evita la idealizacién de esta victima-victimaria, a quien se muestra humana
también en sus defectos. De ese modo, como apunta De Pablo (2017), la representacion es
honesta porque Yoyes “es heroina por haber sido asesinada por ETA, pero no por su pasado
terrorista” (p. 280).

Como senalan Torrado y Rédenas (2009), la exetarra asesinada aparece fundamentalmente
como victima, es “una Yoyes humana, individualizada, en el ejercicio pleno de su libertad, frente
al personaje ‘colectivo’, encerrado en una espiral de violencia y sectarismo del que sus militantes
no pueden salir” (p. 169). Esa perspectiva generé criticas que reprochaban a Taberna haber
mostrado a una Yoyes demasiado humana o que criticaban la inclusién de los GAL o la falta de
profundidad en la finalidad politica de ETA (Roldan Larreta, 2011; 2018, pp. 214-217; Savater,
2001, pp. 237-240; Seguin, 2007, pp. 724-725). Si bien es cierto que podria ahondarse mas en
determinados aspectos, la condena del terrorismo queda fuera de duda: se destacan sus
consecuencias, se condena el silencio social ante la violencia, no se idealiza el pasado de la
protagonista y hay una preocupacién por crear empatia hacia el personaje que al final es
ejecutado friamente.

Sacar esta pelicula adelante no fue sencillo. Cuenta Taberna que empezé a pensar en el proyecto
seis afios antes del estreno, que tuvo que enfrentar dificultades “enormes” (Rolddn Larreta,
2018, pp. 210-214). A posteriori, sin embargo, la directora piensa que este filme tuvo una
influencia en la mirada de la sociedad hacia las victimas: “[Yoyes] transformé una parte de la
sociedad vasca que, al ver la muerte en directo en la pelicula, tom6 conciencia de otras muertes,
que parecian abstractas y que no se sentian como tales” (Labiano, 2019, p. 427).

La eleccién, por parte de Taberna, de la historia de Yoyes para su primer largometraje fue una
decision légica, como sefnala Roldan Larreta (2018): Dolores Gonzalez es una mujer con la que
la directora “se identifica plenamente. [...] Mujeres abriéndose paso en un mundo de hombres,
firmes en su determinacién vital y capaces de sacrificar lo que sea con tal de seguir su camino
en libertad” (p. 80). Efectivamente, la pelicula tiene mucho de feminista®, como se plasma en la
representacién de una Yoyes determinada, libre, que avanza en contextos adversos, que decide
sus pasos, que lee y admira a pensadoras como Simone de Beauvoir. Su representaciéon se
complementa con la de otros personajes femeninos, que presentan otros modos de ser mujer, y
que ofrecen una “exploracién del universo femenino” (Roldan Larreta, 2018, p. 86).

3 Como se refleja en varios momentos de la entrevista que le hace Roldan Larreta (2018), ese cardcter feminista aparece
en todas las obras de Taberna.
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En 2002, Taberna creé su propia productoray, en 2006, junto a otras mujeres, creé la Asociacion
de Mujeres Cineastas y de Medios Audiovisuales (CIMA), que reivindica un cambio en la cultura
y la puesta en marcha de politicas que derriben las barreras que impiden un acceso igualitario
del hombre y la mujer al cine (Rold4n Larreta, 2018, pp. 308-311).

4.3. Belén Verdugo: Lagun y la resistencia frente a ETA (2019)

Hubo que esperar hasta 2019 para ver el siguiente largometraje en torno a ETA dirigido por
una mujer. Se trat6 del documental Lagun y la resistencia frente a ETA, que narra, a partir del caso
de la libreria Lagun de San Sebastian, la lucha civil contra el terrorismo en el Pais Vasco. El
filme, coproducido por Quality Media, Radio Television Espafiola y el Ente Publico de
Radiotelevision de las Islas Baleares, fue seleccionado para competicién y se estrené en la 64
Semana Internacional de Cine de Valladolid, Seminci. Después de su estreno puntual en sala
(la base de datos del Ministerio cita 5 espectadores), ha sido emitido en televisién y se encuentra
en plataformas de video bajo demanda, donde se encuentra su audiencia principal.

La libreria Lagun, fundada en 1968 por Maria Teresa Castells, José Ramén Rekalde e Ignacio
Latierro en la parte vieja de San Sebastidn, sufrié la represion del franquismo y después los
ataques del entorno de ETA. A pesar de las amenazas y el acoso, Lagun se mantuvo como un
espacio de libertad y resistencia, donde se defendian los valores democréticos y la cultura vasca.
A partir de la historia de esa libreria y de la resistencia de los fundadores a ceder ante los
violento