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Editorial

El periodismo, los medios y la tecno-
logia siguen unidos en el innovador e
incierto mundo de la comunicacion.
Big Data y el anilisis de datos contintia
siendo el ambito con “mayor crecimien-
to dentro de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicaciéon”. Marc
Torrent, director del Centro de
Excelencia en Big Data de Barcelona,
anota un 53 por ciento de adopcién a
nivel mundial, y explica que las empre-
sas que incorporan Big Data y la analiti-
ca avanzada “mejoran la eficacia de sus
decisiones, gracias a la capacidad de en-
tender qué quieren sus clientes y c6mo
optimizar sus procesos”

Tenemos mucha data que se caracte-
riza por el volumen, la velocidad, la va-
riedad, la veracidad, el valor, entre
otros. Se requiere de conocimiento y
analisis de la misma, administracién y
gestién oportuna de la informacién que
representa ese enorme volumen de da-
tos; hacerlos ttiles y otorgarles valor.
Son muchas las perspectivas desde las
que los investigadores contemplan esta
data en el mundo de la comunicacion.

Son 29 Profesores de 18 universida-
des de Argentina, Colombia, Chile,
Ecuador, Espaia, Estados Unidos vy
Pert, los docentes que han realizado
trabajos colaborativos a nivel nacional e
internacional. Se diversifican los puntos
de vista y se enriquece la tematica y la
calidad del contenido.

La privacidad de la data preocupa a
muchos usuarios y Angela Moreno,
desde esa perspectiva, se interesa por el

derecho al olvido digital. Analiza las di-
ferentes formas de proteccion de este
derecho emergente en Estados Unidos
y en Europa, en donde se trata de equi-
librar el derecho a la informacién con el
derecho al olvido en una era donde la
memoria digital no olvida, ni perdona.

Interesa también c6mo usamos esta
creciente Big Data. Profesores de la
Universidad de Navarra estudian cémo
se afronta en Relaciones Publicas el ma-
nejo de esta informacién, y constatan
que las actividades de comunicacion in-
terna, relaciones con los medios, comu-
nicacion de crisis e issues management,
son las mas vinculadas a la gestién de
datos masivos.

Es preciso conocer la calidad de Big
Data. ¢Es informacién verdadera o es
desinformaciéon? El desarrollo de las
fake news ha promovido el uso de plata-
formas de factchecking, esencialmente
en campanas electorales, aunque ahora
también se han extendido a periodos
no electivos, o estrictamente politicos.
La BBC lanz6 el proyecto Beyond Fake
News, con un plan de analisis critico y
de alfabetizaciéon medidtica. En Perq,
Ojo Publico y RPPNoticias, asi como el
Centro Knight UT; lanzaron el segmento
radiofénico VerdaderoOFalso, para verifi-
car el discurso publico relevante.
Profesor Raul Magallén, a partir del
analisis de VerificadoMx durante las elec-
ciones mexicanas 2018, propone una
tipologia de rumores y verificaciones
para el estudio de las
electorales.

campanas
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El significado de la data es clave.
Carlos Ballesteros estudia la represen-
tacion digital del engagement, enfocan-
dolo hacia una percepciéon del compro-
miso a través de acciones simbolicas.

Con respecto a la importancia de los
contenidos informativos: la difusiéon de
los contenidos periodisticos y los de en-
tretenimiento siguen en la agenda me-
diatica. Investigadores argentinos exami-
nan la agenda online de dos de los diarios
mds relevantes en Argentina —Clarin y La
Nacion— y muestran que existen diferen-
cias entre las agendas propuestas por los
sitios y las noticias publicadas en sus redes
sociales.

En el dmbito digital, un grupo de
profesores de la Universidad Santiago
de Compostela analizan la innovacién
multimedia e interactiva en el ciberpe-
riodismo argentino. Consideran que los
cibermedios han asumido los constan-
tes cambios en el ecosistema mediatico
innovando con la produccién de forma-
tos multimedia e interactivos, asi como
en iniciativas de realidad virtual.

Gonzalez-Diez et al. pretenden evi-
denciar los elementos y dindmicas de
juego que utiliza la revista MARCA Plus
para potenciar la interactividad de su
producto, fomentar el consumo de con-
tenidos informativos, o atraer a una au-
diencia mas joven.

Profesores de universidades inter-
continentales estudian las experiencias
de la industria radiofénica espanola y
colombiana en la implementacién de
estrategias que vehiculan la convivencia
del offline, todavia core del negocio, y el
online en aras a definir su proyecto de
r@dio.
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La convivencia de lo analégico con lo
digital se mantiene. Académicos chile-
nos analizan desde el dmbito legal el
Pluralismo y libre Competencia en el
mercado de la televisiéon y radiodifu-
sién sujetos a concesion estatal, cuestio-
nandose la suficiencia de la institucio-
nalidad en la regulacién del mercado
en su pais. Desde el campo de la comu-
nicacién corporativa, profesores de la
Universidad Auténoma de Barcelona
evaldan los intangibles de la marca
Television de Catalunya y su efecto en
la reputacién corporativa.

El cine es el reflejo de un entorno
cultural. Profesor Sinchez-Escalonilla
propone la crisis de los valores del
European dream como criterio de estu-
dio de las obras de cineastas europeos
o residentes en Europa entre 2005 y
2018. Mientras que autores Hudson et
al. se decantan por la construccién de
lo femenino y lo masculino en el cine
contempordneo chileno (2000-2016).

Y atendiendo al género, aunque des-
de una linea distinta, se estudia el lide-
razgo femenino en los diarios digitales
El Comercio y El Universo de Ecuador,
desde una caracterizaciéon socio-demo-
grafica de las mujeres que constituyen
fuentes de opinién.

El conocimiento de la audiencia es
cada vez mayor. Lizardo Vargas hace
una exploracién cualitativa de la in-
cidencia del consumo y marcas en la
experiencia de bienestar subjetivo
entre jovenes. Las percepciones de
consumo entre jévenes aporta infor-
macién sobre el consumidor en as-
pectos diferentes a la dimensién
comercial.



En 2018 la Revista de Comunicacion ha
sido incorporada a las bases de datos
SCOPUS, Scielo y Web of Science; se-
guiremos trabajando para que la revis-
ta publique contenidos relevantes para

los investigadores y que constituyan
contribucién académica al campo de la

comunicacion.

La Editora.
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Editorial

Journalism, media and technology re-
main united in the innovative and uncer-
tain world of communication. Big Data
and data analysis continues to be the area
with “greatest growth within Information
and Communication Technologies”.
Marc Torrent, director of the Center of
Excellence in Big Data in Barcelona,
registers 53 percent worldwide adoption,
and explains that companies that incor-
porate Big Data and advanced analytics
“improve the effectiveness of their deci-
sions, thanks to the ability to understand
what their clients want and how to opti-
mize their processes”.

We have a lot of data which is
characterized by volume, speed, variety,
veracity, value, among others. It requires
knowledge and analysis thereof, adminis-
tration and timely management of the in-
formation that huge volume of data repre-
sents; make them useful and give them
value.

There are many perspectives from
which researchers consider this data in
the world of communication.

There are 29 professors from 18 uni-
versities in Argentina, Colombia, Chile,
Ecuador, Spain, the United States and
Peru, who have done collaborative work
nationally and internationally. The
points of view are diversified and the
subject and content quality is enriched.

The privacy of the data worries many
users and Angela Moreno, from that
perspective, is interested in the right to be
forgotten. She analyzes the different forms
of protection of this emerging right in the
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United States and Europe, where it is in-
tended to balance the right to information
with the right to be forgotten in an era where
digital memory does not forget or forgive.

It is also important to know how we
use this growing Big Data. Professors at
the Universidad of Navarra study how
this information is handled in Public
Relations, and confirm that the activities
of internal communication, media rela-
tions, crisis communication and issues
management are the most related to the
management of massive data.

It is necessary to know the quality of
Big Data. Is it true information or is it
misinformation? The development of
fake news has promoted the use of fact-
checking platforms, essentially in election
campaigns, although now they have also
extended to non-election or strictly po-
litical periods. The BBC launched the
Beyond Fake News project, with a plan for
critical analysis and media literacy. In
Peru, Ojo Publico and RPPNoticias, as
well as the Knight UT Center, launched
the VerdaderoOFalso radio show, to verify
the relevant public discourse. Professor
Ratl Magallén, based on the analysis of
VerificadoMx during the 2018 Mexican
elections, proposes a typology of rumors
and verifications for the study of election
campaigns.

The meaning of data is key. Carlos
Ballesteros studies the digital represen-
tation of the engagement, focusing it to-
wards a perception of commitment
through symbolic actions.

With respect to the importance of the



informative contents: the diffusion of
the journalistic contents and those of
entertainment continue in the media
agenda. Argentine researchers examine
the online agenda of two of the most
important newspapers in Argentina
-Clarin and La Nacion- and show that
there are differences between the
agendas proposed by the sites and the
news published on their social networks.

In the digital field, a group of profes-
sors from the Universidad de Santiago
de Compostela analyze multimedia and
interactive innovation in Argentine cy-
ber-journalism. They consider that the
cyber media have assumed the constant
changes in the media ecosystem inno-
vating with the production of multime-
dia and interactive formats, as well as in
virtual reality initiatives.

Gonzalez-Diez et al. try to show the
elements and dynamics of the game
used by MARCA Plus journal to en-
hance the interactivity of its product,
encourage the using up of informative
content, or attract a younger audience.

Professors of intercontinental uni-
versities study the experiences of the
Spanish and Colombian radio industry
in the implementation of strategies that
convey the coexistence of the offline,
still core of the business, and the online
in order to define their r@dio project.

The coexistence of the analogical with
the digital elements remains. Chilean
academics analyze from the legal field the
Pluralism and free Competition in the
market of television and radio broadcasting
subject to state concession, questioning the
sufficiency of the institutionality in the
regulation of the market in their country.

From the field of corporate communica-
tion, professors from the Universitat
Autonoma de Barcelona evaluate the in-
tangibles of the brand Television of
Catalunya and its effect on corporate
reputation.

The cinema is the reflection of a cul-
tural environment. Professor Sinchez-
Escalonilla proposes the crisis of the
values of the European dream as a criteri-
on to study the works of European film-
makers or residents in Europe between
2005 and 2018. While authors Hudson
et al. opted for the construction of the
feminine and masculine in contempo-
rary Chilean cinema (2000-2016).

Also, considering the gender, al-
though from a different line, female
leadership is studied in the digital
newspapers El Comercio and El Universo
of Ecuador from a socio-demographic
characterization of women who consti-
tute sources of opinion.

The knowledge of the audience is
growing. Lizardo Vargas makes a
qualitative exploration of the incidence of
consumption and brandsin the experience
of subjective well-being among young
people.  Perceptions of consumption
among young people provide information
about the consumer in different aspects of
the commercial dimension.

In 2018 the Revista de Comunicacion has
been incorporated into the SCOPUS,
Scielo and Web of Science databases; we
will continue working so that the journal
publishes relevant contents for researchers
and that constitute academic contribution
to the field of communication.

The Editor
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Pluralismo y libre Competencia en el mercado de la
television y radiodifusion: el caso chileno

Pluralism and free competition in the television and
radio broadcasting market: the Chilean case

Anguita Ramirez, P. y Labrador Blanes, M. J."
Recibido: 27-09-2018 — Aceptado: 16-01-2019
DOI: https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-A1

RESUMEN: El estudio? analiza el régimen constitucional y legal aplicable al mercado de los medios
de comunicacion social en Chile sujetos a concesion estatal y las decisiones elaboradas por las
entidades encargadas de velar por la libre competencia en operaciones de venta y adquisicién. La
investigacion, segun la evidencia obtenida, destaca en sus conclusiones, la insuficiencia de dicha
institucionalidad en la regulacién adecuada de un mercado especialmente relevante para el ejercicio
de la libertad de expresién en el contexto de una sociedad democratica.

Palabras clave: libre competencia; pluralismo; medios de comunicacién; regulacién; mercado.

ABSTRACT: The study analyzes the constitutional and legal regime applicable to the market of
social media in Chile subject to state concession and the decisions made by the entities in charge
of ensuring free competition in sales and acquisition operations. The research, according to the
evidence obtained, highlights in its conclusions, the insufficiency of said institutionality in the adequate
regulation of a market especially relevant for the exercise of freedom of expression in the context of
a democratic society.

Keywords: free competition; pluralism; media; regulation; market.

1. Introduccién

Con el advenimiento del siglo XXI se
inici6 el debate sobre la regulacién del
mercado de los medios de comunica-
cién social, que en los dos siglos de vida
independiente de los paises que forman
América Latina, apenas se habia plan-

teado. Con la reimplantacién progresi-
va de la democracia en las naciones del
continente se comienza a abordar el
pluralismo y la concentraciéon del mer-
cado medial en la regiéon. (Mastrini y
Becerra, 2017). La regulacién de dicho
mercado, estrechamente vinculado a la

1
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Anguita Ramirez, P. y Labrador Blanes, M. J.

libertad de expresion, posee ciertas
complejidades al requerir de una conce-
si6n estatal del espectro radioeléctrico
-bien escaso- para poder operar. En
EE.UU., en varios paises europeos y
entes supranacionales, como la Unién
Europea, hace ya anos que comenzaron
el debate sobre principios y reglas en la
asignacién de concesiones de radio y te-
levision, de los limites a la concentra-
cion empresarial medial, y de los subsi-
dios que aminoren los defectos vy
barreras que tiene el mercado audiovi-
sual (Fortin, 2011). La propiedad vy
control de los medios de comunicacion
estan fuertemente vinculados a la liber-
tad de expresion, por lo que una inade-
cuada regulaciéon termina por debilitar
dicha libertad y afectar el funciona-
miento del sistema democritico, al res-
tringir el libre flujo de informacién e
ideas en la sociedad, perjudicando a
toda la ciudadania (UNESCO, 2017).
La regulacién del mercado de los me-
dios de comunicacién en América
Latina, luego de la ola democratizadora
ha sido conflictiva en varios paises, pues
el proceso de reforma de la industria
medial se ha dado en el contexto de
conflicto politico entre gobiernos y gru-
pos empresariales propietarios de em-
presas informativas. Asi ha ocurrido en
Argentina,  Bolivia, Venezuela vy
Ecuador. Un estudio poco explorado
en la region ha sido abordar la regula-
cién del mercado de los medios, desde
los principios y normas que regulan la
libre competencia. Tal es la perspectiva
que aplicaremos en esta investigacion.
La escasez del espectro radioeléctri-
co, que ha sido la justificacion mas po-
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derosa para la regulacion estatal, se ha
visto, sin embargo, alterado por la digi-
talizacién de la television y la radio y el
desarrollo de Internet. Noruega fue el
primer pais del mundo en programar
el termino de las concesiones radioeléc-
tricas para las radios FM, iniciado en
enero del ano 2017, lo que podria su-
poner, el fin préximo de las emisiones
por dicha frecuencia. La iniciativa del
pais escandinavo procuré ampliar los
canales de radiodifusién y mayor diver-
sidad de contenidos. La television de
pago -de cable y satelital- también expe-
rimenta importantes transformaciones.
Ha surgido una tendencia conocida en
Estados Unidos como «cord cutting»,
que da cuenta del retiro masivo de
clientes -en especial, de la television de
cable- en favor de plataformas de
Internet como Netflix, Hulu y YouTube.
Si bien dicha tendencia adn no ocurre
en Chile, ni otros paises de la region -la
penetracion en el pais de suscriptores
de la television de pago por cada 100
habitantes ha pasado de 6,22 (XI1.2006)
a 17,96 (II1.2018) (Subtel., 2018)- me-
rece especial atencion, pues lo que ocu-
rre en Estados Unidos suele replicarse
en otras naciones del mundo; las inno-
vaciones descritas, deberdn estar pre-
sente sin duda, en la discusién de los
cambios regulatorios futuros.

En el caso de Chile, el mercado de la
radiodifusién, aunque
existen algunas reglas, no constituye

television vy

en rigor, un auténtico marco regulato-
rio. Una de tales normas introducidas
el afio 2001, dispuso el deber de los
propietarios o controladores de los
medios de comunicacién sujetos a
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concesion estatal, de contar con un in-
forme favorable de la Fiscalia Nacional
Econdémica, instituciéon encargada de
promover y defender la libre compe-
tencia, respecto a todo hecho o acto
relevante vinculado a la modificacién o
cambio en la propiedad o control.
Desde la entrada en vigor de dichas
normas, la  Fiscalia ~ Nacional
Econdémica, en adelante la FNE, ha
elaborado casi 700 informes. Por tal
motivo resulta relevante, analizar las
resoluciones, informes y fallos, infi-
riendo, principios y reglas, y eventual-
mente una doctrina, que el sistema de
libre competencia haya elaborado a fin
de evaluar la eficacia del control de la
libre competencia. Si en el régimen
normativo vigente en el pais, el plura-
lismo se asocia a la competencia que
promueve el mercado, el estudio pro-
puesto resulta esencial y util para eva-
luar, la posible eficacia del control de la
libre competencia respecto a las opera-
ciones relevantes en la propiedad y
control de las empresas de televisién y
radiodifusion. Dicho resultado, ade-
mas podria ser util para instituciones
como el Consejo Nacional de Television
que comenzo6 el ano 2014 a tener com-
petencia para resolver denuncias por
infraccion al principio del pluralismo.

2. Metodologia

La metodologia en la investigacién
fue inductiva. Combiné el andlisis dog-
matico con la doctrina juridica, espe-
cialmente vinculada a la libertad de ex-
presiéon, a la teoria de los derechos
humanos, a los principios y normas que
regulan la libre competencia y al mer-

cado en que comparecen como oferen-
tes, los medios de comunicacién y por
otro los ciudadanos, actuando como au-
diencias. A partir de todos los casos in-
formados por la FNE desde el ano 2001
respecto a hechos o actos relevantes re-
lativos al cambio de propiedad o con-
trol de los medios de comunicacién su-
jetos a concesion estatal se identifico lo
que entiende por competencia, libre
competencia y pluralismo.

El andlisis se extendio a las resolucio-
nes, informes y fallos relevantes que las
instituciones nacionales han dictado
respecto a operaciones referidas a la
propiedad de medios de comunicacién
sujetos a concesion estatal. El estudio
intentard extraer o inferir alguna linea
o doctrina, la cual deberfa ser la base
para una futura regulacién normativa
vinculada a la libre competencia en el
mercado informativo.

Lo anterior se concreté a partir de:

- Observacion, estudio, captura, trans-
cripcién y orden de la informacion
obtenida a través de la FNE y el
Tribunal de Defensa de la Libre
Competencia, en adelante TDLC.

- Analisis y clasificacién de resolucio-
nes, informes y fallos relevantes que
las instituciones nacionales han dic-
tado respecto a operaciones rele-
vantes referidas a la propiedad de
medios de comunicacién sujetos a
concesion estatal.

- Derivacién inductiva de variados in-
dicadores o tendencias a partir de
los hechos mas relevantes.

- Adicionalmente la investigacién
recogié de un modo referencial,
fuentes teéricas de literatura
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comparada, para la justificaciéon
del pluralismo informativo y me-

canismos de proteccién, especial-
mente en la Unién Europea.

Mercado de los medios de comunicacién sujetos a concesién estatal

14

Tabla 1. Concesiones de frecuencias de radiodifusion FM.

Santiago. Area Metropolitana

Empresa

Grupo

Radios

No
concesiones

Iberoamericana Radio Chile

Prisa (Espana)

ADN Radio Chile; Corazon;
Concierto; Imagina; FM Dos;

Pudahuel; Hit 40; Futuro; Rock & "
Pop; Radioactiva y Radio Uno1?
Producciones Megavision Grupo Beithia Candela; Carolina; Romantica; 5
Limitada Infinita; Tiempo
Canal 13 Luksic Teletrece Radio; Play; Sonar; Oasis 4
Grupo Radios Dial S.A. COPESA Duna, Beethoven, Zero, Disney 4
Gestion Regional de El Mercurio Universo 1
Medios S.A.
Radiodifusién El Cesar Molfino El Conquistador 1
Conquistador S.A.

Bio Bio Comunicaciones S.A.

Nibaldo Mosciatti

Radio Bio-Bio

Construccion

Compaiiia Chilena de Compafia Radio Cooperativa

Comunicaciones Chilena de 1
Comunicaciones

Publicaciones y Difusion S.A. | Sociedad Radio Agricultura
Nacional de 1
Agricultura

Dial Santiago S.A. Céamara Pauta FM
Chilena de la 1

Universidad de Chile

Universidad de
Chile

Universidad de Chile

Universidad de Santiago

Universidad de

Universidad de Santiago

Holding Ltda.

Santiago
Fundacién Radio Maria Maria 1
Santiago
Ministerio de Comunicaciones | Armonia
Comunicaciones Evangélicas | Radiales 1
Armonia Cordillera S.A.
Radiodifusora Romance La Clave

Fuente: Subtel (n. d.)

3 Radio Uno que emitia en frecuencia 97.1 finalizé sus transmisiones el afo 2015. El grupo Prisa celebré un con-
trato de arriendo con un grupo evangélico que transmite radio Corporacién en dicho dial.
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Television

Tabla 2. Concesionarias de Televisién libre recepcién analégicas, banda VHF

(dltima actualizacion, X. 2018).

Empresa Canal de Operador
P Television Usufructuario
Canal Dos S.A. Canal 2 -
Cia. Chilena de Television Canal 4 -
P. Universidad Catdlica de Valparaiso GCO Distribucién y
Canal 5 ;
Producciones S.A.
Television Nacional de Chile Canal 7 -
Red Televisiva Megavision S.A. Canal 9 -
Universidad de Chile Canal 11 Grupo Turner
P. Universidad Catdlica de Chile (Canal 13 S.A.) | Canal 13 Grupo Luksic

Fuente: Subtel (2018).

3. Marco referencial
El pluralismo y su anverso, la con-
centraciéon del mercado informativo, y
el rol de los medios de comunicacion,
han sido temas de recurrente discusion
politica e intelectual en el ambito de la
libertad de expresién en Chile. La rele-
vancia del tema ha estado presente des-
de antes del restablecimiento del siste-
ma democrdtico, el que se ha
prolongado hasta el presente. El segun-
do gobierno de M. Bachelet (2014-
2018) propuso en su programa de go-
bierno, la inclusion de una nueva
regulacion a la libertad de expresion:
Una ley determinara los limites a la
concentracion de la propiedad de los

medios de comunicacion social, tanto
mono-medial como multimedial, asi
como la apertura plural del espectro
radioeléctrico, y la distribuciéon del
avisaje publico, de modo de garanti-
zar el pluralismo informativo y el li-
bre acceso a la informacion (Bachelet,
2013, p. 31).

Terminado su segundo mandato
presidencial, la propuesta de regula-
cion al mercado informativo no fue
presentada.*

No obstante, existen en nuestro pais
reglas vinculadas a la libre competencia
del mercado informativo nacional. La
Ley N°19.733 (2001) en su art. 3, si bien
no definié pluralismo, expresé, que su

4

Durante el primer gobierno de M. Bachelet (2006-2010), se presentaron el afio 2007, dos proyectos de ley, que

luego se archivaron. El primero, Boletin 5.644-07, propuso reformar la Constitucién Politica, introduciendo en-
miendas al art. 19 N° 12 sobre la naturaleza del espectro radioeléctrico, garantizando el ejercicio de la libertad
de expresion y el pluralismo e impidiendo el establecimiento de monopolios en los medios de comunicacion. La
22 mocién parlamentaria, Boletin 5.474-07, propuso modificar la Ley N° 18.168 General de Telecomunicaciones,
con el objeto de garantizar la libertad de expresion y el pluralismo en medios de comunicacion.
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objetivo en el sistema informativo era el
favorecer la expresion de la diversidad
social, cultural, politica y regional del
pais, para asegurar, la libertad de fun-
dar, editar, establecer, operar y mante-
ner medios de comunicacién social.
También la Ley N° 20.750 que introdujo
la Television Digital Terrestre y reformé
el ano 2014 el estatuto legal que regula
al Consejo Nacional de Television -en
adelante CNTV- incorporé el termino
pluralismo, dentro de los criterios que
forman parte del correcto funciona-
miento por el que debe velar el érgano
fiscalizador de las emisiones televisivas
emitidas en el pais. La Ley N° 20.750
también anadié una definicién de plura-
lismo, al entenderlo, como el respeto a la
diversidad social, cultural, étnica, politi-
ca, religiosa, género, orientacién sexual
e identidad de género. Ademas, la ley
reforzé el principio del pluralismo infor-
mativo, circunscribiendo al respeto a la
diversidad, y exigiendo que su obser-
vancia era deber de “los concesionarios y
permisionarios de servicios de television regu-
lados por esta ley”. (art. 1 inc. 5° letra d)
Ley N° 18.838). Asimismo, la ley agregé
la obligacién de los concesionarios de
respetar el pluralismo en los programas
de opinién y debate politico, extendido
-ademads- a los noticieros. (art. 14). Segin
indica la citada ley, el CNTV debe adop-
tar medidas y procedimientos tendien-
tes a resguardar la observancia de dicho
principio en el contexto de la television
digital. El concepto pluralismo se habia
incorporado por primera vez a nuestro
sistema legal el ano 1992, al entrar en
vigencia la Ley N° 19.132 que fij6 el nue-
vo estatuto de la empresa Television
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Nacional de Chile. La ley le exigié a la
empresa estatal, sujetarse especifica-
mente al pluralismo y a la objetividad en
toda su programacion y al correcto fun-
cionamiento definido en la Ley N°
18.838, que cred el Consejo Nacional de
Television.

Pero lo que ha sido mas relevante sin
duda, ademas de las reformas legales y
del interés de politicos e intelectuales
en el debate puiblico sobre la regulacion
del mercado informativo, fue la incor-
poracién de normas vinculadas ala libre
competencia el ano 2001 con la entrada
en vigencia de la Ley N° 19.733 sobre las
Libertades de Opinion e Informacion vy ejer-
cicio del Periodismo. Dicha ley incluyé
como veremos, dos articulos relaciona-
dos con el estatuto legal que regula la
libre competencia en el pais, contenido
basicamente en el D.L. 211 (1973).

3. 1. Constitucion Politica de la
Republica (1980)

La Constitucion Politica de la
Republica de Chile, en adelante CPR, en
su capitulo 111, describe el catialogo de
los derechos fundamentales. El art. 19
N° 12 asegura a todas las personas la:

...libertad de emitir opinién y la de
informar, sin censura previa, en cual-
quier forma y por cualquier medio,
sin perjuicio de responder de los de-
litos y abusos que se cometan en el
ejercicio de estas libertades, en con-
formidad ala ley, la que debera ser de
quérum calificado.

Dicho inciso fue con cambios acceso-
rios, el contenido en el numeral anilo-
go de la Constitucién de 1925. Dicha
Carta Fundamental habia reproducido
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casi fielmente, lo que, a su vez, habia
dispuesto la Constitucién de 1833 sobre
las libertades de informacién y opinién.
No obstante, un antecedente relevante de
la extensa regulaciéon -aparte del primer
inciso citado- de la CPR de 1980 sobre ta-
les libertades, fue la reforma a la
Constituciéon de 1925 introducida el
ano 1971, conocida como el Estatuto de
Garantias  Constitucionales. Dicha en-
mienda fue la exigencia del partido de-
moécrata cristiano -DC- a la Unidad
Popular -UP- para votar en el Congreso
Pleno por Salvador Allende como presi-
dente de la republica en las elecciones de
1970. Frente al temor del programa de
la UP, la DC consensu6 con dicha coali-
cién varias enmiendas vinculadas a los
derechos fundamentales de los ciuda-
danos. Una de las libertades mas refor-
zadas fue la libertad de expresién: en
primer lugar, dispuso que no podia ser
constitutivo de delito o abuso, sustentar
y difundir una idea politica. Se incorpo-
r6 ademds a la Carta Fundamental el
llamado derecho de aclaracién o rectifi-
cacion. Se les garantizé a todas las co-
rrientes de opinioén el derecho a utilizar
medios de difusién y comunicacién so-
cial de propiedad o uso de particula-
res. Con todo, el objeto central de la
reforma se vinculaba a la propiedad de
los medios de comunicaciéon. La en-
mienda constitucional, por tanto, ase-
gurd a toda persona natural o juridica,
en especial a las universidades y parti-
dos politicos, el derecho a organizar,
fundar y mantener diarios, revistas, pe-
riédicos y estaciones transmisoras de
radio, donde sélo por ley se podria mo-
dificar la propiedad y funcionamiento

de los medios de comunicacion.
Ademas, su expropiacién solo podia
realizarse por ley aprobada, con qué-
rum de mayorfa absoluta en ambas ca-
maras. Dispuso también, la libertad en
la importacién y comercializacién de li-
bros, impresos y revistas, prohibiendo
la discriminacién arbitraria entre em-
presas propietarias de editoriales, dia-
rios, periddicos, revistas, radiodifusoras
y estaciones de television relativo a ven-
ta o suministro de papel, tinta, maqui-
naria u otros, o autorizaciones o permi-
sos necesarios para tales adquisiciones,
dentro o fuera del pais.

En la primera referencia a la televi-
sion, la enmienda constitucional de
1971 reservé s6lo al Estado vy
Universidades, el derecho de establecer
y mantener estaciones de televisién. Por
dltimo, la reforma garantiz6 la circula-
cién, remisién y transmision, por cual-
quier medio, de escritos, impresos y no-
ticias, no opuestos a la moral y buenas
costumbres.

Las principales innovaciones que in-
corpor¢ la Carta Fundamental de 1980
se relacionaron con los principios arti-
culadores vinculados a los medios de
comunicacién. En primer lugar, dispu-
so: La ley en ningun caso podrd establecer
monopolio estatal sobre los medios de comu-
nicacion social. El origen de la norma se
explica por la propuesta promovida en
el Gobierno de la Unidad Popular de
estatizar medios de comunicacién pri-
vados. Con respecto a la titularidad de
la propiedad de los medios de comuni-
cacién, la CPR distingui6 por una parte
a los medios de comunicacién impre-
sos, consagrando el derecho de toda
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persona natural o juridica para fundar,
editar y mantener diarios, revistas y pe-
riédicos. En cuanto a las empresas de
television, dispuso que el Estado, uni-
versidades y demds personas o entida-
des que la ley determine podian esta-
blecerlas, operarlas y mantenerlas,
posibilitando el ingreso a empresas pri-
vadas al mercado de la televisién. La
Ley Fundamental de 1980 ademas con-
firi6 reconocimiento constitucional al
Consejo Nacional de Televisién, 6rgano
fiscalizador que habifa sido creado el
ano 1970. En el texto original de la
Carta de 1980, la entidad se denomind
Consejo Nacional de Radio y Televisién.
La reforma constitucional dictada el
ano 1989 eliminé a la radio del ambito
de competencias de dicha entidad, que-
dando solo con atribuciones respecto
de la television. La CPR confirié un ca-
racter autébnomo al CNTYV, y se asignd
el deber de velar por el correcto funcio-
namiento de los canales de television.

De esta forma la CPR de 1980 consa-
gré la libertad de informacién y opi-
nioén, sin referirse a la radiodifusion, al
mercado informativo, ni tampoco a la li-
bre competencia y al pluralismo.

4. El pluralismo en el ordenamiento
juridico nacional

4.1. Ley N° 17.377 sobre Television
chilena. (1970)

El primer estatuto legal que rigi6 la te-
levisién chilena enumerd taxativamente
las entidades que podian establecer, ope-
rar y explotar canales de television en el
territorio nacional. En primer lugar, cre6
la empresa estatal Television Nacional de
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Chile, que ya funcionaba, pero que la Ley
N¢ 17.377 vino a darle el sustento legal.
También incluy6 a la llamada television
universitaria por el legislador, que inte-
graban los canales de television depen-
dientes de la Universidad de Chile,
Universidad Catdlica de Chile, vy
Universidad Catdlica de Valparaiso, a los
que se les exigié que constituyeran una
corporacion de derecho publico, con per-
sonalidad juridica, regida por los estatu-
tos que cada universidad debia dictar, de
los que debia tomar razén, la Contraloria
General de la Republica.

El termino pluralismo vinculado al
trabajo de los medios de comunicacién,
apareci6 el ano 1970 por vez primera
en Chile, con la dictacién de la también
primera ley reguladora de la television,
la Ley N° 17.377. El art. 1° de dicho es-
tatuto, describi6 los objetivos asignados
a la television chilena, la que debia

...servir para comunicar e integrar el
pais; difundir el conocimiento de los
problemas nacionales bésicos y pro-
curar la participacién de todos los
chilenos en las grandes iniciativas en-
caminadas a resolverlos; afirmar los
valores nacionales, los valores cultu-
rales y morales, la dignidad y el res-
peto a los derechos de la persona y de
la familia; fomentar la educacién vy el
desarrollo de la cultura en todas sus
formas; informar objetivamente so-
bre el acontecer nacional e interna-
cional, y entretener sanamente, ve-
lando por la formacién espiritual e
intelectual de la ninez y la juventud.

A la television universitaria, la dispo-
sicion le encomendo “ser la libre expresion
pluralista de la conciencia critica y del
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pensamiento creador”. Por dltimo, la ley
dispuso que la “lelevision no estard al ser-
vicio de ideologia delerminada alguna vy
mantendrd el respeto por todas las tendencias
que expresen el pensamiento de sectoves del
pueblo chileno”.

El legislador solo le exigi6 a la televi-
sién universitaria ser la libre expresion
pluralista y no a la empresa estatal TVN
que por su cardcter publico debi6é que-
dar sometida en forma preferente a tal
exigencia. En los hechos, TVN fue des-
de su creacién un medio de comunica-
ci6n dependiente del gobierno, vincu-
lado juridica y econémicamente al
Poder Ejecutivo, no asi los canales uni-
versitarios, especialmente los vincula-
dos a la Iglesia Catélica, que poseian
mayores grados de independencia del
gobierno. La Ley N° 17.377 junto con
exigirle pluralismo a la televisiéon uni-
versitaria, no definié dicho término,
que tuvo un caricter programatico,
mas que una obligacién fiscalizable por
el Consejo Nacional de Television -en
adelante, CNTV-. Ademas, la potestad
sancionatoria de dicha entidad no tipi-
fico entre las conductas sancionables, la
obligacién del pluralismo exigido a la
television universitaria. No contemplo,
por tanto, como después si tuvo la Ley
N° 18.838 la posibilidad de aplicar san-
ciones bajo el término
funcionamiento”.

De modo que la primera ley sobre la
television chilena respecto al mercado
informativo materializ6 lo dispuesto
por el constituyente, que reservé solo a
ciertas universidades y al Estado la ope-
racion de canales de transmision exclu-
yendo a otras instituciones universita-

«
correcto

rias y al sector privado. No contuvo
tampoco ninguna regla sobre libre
competencia, determinando que la res-
ponsabilidad derivada de la programa-
cion transmitida era indelegable.
También se les prohibié ceder a cual-
quier titulo sus espacios de transmisién.
(art. 31, Ley N° 17.377). En cuanto a los
contenidos obligatorios que debian
transmitir los concesionarios, la ley dis-
puso, con el objeto de contribuir con la
cultura politica del pais, el deber de
destinar al menos de 30 minutos sema-
nales a la difusién de espacios, a todos
los partidos y movimientos politicos con
representacion parlamentaria, en con-
diciones equitativas, para debatir pro-
blemas nacionales frente a la ciudada-
nia. (art. 34, Ley N° 17.377). Fuera de
dichos programas, la ley prohibié a los
canales de television transmitir propa-
ganda politica. Por dltimo, la ley deter-
miné que todas las intervenciones del
Gobierno por la televisiéon, para expo-
ner ideas, proyectos o realizaciones,
conferia a los partidos politicos de opo-
siciéon el derecho a replicar con igual
horario y extensiéon en proporcién a su
representacion parlamentaria. (Art. 36,
Ley N° 17.377).

4.2. La Ley N° 19.733 sobre Libertad
de Opinion e Informacién y ejercicio
del Periodismo. (2001).

La vigente Ley N° 19.773 ha sido la
octava ley general reguladora de los
medios de comunicaciéon social y del
ejercicio del periodismo. Dicho estatu-
to normativo fue el primero en definir
el termino pluralismo. También en
fijar formalidades a los medios de
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comunicaciéon en caso de cambios de
propiedad, como la de notificar a las
instituciones que velan por la libre
competencia. Permitié -art. 9 inc. 3°- el
ingreso de sociedades extranjeras a las
concesiones de radiodifusion, sujeta al
principio de reciprocidad, es decir que
los nacionales, tuviesen las mismas con-
diciones que en el pais de origen de los
inversionistas foraneos. El iter legislati-
vo de la Ley N° 19.733 duré casi 8
anos. Se inici6 el 8 de julio de 1993 y
terminé con su publicacién el 4 de ju-
nio 2001. Una causa de tan prolongada
discusién parlamentaria se debi6 a la
dificultad de alcanzar ciertos consen-
sos, como la definicién de pluralismo, y
la forma de asegurar tal principio en el
mercado de los medios de comunica-
ci6n del pais. Hubo una larga discusién
sobre cuales debfan ser las normas re-
guladoras del mercado informativo
que asegurasen una diversidad en la
oferta y también sobre la funcién que
debia desempenar el Estado en asegu-
rar el pluralismo en la industria me-
dial. El fuerte desacuerdo en tales te-
mas quedé plasmado en el proyecto
aprobado en el primer tramite consti-
tucional por la Camara de Diputados,
que en su art. 9, inc. 1° dispuso:
El Estado tiene la obligaciéon de ga-
rantizar el pluralismo en el sistema
informativo, para lo cual habrd de
favorecer la coexistencia de diversi-
dad de medios de comunicacién so-
cial y la libre competencia entre ellos,
asegurando la expresion efectiva de
las distintas corrientes de opinién, asi
como la variedad social, cultural y
econémica de las regiones.
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Dicha propuesta normativa, al igual
que la norma que sugiri6 limitar la par-
ticipaciéon del mercado informativo a
los medios de comunicacién, fue im-
pugnada por un grupo de legisladores
que estimaron que contradecia diversos
preceptos de la CPR, lo que abordare-
mos en el punto 5.2.

4.3. El Consejo Nacional de Television
y el pluralismo.

La Ley N° 18.838, en su texto origi-
nal, confiri6 al CNTYV, en el art. 12 e), la
atribucién de otorgar, modificar y de-
clarar el termino de las concesiones de
radiodifusién televisiva y de servicios
limitados de televisiéon, no asi de las
concesiones de radiodifusion televisiva
de libre recepciéon. Fue la Ley N2 19.131
(D.O. 8 abril 1992), que le dio la compe-
tencia al CNTV la competencia para
otorgar, renovar, modificar, o declarar
el termino de las concesiones de servi-
cios de television de libre recepcién.
Desde que posee tales competencias, el
CNTYV se ha limitado a efectuar un exa-
men formal de las solicitudes, autori-
zando todas las transferencias del dere-
cho de usufructo por parte de las
universidades de Chile, Catélica de
Santiago y Valparaiso, que conservaron
la nuda propiedad, aunque haya impli-
cado la transformacién de la regulacién
de la televisiéon de libre recepcién sin
que haya mediado ninguna reforma le-
gal y menos un debate publico sobre tal
cambio.

El CNTV posee, ademds, por man-
dato legal, la facultad de fiscalizar que
los contenidos emitidos por los canales
de television se adecuen al estindar
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correcto funcionamiento definido en el art.
1 de la Ley N° 18.838. La entidad esta-
tal solo comenz6 el ano 2013 a través de
estudios, informes y encuestas, a re-
flexionar sobre el pluralismo, concepto
que se incorporé el ano 1992, con la
dictacién de la Ley N° 19.131 (D.O. 8
abril 1992). Dicha ley reform¢ la Ley N°
18.838, la que incorporé al pluralismo
dentro de los criterios que integran el
correcto funcionamiento por el que debe
velar el CNTV. La reforma legal tam-
bién le encomendé al CNTV la adop-
ci6on de medidas y procedimientos para
que en programas de opinién y debate
politico se respetase el pluralismo. En el
periodo 1992-2013, el CNTV no se
ocup6 del pluralismo. Fue con la apro-
bacién en el ano 2014 del proyecto de
ley que permite la introduccion de la
Television Digital Terrestre, convertido en
la Ley N° 20.750 que el CNTV comen-
z6 a darle aplicabilidad al termino plu-
ralismo. Dicha ley definié el pluralismo
como “...el respeto a la diversidad social,
cultural, énica, polilica, religiosa, de géne-
10, de orientacion sexual e identidad de géne-
r0...”. Ademas, lo que explica la activi-
dad del CNTV en el campo del
pluralismo, fij6 a los concesionarios y
permisionarios de los servicios de tele-
vision, el deber de observar los princi-
pios que integran el correcto funciona-
miento, dentro de los cuales, el ano
1992 como expresamos, se habia afadi-
do el pluralismo. De modo que el
CNTYV tiene que velar por el pluralis-
mo en la programacién de los canales
de televisiéon, sin mds orientaciones
normativas que la definicién transcrita.
Luego de cuatro anos de vigencia de la

norma, el CNTV ha desatendido el de-
ber legal de implementar medidas y
procedimientos para que las empresas
de television respeten el principio del
pluralismo. E1 CNTV ha elaborado in-
vestigaciones, encargado estudios, en-
cuestas y opiniones de expertos sobre el
pluralismo, pero no se ha traducido en
normas generales a las cuales debe suje-
tarse la industria televisiva. Tal inactivi-
dad puede ser visto desde una perspec-
tiva liberal como positivo, pues la
industria de la televisién quedaria ex-
puesta a evidentes riesgos al quedar
obligada a controles de contenidos, lo
que vulneraria, el derecho a la libertad
de informacién asegurado en la
Constitucion Politica y tratados interna-
cionales sobre derechos humanos. Ya se
han presentado algunos casos, donde
se pueden advertir las amenazas, y que
sintetizamos a continuacion.

4.3.1. Formulaciones de cargo a
Television Nacional de Chile,
programa El Informante debate sobre
el conflicto en el Medio Oriente.

El CNTV le formulé cargos a
Television Nacional de Chile, en ade-
lante, TVN, rol A00-14-1271-TVN, por
la emisién del programa El Informante
el dia 22 de julio del ano 2014. El pro-
cedimiento se originé con la presenta-
cién de ocho denuncias de particulares
en contra del programa, que alegaron
una vulneracién al pluralismo, debido a
que no se invité a representantes de la
causa palestina al debate que abordé el
conflicto que mantiene dicho pais con
Israel. Pese a que la Unidad de
Supervisiéon del CNTV estimé que no
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hubo infraccion a la norma, la entidad
estatal decidi6 formular cargos, con dé-
biles argumentos, como que el panel
del debate carecia de identidad con la
causa palestina. (Acta sesion ordinaria,
CNTV. 01.12.2014). El mismo CNTV
luego de haber presentado cargos, ab-
solvi6 en su dictamen a TVN, expre-
sando que los invitados al programa £l
Informante, eran idéneos y conocedores
del conflicto, y que el respeto al plura-
lismo se determinaba por el contenido
de las emisiones y no por el origen o
pertenencia a grupos determinados de
los invitados o panelistas. El CNTV esti-
mod, por ultimo, que la figura infraccio-
nal no estaba  suficientemente
satisfecha.

4.3.2. Caso Chilevision emisién
programa En la Mira sobre el
proyecto Alto Maipo.

Este caso posee aun mayor gravedad,
pues el CNTV formulé cargos a
Chilevisién, en adelante, CHV, y tam-
bién lo sancioné por emitir el 25 de ju-
nio de 2014 el programa “En la Mira”,
que vulneré el derecho fundamental a
la informacién, integrante del correcto
funcionamiento, por haber entregado
informacién incompleta y sesgada sobre
el Proyecto Hidroeléctrico Alto Maipo. El
CNTYV no se pronuncio sobre el atenta-
do contra del pluralismo, pues estimé
subsumida dicha infraccién en la comi-
sion del ilicito contra el derecho a la in-
formacion, esgrimiendo que no podia
sancionarse a un canal dos veces por un
mismo hecho. Los fundamentos de la
entidad fiscalizadora para sancionar a
CHYV son absolutamente incompatibles
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por la libertad de informacién. El
CNTYV reproché la toma de posiciéon de
los autores del programa; desequilibrio
en la duracién de secuencias de los efec-
tos negativos del proyecto; utilizacién
de fuentes no identificadas; “parcialidad
de la entrega informativa en la construccion
de hibridos argumentales mediante la amal-
gama de declaraciones con imdgenes”; haber
omitido la participacion del BID y
Banco Mundial en el proyecto. (Cons.
19°). Concluy6 el CNTV que los reparos
“privan al reportaje (...) de aquella ecuani-
midad inherente a la naturaleza de las entre-
gas informativas de su especie, haciendo de-
caer la calidad de la entrega informativa (...)
al nivel de una mera descalificacion” del
proyecto (Cons. 209). (Dictamen acor-
dado el dia 29 de octubre de 2014, in-
greso CNTV N° 1871/2014). La Corte
de Apelaciones de Santiago, causa rol
N° 8.635-2014, confirmé la sancién. El
tribunal de alzada, al rechazar la apela-
ci6n deducida por CHV concluyé:
(Sexto) que el programa no respeté los
estandares que comprende el concepto
“correcto funcionamiento”, afectando el
derecho de las personas a ser debida y
correctamente informadas sobre hechos
de relevancia; no presentando en con-
creto un programa televisivo con una
vision objetiva, como sostiene la recurri-
da (...) que presenta las dos visiones, en
especial la de las personas involucradas
en el mismo, de manera parcial. El fallo
tuvo un voto disidente que propuso de-
jar sin efecto la sancién, al exponer el
programa adecuada y equilibradamen-
te distintas visiones del proyecto provo-
ca en la opinién publica, exhibiendo
opiniones de los involucrados en forma



Pluralismo y libre Competencia en el mercado de la televisién y radiodifusion: el caso chileno (11-32)

directa, tanto de personas naturales y
juridicas de derecho publico concerni-
das (...) y que la conductora del progra-
ma (...) inicie y cierre el mismo, dando
su opinién sobre el proyecto, es una
cuestién propia del periodismo de opi-
nioén (...) y lo propio respecto a exhibir
un testimonio reservado la identidad
del entrevistado, con amparo en el art.
7° de la Ley No 19.733. El programa no
transgredi6 para el voto de minoria el
“correcto funcionamiento de los servi-
cios de television”, y que, dentro de la
libertad de opinién, corresponde a toda
persona formarse una opinién sobre un
tema de interés nacional como el que
abordé el programa En la Mira, estan-
dares que cumple el programa
referido.

Chilevision solo pudo eximirse de la
sancién, por decision de la Corte
Suprema (C.S., Causa Rol N°?
6.944/2015). El maximo tribunal de jus-
ticia del pais en su razonamiento sostu-
vo que, aunque la sancién no constitufa
censura previa, prohibida en forma ex-
plicita por la Constitucién Politica, era
una medida que interferfa en la libertad
de emitir opinion y la de informar... de cual-
quier forma y por cualquier medio, recono-
cida por su art. 19 N° 12 de la CPR.
Advirti6 la Corte Suprema que dicha
libertad comprende tomar y comunicar
una determinada posicién -primer re-
proche del CNTV- en que su ejercicio
de cualquier forma, determina que el
comunicador puede legitimamente juz-
gar qué informacion resulta relevante
difundir y como transmitirla. En la mis-
ma linea estd el reproche de la declara-
cion del supuesto ingeniero del

Ministerio de Obras Publicas, que ocul-
ta su faz y se deforma su voz, que se co-
rresponde con el ejercicio de la libertad
para elegir la forma de emitir opinién e
informar, compatible con la necesidad
de mantener reserva de identidad de la
fuente, que es una condicién bésica del
periodismo de investigacién.
Para la Corte Suprema,
El ejercicio de estas libertades puede
que no garantice la ecuanimidad del
programa o que no contribuya en
alto grado a la formacién de la opi-
niéon publica. Pero son la expresién
de la conviccién constitucional de
que dichas libertades, con todas sus
limitaciones y alcances, son necesa-
rias para el funcionamiento de una
democracia
(Cons. 15°).
Luego de indicar que la sancién apli-
cada por el CNTYV constituia una inter-
ferencia en las libertades senaladas, des-
cartando la comision de delitos, el
maximo tribunal de justicia del pais ra-
zond si en la exhibicién del programa
“En la Mira” emitido por CHV hubo un
abuso que justificara la imposicién de
una sancién fundada en la vulneracion
“al derecho fundamental a la informacion
que lienen las personas, parie del principio del
correcto funcionamiento de los servicios de le-
levision”. La Corte Suprema no advirtio
en el art. 1° de la Ley N° 18.838 una re-
ferencia directa a un derecho funda-
mental a la informacién, y tampoco su
reconocimiento explicito en la CPR.
Aunque admiti6 que el Pacto de San
José de Costa Rica reconoce el derecho a
la informacién, como un derecho a bus-
car y recibir informacién, como lo

genuina y vigorosa
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declaré la Comisioén Interamericana de
Derechos Humanos (CIDH). (Caso C.R.
y olros vs. Chile, sentencia de 19 de sep-
tiembre de 2006). De modo que para la
Corte Suprema no es,
...un derecho que se constituya en un
limite a las libertades de emitir opi-
nién y de informar, tal que justifique
sancionar determinadas comunica-
ciones difundidas a través de medios
de comunicacién social que no satis-
fagan ciertos estaindares de ecuanimi-
dad, objetividad o imparcialidad.
Para la Corte Suprema, la sancion
impuesta no tenia justificacién en un
derecho a la informacién, motivo por el
cual, al imponer dicha sancién, el
CNTV “...ha interferido en dichas liberla-
des constitucionales de un modo que no se
encuentra autorizado en derecho”. (Motivo
16°). Aftadi6 la Corte Suprema que, si
bien podia ser efectivo que un progra-
ma objetivo habria requerido cobertura
de opiniones omitidas, la falta de objeti-
vidad no justificaba imponer una san-
ci6én, no siendo posible justificar juridi-
camente la demanda de objetividad en
un amplio derecho a la informacion.
(Motivo 19°). Concluyé el tribunal, sos-
teniendo que los ministros que dictaron
la sentencia incurrieron en falta al con-
firmar la sancién, lo que califica de gra-
ve, al validar una interferencia no auto-
rizada en el ejercicio de las libertades
constitucionales de emitir opinién y de
informar. (Motivo 20°).

5. El mercado informativo chileno y la
libre competencia

El ordenamiento constitucional, con-
sagrd, como advertimos, una muy bre-
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ve referencia a la propiedad de los me-
dios de comunicacién y al mercado
informativo. Las normas legales, tam-
bién escasas, son las siguientes.

5.1.La Ley N° 19.733 y la libre compe-
tencia

El consenso en torno a una defini-
ci6n de pluralismo fue una de las mate-
rias mas controvertida en el debate par-
lamentario que dio origen a la Ley N°
19.733, junto a quien debia asegurarlo,
y las reglas reguladoras que debia po-
seer el mercado de los medios de comu-
nicacién. En las intervenciones de par-
lamentarios y ministros de Estado que
participaron en la discusién del proyec-
to de ley, se sostuvo que en la experien-
cia internacional existian dos escuelas o
teorfas. La primera era regular directa-
mente el mercado de medios de comu-
nicacién con normas que limitaban el
ingreso a la propiedad, ya sea en las
empresas informativas, o bien para evi-
tar la propiedad cruzada, esto es, la in-
tegraciéon de medios de distintos merca-
dos, de modo que un propietario de
radios no pudiese poseer a la vez, un
diario o de un canal de television. Este
modelo aplicado en Europa principal-
mente impone cuotas maximas de mer-
cados, por venta de ejemplares o ran-
king de audiencias a los medios de
comunicacién. La segunda tendencia,
era garantizar al maximo la libertad de
creaciéon de nuevos medios de comuni-
cacién, asegurando fuertemente la libre
competencia, bajo normas comunes de
la legislacion antimonopdlica. Esta alti-
ma, fue la que recogié finalmente la ley
aprobada, y que compartié el Poder
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Ejecutivo, la que se impuso al primer
modelo. El proyecto de ley elaborado
por el presidente de la Republica a la
Camara de Diputados contenia una dis-
posicién que vinculé el mercado infor-
mativo a la institucionalidad de libre
competencia existente en el pafs, al ya
citado, D.L. N° 211. Para tal efecto, el
mensaje presidencial dispuso que se
considerarian entre otros, como he-
chos, actos o convenciones, que tienden
a impedir la libre competencia, los que
entraben la produccién de informacio-
nes, el transporte, la distribucion, la cir-
culacion, el avisaje y la comercializacién
de los medios de comunicacion, y quie-
nes los ejecuten o celebren incurriran
en la pena establecida en el art. 1° inc.
1° del referido cuerpo legal. Para los
efectos del inc. 22 del art. 12 del DL N°

211, de 1973, se reputaran articulos o

servicios esenciales los pertinentes a la

operacién o mantencion de los medios
de comunicacién social. No obstante, la

Camara de Diputados, modificé la pro-

puesta original del Ejecutivo, aproban-

do un art. 43, que luego pasé al Senado,

con las siguientes prohibiciones y limi-

taciones a la propiedad de los medios

de comunicacion:

- En el ambito de la prensa escrita, el
control de mas del 30% del mercado
informativo nacional en manos de
una persona natural o juridica, sola
o asociada con otra u otras; y el con-
trol directo o indirecto por una per-

sona natural o juridica, sola o asocia-
da con otra u otras, de mas del 30%
de la distribuciéon de los diarios de
informacién general.

- El control de mas del 15% del mer-
cado informativo general por una
sola persona natural o juridica; o de
mas del 20% del referido mercado
por dos o mas personas naturales o
juridicas, asociadas.

- El dominio de dos o mas tipos diver-
sos de medios de comunicacién so-
cial en un mismo mercado, por una
persona natural o juridica, sola o
asociada con otra u otras.

La Camara aprob6 una disposicién
por la cual todo hecho o acto relevante
relativo a la modificacién o cambio en la
propiedad de un medio de comunica-
cion social debfa informarse a la
Comision  Preventiva Regional o
Comisién Preventiva Central, dentro
de 30 dias de ejecutado.

5.2. Sentencia del Tribunal
Constitucional sobre el proyecto de
ley que regula las libertades de
opinién, informacién y ejercicio del
periodismo.’

El proyecto de ley aprobado por la
Camara de Diputados fue objeto de un
requerimiento por inconstitucionalidad
ante el Tribunal Constitucional, en ade-
lante el TC, cuyo cuarto capitulo recay6
precisamente sobre las normas que
proponian limites a la propiedad de los

5

STC, rol N° 226, sentencia dictada el 30 de octubre de 1995. Requerimiento formulado por diversos diputados

para que el tribunal resuelva sobre la cuestion de constitucionalidad planteada durante la tramitacién del proyec-
to de ley sobre “Libertad de Expresion, Informacion y ejercicio del Periodismo” de acuerdo al articulo 82 N° 2 de

la Constitucion Politica de la Republica.
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medios de comunicacion, asi como cuo-
tas maximas fijadas. E1 TC acogi6 el re-
querimiento. Sostuvo que el proyecto
vulneraba el derecho a desarrollar una
actividad econémica licita, asegurado
en el art. 19 N° 21 de la CPR. El TC
advirti6 ademds una infracciéon al art.
19,N°21, 26 y 24, pues el inc. 2° del art.
43 impedian la libre competencia, cons-
tituyendo ilicitos penados por el art. 1°,
inc. 1°, del D.L. 211. Para el Tribunal
Constitucional, impedir la posesién de
mas del 30% del mercado informativo
nacional de la prensa escrita, o la distri-
bucién de diarios de informacién gene-
ral, vulneraba el derecho de empren-
der contenido en el art. 19 N°21. E1'TC
estimé que ninguna de tales circunstan-
cias concurria, pues la actividad que se
pretendia impedir no atentaba con di-
chas limitaciones por tener porcentajes
mayores a los dispuesto en el proyecto.
El art. 43 también, vulneraba el art. 19,
N° 24, inc. 2° de la CPR, pues para el
TC, aunque la norma citada permitia
limitar al derecho de propiedad, lo au-
torizaba siempre que derivase de su
funcién social. El TC agregé, que las li-
mitaciones jamas podian afectar el con-
tenido esencial del derecho, privando
el derecho, que tiene la propuesta nor-
mativa, pues segin la Constitucion, el
legislador no tenia competencia, vulne-
rando, por tanto, los arts. 6° y 7° de la
CPR (Cons. 46). E1 TC concluy6 que el
precepto impugnado carecia de los ele-
mentos esenciales para una restriccion,
pues el elemento referencial de la nor-
ma, era el control de un segmento del
mercado informativo o de un porcen-
tual de la distribucién de publicaciones,
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que corresponde a datos eminentemen-
te cambiantes, sujetos a la libre volun-
tad, decisién y opcion de los que com-
pran o adquieren publicaciones,
sintonizan emisiones radiales o seleccio-
nan el medio audiovisual. El fallo del
TC, a juicio de los criticos de la deci-
sion, clausuré la regulacién normativa
del pluralismo informativo (Zuhiga,
2008). El fallo del TC y la opinién del
Senado y del presidente de la Republica
fueron factores decisivos de las normas
que acordaron los érganos colegislado-
res sobre el pluralismo y la libre compe-
tencia de los medios de comunicacion.
La opcién adoptada fue entregar la re-
gulacién del mercado informativo a las
instituciones encargadas de la defensa
de libre competencia. Para tal objeto, el
texto original de la Ley N° 19.733 dis-
puso una norma sobre la inversién ex-
tranjera en la radiodifusiéon y dispuso el
deber de notificaciéon en caso de modifi-
cacion, cambio o control de medios de
comunicacién social.

5.3. Sistema chileno de la libre
competencia.

El estatuto normativo de la libre
competencia estd contenido esencial-
mente en el D.L. 211 (D.O. 22 dic.
1973), dictado apenas tres meses luego
del Golpe de Estado ocurrido el 11 de
septiembre. No obstante, ya la mision
de la consultora estadounidense Klein-
Sacks habia sugerido en los anos 50°
que Chile incorporara a su ordena-
miento juridico, normas antimonopo-
lios (COUYOMDJIAN, 2011). EI D.L.
211 en lo esencial consagr6 como delito
(art. 1°), con pena privativa de libertad,
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todo acto o convencién, que tendiese a
impedir la libre competencia en la pro-
duccién o en el comercio interno o ex-
terno. La ley, en su art. 1° inc. 2°, au-
mentaba en un grado la sancién penal,
en caso de que los hechos contrarios a
la libre competencia recayesen en arti-
culos o servicios esenciales, tales como,
alimentacion, vestuario, vivienda, me-
dicinas o salud, rubros que de acuerdo
con la redaccién de la norma no era ta-
xativa. El D.L. 211 en otra relevante
disposicién -art. 2°- enumeré también a
via ejemplar los siguientes hechos, actos
o convenciones que tendian a impedir
la libre competencia: - Los que se refie-
ran a la produccion, tales como el re-
parto de cuotas, reducciones o paraliza-
ciones de ellas; - Los que se refieran al
transporte; - Los que se refieran al co-
mercio o distribuciéon, sea mayorista o
al detalle, tales como el reparto de cuo-
tas o la asignacién de zonas de mercado
o de distribucién exclusiva, por una
sola persona o entidad, de un mismo
articulo de varios productores; - Los re-
feridos a la determinaciéon de los pre-
cios de bienes y servicios, como acuer-
dos o imposicién de los mismos a otros.
Clausuraba la disposicién una norma
general que calificaba como contraria a
la libre competencia, todo arbitrio que
tuviese por finalidad eliminarla, res-
tringirla o entorpecerla. De modo que,
adoptada la decisién legislativa de vin-
cular la proteccién de la libre compe-
tencia al mercado informativo, debié la
Ley N° 19.733 incluir normas adecua-
torias. En primer lugar, el art. 37 de la
Ley N° 19.733 consider6é como hechos,
actos o convenciones, que tendian a im-

pedir la libre competencia, aquellos
vinculados con la actividad esencial de
los medios de comunicacién social: los
que entrabasen la produccion de infor-
maciones, el transporte, la distribucion,
circulacién, el avisaje y la comercializa-
ci6on de las empresas informativas. En
segundo término, el art. 43 reputd
como articulos o servicios esenciales los
pertinentes a la operacién o manteni-
miento de los medios de comunicaciéon
social, por lo que todo acto contrario a
la libre competencia respecto al merca-
do informativo constitufa una figura
agravada, sancionada con una pena au-
mentada en un grado. Por dltimo, la
proteccién de la libre competencia que-
do entregada en caso de adquisiciones,
ventas o cambios de control de los me-
dios de comunicacién, al deber de noti-
ficar dichas operaciones a la Comisiéon
Preventiva Regional o Comisién
Preventiva Central, segin el caso.
Dicho régimen de notificacién era apli-
cable solo alos medios de comunicaciéon
escritos. Respecto a los medios de co-
municacién social sujetos a concesion
estatal, se exigia aparte de la notifica-
cion, el contar con un informe previo a
su perfeccionamiento de la respectiva
Comisién Preventiva respecto a su im-
pacto en el mercado informativo. Tal infor-
me debia evacuarse dentro de los 30
dias de presentada la solicitud, que en
caso contrario se entendia que no habia
objecién alguna.

La Ley N° 19.911 introdujo impor-
tantes cambios al D.L. N° 211 (1973) or-
denado y sistematizado por el D.F.L. N°
1 (M. Economia, 2004) principal estatu-
to con jerarquia de ley sobre la libre
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competencia. Una de las reformas mas
relevantes fue sustituir las Comisiones
Preventivas Regionales y Nacional por
el Tribunal de Defensa de la Libre
Competencia, que creo dicha ley. Por di-
cho motivo dicho tribunal pasé a ser el
continuador y sucesor de las Comisiones
Resolutivas, y por tanto a conocer y re-
solver un conjunto de materias a que se
refieren varias disposiciones legales, en-
tre otras, los arts. 37, 38 y 43 de la Ley
N°19.733. LaLey N° 19.911 reemplazé
elart. 1y 2 de dicha ley, despenalizando
los actos contrarios a la libre competen-
cia, eliminando la distincién entre con-
ductas recaidas en bienes o servicios
esenciales y los que carecian de tal califi-
cacion, que tenia importancia al consti-
tuir una figura agravada en los atenta-
dos contra la libre competencia. La Ley
N°20.361 derogé los arts. 37 y 34 de la
Ley N° 19.733.

Por tanto, desde la entrada en vigor
dela Ley N°19.733 el 4 de junio 2001 a
la reforma introducida por la Ley N°
19.911 (D.O. 14 nov. 2003) fueron las
Comisiones Preventivas, Regionales o
Nacional, las que debian recibir las no-
tificaciones de modificaciéon, cambios o
control de propiedad. Desde el 14 de
noviembre de 2003 dicha funcién fue
asumida por el TDLC solo hasta la dic-
tacién de la Ley N°20.361 (D.O. 13 ju-
lio 2009) que dispuso que las atribucio-
nes ya descritas, debfan realizarla la
FNE, lo que se ha mantenido hasta la
actualidad.

El mensaje presidencial que se con-
virti6 en La Ley N° 20.361, propuso
reemplazar el TDLC por la FNE debi-
do a la carga de trabajo que le daba al
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tribunal, y a que las conductas que exa-
minaba eran en la mayoria de los casos
de escasa trascendencia. De modo que
para el Poder Ejecutivo sélo en limita-
dos casos se detectaron conductas sus-
ceptibles de identificar con los hechos,
actos o convenciones que, segtn el art.
3 modificado la Ley N° 19.911 al DL N°
211, podian ser objeto de sancién por el
Tribunal. Ademas, justificé que las mo-
dificaciones a los arts. 37 -en rigor su
derogacion- y 43 de la Ley N° 19.733,
en que contenian descripciones de con-
ductas orientadas a fijar presunciones
legales de los supuestos de hecho pre-
vistos en los inc. 1°y 2° del art. 1° del
DL N° 211, sustituidos por la Ley N°
19.911.

En sintesis, la regulaciéon propuesta
adecud la Ley N°19.733 al DFL N° 1 de
Economia, de 2004. Redujo el niimero
de ingresos al TDLC, al entregar al
FNE la facultad de determinar los actos
susceptibles de atentar contra la libre
competencia, radicando en dicha enti-
dad, el examen preventivo de los he-
chos y actos relevantes relativos a la mo-
dificacién o cambio en la propiedad o
control de un medio de comunicaciéon
social.

5.4. Normas vigentes vinculadas a la
libre competencia en el mercado infor-
mativo y la funcién de la Fiscalia
Nacional Econémica respecto al mer-
cado de los medios de comunicacién.
Segun los cambios normativos descri-
tos, la regla legal vigente sobre la libre
competencia y el mercado de los me-
dios de comunicacién es el art. 38. Tal
disposicién ordena la notificaciéon de
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todo hecho o acto relevante relativo a la
modificaciéon o cambio en la propiedad
de un medio de comunicacién social a la
FNE, dentro de 30 dias de su ejecucioén,
medida aplicable a los medios escritos,
como diarios, revistas y periédicos. En
caso de que tales hechos o actos rele-
vantes sean respecto a medios de comu-
nicacion social sujetos al sistema de con-
cesion otorgada por el Estado, deben
contar previo a su perfeccionamiento,
con un informe de la FNE referido a su
efecto sobre la competencia, también
debiendo evacuarlo dentro de los 30
dias siguientes a la recepcion de los an-
tecedentes. En caso que el informe sea
desfavorable, el FNE debe comunicarlo
al TDLC para efectos de lo dispuesto en
elart. 31 del D.F.L. N° 1. De no evacuar-
se el informe dentro del referido plazo,
se entenderd que no amerita objecién
alguna por parte de la FNE. El TDLC
no posee, de acuerdo al texto de la Ley
N°19.733 el deber expreso de resguar-
dar el pluralismo, aunque existe una
opini6én doctrinaria en contra. (Domper
y Arancibia, 2007).

Dos cambios importantes se advier-
ten en la reforma al art. 38 dispuesto
por la Ley N° 20.361. En primer lugar,
en el texto original de la Ley N° 19.733
las Comisiones Preventivas debian eva-
luar en los cambios de propiedad de los
medios de comunicacién sujetos a con-
cesion estatal “su impacto en el mercado
informativo”. Luego de la modificacion
introducida por la Ley N° 20.361, la
FNE debe evaluar el “efecto sobre la com-
petencia”. El segundo cambio, es que en
la actualidad existe una consecuencia
en caso que el informe de la FNE sea

desfavorable, pues en tal caso debe re-
mitir los antecedentes al TDLC, y se-
guir ante dicho tribunal, un procedi-
miento no contencioso. La FNE, ha
elaborado, por su obligacién de elabo-
rar informes de cambios de propiedad
de un medio de comunicacién sujeto a
concesion estatal, un total de 689 hasta
julio de 2017. De todos los informes,
casi la totalidad ha tenido un informe fa-
vorable dela FNE y apenas un conjunto
muy reducido ha sido objetado por
afectar la libre competencia, que han
seguido el procedimiento no contencio-
so ante el TDLC.

6. Conclusiones

El régimen juridico actualmente vi-
gente y aplicable al mercado de los me-
dios de comunicaciéon es inadecuado.
En la practica no existen reglas mini-
mas sobre incompatibilidades, prohibi-
ci6on de adquisiciones o controles de
medios de comunicacién. Existe solo
dos normas. La primera -art. 9 inc. 3°,
Ley N° 19.733- condiciona el ingreso de
capitales foraneos a la propiedad de
una emisora de radiodifusién a un tra-
tamiento reciproco o equivalente de
chilenos en el pais originario de inver-
sionistas extranjeros. La segunda, art.
15, inc. 11, Ley N° 18.838, impide que
el titular de una concesiéon de television
pueda obtener otra similar en la misma
zona de servicio, con la excepcién de
Television Nacional de Chile.

El Grupo Prisa adquirié doce emiso-
ras de radiodifusién, con sus respecti-
vas concesiones, incumpliendo la con-
dicién establecida en el principio de
reciprocidad descrito, sin que ninguna
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autoridad administrativa ni judicial, de-
clarase la caducidad de pleno derecho,
la sanciéon que prevé la norma citada.

Un aspecto no consensuado en nues-
tra doctrina se refiere a la discusién so-
bre si la libertad de crear empresas
-muy limitada en el caso de empresas
de radio y television- asegura o no ase-
gura el pluralismo, al tratarse de un
mercado limitado y no abierto, debido
a la escasez del espectro radioeléctrico.
Esta singularidad propia de los merca-
dos regulados, no ha sido destacada
por las instituciones dedicadas a velar
por la libre competencia. Tales entida-
des deben redefinir indicadores u me-
todologias para evaluar cudl es el mer-
cado relevante, y apliquen criterios
especialmente elaborados para medir la
concentracién de los mercados de me-
dios de comunicacién, utilizados ya
hace muchos anos en el derecho com-
parado. El tinico aplicado en el pais ha
sido el Herfindahl-Hirschman — Index
(HHI), baremo de general aplicacién
en todo tipo de mercados.

En el mercado de la radiodifusion es
donde ha habido mas diversidad y plu-
ralismo en Chile, situacién que en los
dltimos anos ha ido cambiando. Dos
grandes holdings empresariales nacio-
nales -Beithia y Luksic- comenzaron en
los inicios hace pocos afos progresiva-
mente a adquirir medios de comunica-
cién, inicialmente canales de television
-Mega y Canal 13- lo que se extendi6 a
empresas radiodifusion, lo cual presen-
ta nuevos desafios para una adecuada
regulacion.

Segun la estructura de propiedad, el
mercado de la radiodifusién chilena tie-
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ne cuatro conglomerados relevantes:
Iberoamerican Radio Chile (11):
Concierto, Activa, ADN, 40 Principales,
Imagina, Pudahuel, Futuro, Rock and
Pop, Uno, FM Dos y Corazén; Grupo
Luksic (5): Teletrece Radio, Horizonte,
Oasis, Play y Sonar; El grupo Bethia (5)
luego de adquirir el canal de television
Megavisiéon tomé el control de Radio
Candela, y luego de las radios Carolina,
Romantica, Infinita y Tiempo. Grupo
Dial (4): Beethoven, Duna, Disney y
Zero; Luego, todas las demds empresas
radiales poseen solo una concesion,
como la Compafifa Chilena de
Comunicaciones (radio Cooperativa),
Sociedad Nacional de Agricultura
(Agricultura), Biobio Comunicaciones
(Red Bio-Bio) y la familia Molfino (El
Conquistador), entre otros. El grupo
Edwards, duefio de la cadena El
Mercurio, se ha expandido a regiones
con red Positiva FM y Digital FM, tam-
bién adquiri6 Universo. Asociaciones
gremiales poseen empresas de radiodi-
fusién como la Sociedad Nacional de
Agricultura y mas recientemente, en el
afio 2017, la Camara Chilena de la
Construccion. También dos universida-
des publicas, como la Universidad de
Chile y la Universidad de Santiago tie-
nen empresas de radiodifusién en la
ciudad de Santiago. La configuracién
del mercado de la radiodifusién acredi-
ta la ineficacia de las escasas reglas que
cautelan la libre competencia, como las
atribuciones que tiene en dicho campo,
tanto la FNE como del TDLC.

La televisién de libre recepcién en
Chile fue reservada en sus inicios en
forma exclusiva al Estado y a las tres



Pluralismo y libre Competencia en el mercado de la televisién y radiodifusion: el caso chileno (11-32)

universidades mds importantes del
pais. Dicho disefio cambié sin reforma
legal alguna. Dichas universidades
conservaron la titularidad de sus con-
cesiones y la nuda propiedad, traspa-
sando el usufructo y la operaciéon de
sus sefnales, frente a lo cual, las autori-
dades de la libre competencia no pu-
sieron reparo alguno. Las empresas
que actualmente operan los canales de
television de libre recepcion pertene-
cen al Estado -Television Nacional de
Chile-; a grupos econémicos, -Mega
por Grupo Beithia y Canal 13 por el
Grupo Luksic- a empresas multime-
diales extranjeras, Chilevisiéon por
Time Warner; UCV TV por GCO SpA
y Telecanal a un conglomerado mexi-
cano, cuya propiedad se ha vinculado
a Angel Gonzalez, segtin una denuncia
en la FNE que se investiga actualmen-
te, pues ya posee la concesion del canal
La Red.

Solo en los ultimos anos, tanto la
FNE y el TDLC ha comenzado a abor-
dar mas detenidamente las operaciones
consultadas. En los primeros afios, tales
entidades, no le dedicaron mayor estu-
dio a las operaciones consultadas, las
que se aprobaban sin mayor analisis. La
casi unanimidad de los informes elabo-
rados por la FNE se limitaba a indicar
que la operacién consultada “no genera
efectos adversos al proceso de libre competen-
cia en el mercado”, lo que “no alleraria la
cantidad de participantes en dicho mercado”.
Por otra parte, la definicién del merca-
do relevante que utilizan tales entida-
des es anacrdnica, pues evalda solo la
sustitubilidad entre radios FM y AM,
soslayando las radios que emiten por

Internet y que no utilizan concesiones
de radiodifusion, y a las nuevas audien-
cias que sintonizan sus preferencias ra-
diales y televisivas que emiten por
Internet. En la actualidad, el TDLC ha
impuesto condiciones a las operaciones
de holdings que operan canales de tele-
vision y radios, como prohibir ventas
atadas de publicidad en ambas clases de
medios de comunicaciéon y de entregar
frases publicitarias gratuitas en sus ra-
dios. También se ha regulado la venta
conjunta de espacios publicitarios en
distintos medios o plataformas, de
modo que los espacios publicitarios
puedan ser adquiridos en forma sepa-
rada. Otra medida impuesta ha prohi-
bido discriminaciones arbitrarias, inclu-
yendo subsidios cruzados, contrarios a
la libre competencia y se ha exigido se-
parar los negocios de radio y television
en empresas independientes. Por ulti-
mo, se ha limitado la duracién de la
clausula de no competir, pactada a dos
anos desde la suscripcién del contrato.
La falta de regulacién especifica en el
mercado informativo ha hecho que las
autoridades dedicadas a velar por la li-
bre competencia no tengan presente,
su singularidad y especialidad y la im-
portancia para el funcionamiento gene-
ral de nuestro sistema democratico. No
existe un mandato especifico para res-
guardar el pluralismo. De modo que el
examen que suelen efectuar tanto la
FNE o el TDLC, tiene presente solo la
libre competencia lo que no garantiza la
existencia del pluralismo. Pueden exis-
tir mercados altamente competitivos lo
cual no implica que exista una diversi-
dad y heterogeneidad de propuestas

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

31



32

Anguita Ramirez, P. y Labrador Blanes, M. J.

medidticas. Dicho punto, no ha sido
abordado por las autoridades de libre
competencia. Por dltimo, la funciéon
que posee la FNE en informar teniendo
presente “el efecto sobre la compelencia”,
en las operaciones consultadas que re-
caen sobre concesiones en el mercado
de radio y televisién luego de la refor-
ma contenida en la Ley N° 20.361, no
se ha consolidado en un texto que reco-
Jja sus criterios interpretativos que sinte-

tice y oriente a los intervinientes del
mercado.

El estudio se ha limitado al mercado
de la television y radiodifusion en
Santiago (Area Metropolitana) donde
se domicilian los principales medios de
comunicacién del pais. Para una ade-
cuada politica regulatoria, deberfa ana-
lizarse la libre competencia y el pluralis-
mo del mercado audiovisual en todas
las regiones del pais.
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RESUMEN: En los ultimos afos, la presencia femenina ha aumentado en las instituciones politicas
ecuatorianas. Sin embargo, la visibilidad de la mujer en el espacio publico contintia siendo limitada.
En este contexto, resulta pertinente investigar como estas mujeres son representadas en los medios
digitales. Para ello, se realiza un estudio descriptivo de la caracterizacion socio-demografica de las
mujeres en la opinién publicada en los diarios digitales EI Universo'y EI Comercio. Se identifica en
qué medida estos medios se refieren a las mujeres como fuentes de noticia. De un nimero de 2.203
notas de prensa publicadas entre 2010 y 2015, se identifica la frecuencia de aparicion de 78 mujeres
consultadas como fuentes periodisticas. Entre los resultados se observa que las mujeres con mas
apariciones en los medios digitales en gran medida oscilan entre los 35 y 50 afios de edad y poseen
estudios universitarios. Mas de la mitad son mestizas.

Palabras clave: mujeres; medios digitales; Ecuador; perfil socio-demogréafico; comunicacion politica;
descarga de datos.

ABSTRACT: Last couple of years, female presence has increased in Ecuadorian political institutions.
However, the visibility of women in the public media continues to be limited. In this context, we
investigate how these women are represented by the digital media. We conducted a descriptive study
of the socio-demographic characterization of women in published opinion in the digital newspapers
El Universo and El Comercio. We identify to what extent these media take women as a reference in
their publications, and what are the female profiles in this regard. Through a number of 2,203 press-
releases published between 2010 and 2015, we analyze the frequency of appearance of 78 women
referred as sources of news. In general, we observe that women consulted as journalistic sources in
digital newspapers fluctuate between 35 and 50 years of age, more than 50% identify themselves as
mestizas, and most of them have university studies.

Key words: women; digital media; Ecuador; socio-demographic profile; political communication; data
crawling.
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1. Introduccién

Aunque en Ecuador ha habido un
avance sustancial en materia de derechos
para la participacién y representacién
femenina en la vida publica y politica
(Castellanos y Ulloa, 2016; Umpierrez
de Reguero, Jara-Alba y Cassis Jurado,
2016), la presencia efectiva de la mujer
en los medios de comunicacion tradicio-
nales y no tradicionales es atin limitada y
persisten los estereotipos de género. En
efecto, se coincide con la afirmaciéon de
Barba y Nieto (2006) cuando refieren
que el liderazgo femenino se ha caracte-
rizado por una marcada desigualdad
frente a las condiciones masculinas en
todos los ambitos de la sociedad. De ahi
que, por ejemplo, en el ranking de las
100 entidades extraidas de los medios
digitales con mayor cobertura (El
Universo y El Comercio), solo el 14% sean
mujeres y ni siquiera se ubique una de
ellas, entre las diez primeras posiciones”.

En este articulo se caracteriza el per-
fil sociodemogrifico de las mujeres mas
representadas por la opinién publicada
ecuatoriana como fuentes de noticia, en
el periodo 2010 - 2015. Esta identifica-
cion se realiz6 por medio de la extrac-
cion de 2.203 notas de prensa (crawling
de datos) de El Universo y El Comercio,
en donde se registraron 78 (17,6%) mu-
jeres y 366 (82,4%) hombres de un total
de 444 personas.

Esta investigacién pretende contri-
buir a las discusiones abiertas sobre la
presencia y participacion efectiva de la
mujer en los medios de comunicacion
digitales latinoamericanos, a través del
estudio de caso ecuatoriano. Por una
parte, se espera visibilizar el rol de las
mujeres en los medios digitales de nue-
vas democracias, y, por otra parte, se
aporta al acervo bibliografico en mate-
ria de comunicacion digital, opinién
publicada y género.

Adicional a esta introduccién, se busca
revisar brevemente la participacion de la
mujer en el ambito medidtico y de opi-
nion publicada. Luego, se declara la me-
todologia a seguir, en donde no sélo se
explica el proceso de crawling’ de datos,
sino también se identifican las variables
de interés para la caracterizacién socio-
demografica de la mujer en medios digi-
tales ecuatorianos de mayor cobertura.

2. Visibilizando a las mujeres en los
medios digitales

En Ecuador, los resultados oficiales
de los tltimos comicios presidenciales
celebrados en febrero de 2017 eviden-
ciaron un porcentaje significativo de
mujeres en el ambito legislativo. Por
tercera vez en la historia politica ecua-
toriana, la representacion femenina en
la Asamblea Nacional fluctu6 entre el
35% al 40% del total de curules (Consejo

2010-2015.

Esta afirmacién responde a los datos extraidos de los diarios digitales El Comercioy El Universo entre los afios

Una arafia web (crawler) es un programa o script automatizado que inspecciona la World Wide Web de una

manera metddica y automatizada. Las arafias web son utilizadas principalmente para crear una copia de todas
las paginas visitadas para su procesamiento posterior con un motor de bisqueda que creara un indice de las
paginas descargadas para proveer busquedas mas rapidas.
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Nacional Electoral, 2017). Sin embar-
go, en Ecuador todavia existen claras
desventajas de las mujeres frente a los
hombres en temas como: la equidad en
la remuneracion, los horarios de traba-
jo, las actividades que desempenan, en-
tre otros factores (Gender Gap Report,
2016; El Comercio, 9 de marzo de
2018). Con estos antecedentes y toman-
do en consideracién que la poblacion
femenina ecuatoriana constituye el
50,4% (INEC, 2010), resulta interesan-
te caracterizar a las mujeres representa-
das por la opinién publicada; es decir, si
los medios estin tomando como refe-
rencia sus opiniones, y qué perfil pro-
yectan de ellas.

A nivel latinoamericano, el acceso
que tienen las mujeres a los medios de
comunicacién para transmitir sus opi-
niones politicas a la sociedad es minimo
(Llanos, 2014). La presencia masculina
en relacién a la femenina en los medios
continda siendo mayoritaria. La apari-
ci6on de las mujeres como sujeto de la
noticia no supera el 30% de los casos,
tanto en medios tradicionales (es decir,
radio, televisién o prensa escrita) como
en plataformas digitales de comunica-
cién y (plataformas de) redes sociales
(GMMP, 2015).

De acuerdo con el reporte del
Proyecto Global de Monitoreo de
Medios (GMMP), en el que participa-
ron catorce paises de Latinoamérica y
entre los que se encontraba Ecuador, la
cobertura mediatica de temas relacio-
nados con el sexo femenino se hace en
forma estereotipada y se lo relaciona
con tematicas como: salud, natalidad,
belleza, entretenimiento, entre otras;

mientras que, a los hombres se los aso-
cia con noticias sobre economia y politi-
ca. Se evidencia que, a pesar de que los
medios en sus noticias abordan temas
como el trabajo de la mujer en el cam-
Po o su participacién en la vida politica,
las voces expertas e imagenes que a me-
nudo se muestran para graficar la noti-
cia, son masculinas (GMMP, 2015).

En América Latina, pese a que la
participacion de las mujeres en la arena
politica ha ido en aumento durante la
dltima década. Inclusive, ellas se han
logrado ubicar en altos cargos de go-
bierno como presidentas, ministras,
embajadoras, entre otros (por ejemplo,
Michelle Bachelet, Cristina Fernandez
de Kirchner, Dilma Rousseff), su repre-
sentacién en los medios continda mar-
cada por rasgos de inequidad. Asi,
cuando los medios las refieren como
sujetos de la noticia o fuentes de infor-
macion, ain hacen énfasis en su estado
civil e incluso en su maternidad, lo que
en los casos de las lideres politicas en
ocasiones puede “afectar la postura de
sus electores” (Bystrom, 2004: 19).

De igual forma, la presencia femenina
en los medios, tanto en las publicacio-
nes, como en el ejercicio profesional
como reporteras, es menor en relaciéon
con la masculina (GMMP, 2015). Incluso,
en ocasiones, su participacion en medios
esta supeditada por la edad. El GMMP
(2015) al identificar los grupos etarios
de mujeres en Ecuador, determiné que
la brecha de género se mantiene.

Como voceras, el 10% de mujeres y
36% de hombres se encuentran en
una edad comprendida entre 19 a 34
anos, similar situacion se observa en el
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rango de 35 a 49 anos donde las mu-
jeres son el 14% y los hombres el 51%.
Como expertas o comentaristas el
10% de mujeres y el 7% de hombres se
encuentran entre los 19 y 34 anos, en-
tre los 35 y 49 anos se igualan en por-
centaje mujeres y hombres con el 14%
pero en una edad de 50 a 64 anos las
mujeres no tienen representacion
(0%) mientras los hombres atin consti-
tuyen el 10%. Generalmente en estu-
dio de television, la edad de reporte-
ros y presentadores, oscila entre los
siguientes rangos: 19-34 anos (6) mu-
jeres 18% hombres 0%; 35-49 anos
71% son mujeres (24) y 85% hombres
(29); de 50-64 anos mujeres 12% y de
65 anos o mis 15% solo de hom-
bres (GMMP, 2015: s/n).

La brecha que existe entre los dos
géneros como conceptualizacién bina-
ria (femenino y masculino), es evidente
frente a su participacién en los medios
y la relevancia que tiene la variable
edad—en el caso de la prictica perio-
distica femenina en medios audiovisua-
les—como elemento fundamental para
asumir el rol de anchor de television
(Ross y Carter, 2011).

Otro elemento a considerar en la in-
equitativa participacién femenina en los
medios es la cualificacién, siendo que,
para los periodistas “la seleccién de la
fuente es una de las principales decisio-
nes del encuadre de la noticia” (Niemi y
Pitkdnen, 2017: 1). Aqui cabe pregun-
tarse: ¢Cual es el proceso de seleccion de
la fuente de una noticia? - ¢Cémo los
medios determinan la credibilidad y
competencia que tiene un individuo
para emitir comentarios sobre un tema?
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Expertos sostienen que esta seleccién en
ocasiones puede estar determinada por
el inexistente reconocimiento de “muje-
res en puestos expertos en la sociedad (y,
especialmente, en el mundo académi-
c0)”; asi, la seleccion de fuentes referen-
tes sobre una temdtica es producto de
estereotipos  masculinos  (Niemi vy
Pitkiinen, 2017: 2).

3. Metodologia

¢El perfil sociodemografico puede
llegar a incidir en la visibilidad de la
mujer en la opinién publicada por los
medios digitales? Para aproximarse a
responder esta pregunta, se realiz6 ini-
cialmente una seleccion de notas de
prensa para identificar la frecuencia y
porcentaje de aparicién de mujeres en
los medios digitales seleccionados para
el estudio. Por una parte, el diario [/
Comercio posee una version impresa y
tiene un amplio tiraje nacional. Este
medio en su version digital estd ubicado
en el tercer lugar del ranking de trafico
web Alexa 2019 del top sites de Ecuador, y
en el primer puesto en el mismo indice,
si solo se considera a los medios de co-
municacién nacional. Por otra parte, el
diario El Universo, periddico guayaqui-
lefio, que también posee un tiraje im-
preso significativo, si no a nivel nacio-
nal, con gran presencia mas alli de
Guayaquil, esta ubicado en el séptimo
lugar del ranking Alexa 2019. Este diario
digital figura en segunda posicién en el
ranking Alexa, si solo se considera a los
medios de comunicacién nacional.

La seleccion de las notas de prensa se
formulé mediante la implementacién de
un algoritmo de bisqueda con el que se
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extrajo de forma automatica de los dia-
rios mencionados las 2.203 notas de
prensa para la posterior identificaciéon
de entidades. En el caso de El Universo,
se seleccionaron las secciones: Noticias,
Gran Guayaquil, Ecuador, Economia e
Internacional; asi se capturd el ambito
local como noticias de entretenimiento y
asuntos coyunturales de interés nacional
e internacional. Esto se realiz6 a partir
de un patrén de registro hacia todas las
URLs (Uniform Resource Locator) disponi-
bles del sitio web: https:/www.eluniver-
so.com. Gracias a que la pagina del dia-
rio presenta un servicio de archivos que
habilita el acceso a las noticias del dia a
través de la fecha de publicacién, este
medio en versién digital permitié gene-
rar el patrén de basqueda, que se hizo
con el siguiente formato: http:/www.
eluniverso.com/servicios/archivo/ANO/
MES/DIA.

En el caso de El Comercio, la extrac-
ci6n también se identific6 mediante un
patréon de busqueda hacia todas las
URLs disponibles del sitio web: http://
www.elcomercio.com.  Ahora bien,
como este medio posee una busqueda
paginada de articulos, fue conveniente
incorporar un filtro por el intervalo de
las fechas deseadas de las secciones es-
cogidas para el estudio—Opinién y
Actualidad—por considerarse una se-
leccién diversa de contenidos interna-
cionales, editoriales y nacionales. Una
vez hecha la extraccién, también se or-
ganizaron los datos de la misma mane-
ra que en El Universo.

Una vez encontrado el patrén de bus-
queda de cada uno de los diarios, se rea-
liz6 el crawling y se recopilaron todas las

noticias que se publicaron entre enero
de 2010 y diciembre de 2015, en ambos
diarios. Después de la extraccién de da-
tos, cada procesamiento se archivé jerar-
quicamente por fechas y luego por tépi-
co en un archivo.ixt con el siguiente
formato: titulo, tépico, etiquetas (tags), y
cuerpo de la noticia (ver Figura 1).

Después de la extraccién de las notas
de prensa, se emple6 la herramienta
Stanford NER, para detectar y clasificar
los nombres de las personas. De esta for-
ma, por una parte, se pudo identificar a
las mujeres y, por otra parte, se cuantificé
su frecuencia de apariciéon mediatica. Asi,
este proceso permitié identificar que: de
un total de 444 personas, solamente 78
(17,6%) eran mujeres (ver Anexos 1), y
que los medios las referian como exper-
tas en las notas de prensa publicadas por
ambos diarios digitales.

La Tabla 1 indica que la media de la
frecuencia de aparicién es de 255 refe-
rencias, de forma agregada en EIl
Universo y en El Comercio. No obstante,
la dispersion de respuesta es relevante
segun se puede observar en el resulta-
do de la desviacién estindar. En este
sentido, las respuestas oscilan entre 105
y 986 apariciones. En efecto, la entidad
que ocup6 el valor maximo de la mues-
tra es Lourdes Tiban (ex Asambleista
Nacional y lideresa indigena); en cam-
bio, Ruth Seni (Presidenta de la Corte
Constitucional) y Jeannette Sinchez
(ex Ministra de Bienestar Social y
Ministra Coordinadora de Politica
Econoémica), se posicionaron en las alti-
mas posiciones del ranking total extrai-
do del crawling de datos (es decir, 443 y
444, respectivamente).
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Figura 1. Crawling de datos diarios digitales e identificacién de entidades
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38 Revista de Comunicacion 18 (1), 2019



Liderazgo femenino en los diarios digitales E/ Comercioy El Universo de Ecuador (33-51)

Tabla 1. Estadisticos descriptivos de la variable dependiente

Media

Desviacion Estandar

Valor minimo | Valor maximo

Frecuencia de aparicion | 254,58

171,31 105 986

Fuente: Elaboracién propia

4. Resultados

El perfil sociodemografico de las mu-
jeres en la opinién publicada, a partir
del andlisis de las notas de prensa de El
Universo y El Comercio (versién digital)
responde a la categoria tedrica de re-
putacién denominada “capital huma-
no”. Esta “argumenta que las personas
generan valor mediante la adquisicién
de conocimientos, habilidades y cre-
denciales a través de logros educativos
y experimentales (Zinko et al., 2007:
176). Asimismo, esta categoria supone
que el prestigio de las instituciones y
empresas donde se formaron y trabaja-
ron se traslada a la persona. En efecto,
la identificaciéon del perfil socio-demo-
grafico de estas mujeres permite carac-
terizar la figura femenina que seleccio-
nan los diarios digitales como fuente de
informacién en temas politicos, econé-
micos y sociales.

Se pudo constatar que en la agenda
medidtica ecuatoriana hay una mayor
inclusion de hombres que de mujeres
como fuentes periodisticas en los dia-
rios digitales. Esto concuerda con
Garcia Beaudoux (2017) que sostiene
que “el 71% de los expertos consulta-
dos como fuentes periodisticas o invita-
dos a opinar en los medios son hom-
bres, a pesar de que en muchos paises
las mujeres conforman la mayoria de la
poblacién de los graduados universita-

rios” (p. 61). Con ello, se entrevé que
en Ecuador al igual que en América
Latina, atn existe una brecha de géne-
ro entre hombres y mujeres en la parti-
cipaciéon publica, y que prevalece la
opinién de la figura masculina sobre la
femenina (Barba y Nieto, 2006).

Bajo este contexto y una vez identifi-
cado el nimero de observaciones (N =
78 mujeres), se levanté una base de da-
tos con las siguientes variables: nombre
completo, edad, lugar de nacimiento,
nacionalidad, raza, educacidn, titulo,
estado civil y ndmero de hijos. A partir
del analisis de estas variables se explo-
raron las siguientes interrogantes:
¢Qué cualificacién tienen las mujeres
referidas en la opinién publicada? -
¢Cual es la auto-identificacién étnica
que predomina en las mujeres que tie-
nen participacién en la opinién publi-
cada en los diarios de mayor cobertura
nacional en Ecuador? - ¢Cudl es el pro-
medio de edad de la representacion fe-
menina en los diarios digitales en el
periodo de estudio (2010-2015)? -{Cudl
es el estado civil de las mujeres que
aparecen en la opinién publicada de los
diarios digitales eluniverso.com y elcomer-
cio.com?

Para el procesamiento de los datos se
utiliz6 el programa estadistico informa-
tico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences, version 23). Gracias a este
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software, se realiz6 el analisis descripti-
vo a partir de la frecuencia y porcentaje
para las variables nominales de interés,
asi como se extrajo estadisticos de dis-
persién y tendencia central para la va-
riable numérica.

4.1. Estado Civil

La mayorifa de las mujeres se declara
casada (41,3%), seguido por las solteras
(38,1%) y en menor ndmero las divor-
ciadas (7,9%) (ver Grifico 1). Es nota-
blemente alto el porcentaje de casadas,
considerando que la literatura (Abramo,
2004; De Anca y Aragén, 2007;
Debeljuh, y Jauregui, 2004; Soler,
2002; Spain y Bianchi, 1996) sostiene
que las mujeres tienen mayor dificultad
para conciliar el trabajo con la vida ma-
trimonial y la familia. Sin embargo, en
el contexto ecuatoriano, la insercion de
la mujer en el mundo laboral se ha pro-
ducido sin que los “roles tradicional-
mente imputados a los sexos se presen-
ten inalterados, la mujer como
responsable directa o indirecta -a través
de otras mujeres- del trabajo domésti-
co, convive con un imaginario que re-
coge mucho mas la idea de compartir
responsabilidades”, ya sea con otra per-
sona que trabaja en el servicio domésti-
o, o algin miembro de la familia (por
ejemplo, madre, abuela, tia, prima, cu-
nada, etc.), inclusive con el conyuge
(Delfino, 2005: 212). Ademas, algunos
expertos manifiestan que un “determi-
nante del éxito profesional femenino
es el equilibrio familiar/personal”
(Chinchilla et al., 2007). En este sentido,
se puede inferir que uno de los factores
del éxito profesional [entendido en esta
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investigacién como lo que le otorga al
individuo autoridad para hablar sobre
un tema especifico y en este sentido,
para ser una fuente informativa referi-
da en los medios] de la mujer ecuato-
riana es tener un buen empleo y una
familia consolidada.

El porcentaje de mujeres solteras
también es relevante para el andlisis,
considerando que para Tharenou et al.
(1994), las mujeres directivas suelen ser
solteras -para ellas tener una familia
(por ejemplo, esposo/a; hijo/as) interfie-
re en su promocion laboral y no le per-
mite “crecer profesionalmente”. En
cambio, los hombres directivos habi-
tualmente estan casados, y no sélo eso,
sino que el matrimonio en el caso de los
directivos es un factor que influye posi-
tivamente en el éxito de su carrera pro-
fesional” (Pfeffer y Ross, 1982; Schneer
y Reitman, 1993). Asi mismo, se sefiala
que, el estado civil de “ser sola” (es de-
cir, soltera y/o no conviviente), permite
una mayor disponibilidad para el tra-
bajo, la busqueda de estabilidad, de as-
censo social, de un logro temprano de
los proyectos personales, o bien una
opcién valida para las mujeres que eli-
gieron otorgar al trabajo un papel pre-
ponderante en sus estrategias persona-
les (Delfino, 2005).

En cuanto a las mujeres divorciadas
(ver Gréfico 1), el porcentaje es minimo
frente a las otras dos categorias en dis-
cusion. Esto se contrapone a los acadé-
micos que senalan que la mayoria de las
veces los altos cargos de liderazgo y di-
reccién los ocupan mujeres divorciadas
o separadas (Massolo, 2007; Tharenou
et al., 1994; Uriarte y Ruiz, 1999).
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Grifico 1. Frecuencia del estado civil de las mujeres seleccionadas como fuentes de informa-
cién por los diarios digitales El Universo y El Comercio (2010 a 2015)

413

38.1

No constesté Casada Divorciada Soltera

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Edad

El promedio de las mujeres referidas  edad (35 a 49 anos) de las mujeres ecua-
por los medios digitales oscila entre los  torianas que aparecen como sujeto de la
40y 50 anos. Esto probablemente se po-  noticia en los medios (GMMP, 2015).
dria asociar de modo positivo con la  Este rango etario que se considera

Grifico 2. Promedio de edad de las mujeres seleccionadas como fuentes de informacién por
los diarios digitales El Universo y El Comercio (2010 a 2015)

Media = 47,8
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N =55
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Fuente: Elaboracién propia.
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como “edad madura”, es un periodo en
la vida de la mujer en el que el logro
profesional y la satisfaccién personal es-
tin intimamente relacionados con su
realizacién como administradoras de su
hogar (Delfino, 2005). De hecho, estu-
dios sugieren que el bienestar para es-

tas mujeres estd centrado en su vida fa-
miliar y su estabilidad laboral (Idrovo y
Townsend, 2014). De ahi que se pueda
estimar que la mujer profesional ecua-
toriana habitualmente esta directa o in-
directamente ligada al trabajo del
hogar.

4.3. Nacionalidad y lugar de nacimiento de las mujeres

La nacionalidad y lugar de nacimien-
to de las mujeres tienen una importan-
cia asociada, por sobre todo, a los atajos
que provienen del contexto cultural. De
hecho, un estudio relativamente recien-
te analiza la presencia de inmigrantes
residentes en cargos de la vida politica y
publica como una opcién cada vez mas
frecuente de sociedades democraticas
(Bird, Saalfeld y Wiist, 2010). De esta
muestra, la mayorfa de mujeres (95,2%)
son ecuatorianas, salvo un 4,8% que po-

seen doble ciudadania o son residentes
extranjeras, lo que puede reflejar altos
niveles de inclusién formal si se compa-
ra a la proporcién nacional de estas ca-
tegorias poblacionales.

En cuanto al lugar de nacimiento, el
47,62% se ubican en la regién Costa, se-
guido por el 44,44% en la Sierra. Es mini-
ma (3,17%) la presencia de mujeres pro-
venientes del Oriente, incluso menor que
las de doble nacionalidad (4,76%). No
existe una participacion—como fuentes

Grifico 3. Lugar de nacimiento de las mujeres seleccionadas como fuentes de opinién por los
diarios digitales El Universo y El Comercio (2010 a 2015)
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Fuente: Elaboracién propia
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informativas—de mujeres de la regién
Insular. Esto se puede considerar como
producto de “la presencia de fracturas la-
tentes (cleavages) que no han terminado
de incorporarse en la comunidad nacio-
nal” (Alcantara y Freidenberg, 2001: 27);
y en ocasiones también como producto de
las configuraciones culturales (por ejem-
plo, tradiciones, manifestaciones religio-
sas, etc.) y modelos econdmicos de la re-
gién a la que pertenecen (es decir, costa,
sierra, oriente e insular). Sobre todo, en-
tre Quito y Guayaquil, las ciudades mas
importantes demograficamente, ya que la
primera es la capital del pais, y la segun-
da, el principal puerto comercial. De ahi
que Pichincha y Guayas -provincias, en las
que se ubican Quito y Guayaquil, respec-
tivamente-sobresalgan en las dos prime-
ras posiciones de representacion en la
muestra (ver Grafico 3).

4.4. Auto-identificacion étnica
La participaciéon de mujeres indige-
nas en el escenario publico mediatizado

es escasa. Esto es consecuente con el
1,6% de entidades registrado en la
muestra de este estudio (ver Grifico 4);
menos de la mitad de ecuatorianas au-
to-identificadas indigenas segin el
Censo Poblacional y de Vivienda (INEC,
2010). Cabe reconocer que las comuni-
dades indigenas se ubicaron en el esce-
nario politico y los medios de comunica-
ci6on en 1990 después del Primer
Levantamiento  Indigena  Nacional
(Guerrero, 2000: 99). También hay que
sefialar que los medios de comunicaciéon
se concentran principalmente en zonas
urbanas y no rurales que es donde habi-
tualmente se encuentran asentadas las
comunidades indigenas.

Por su parte, los resultados de auto-
identificacién étnica son coincidentes
con los datos del Censo de Poblacién y
Vivienda (INEC, 2010), donde se esti-
ma que la mayor categoria poblacional
de los habitantes en Ecuador se auto-
identifican mestizos, al igual que en la
muestra de este estudio (96,8%).

Grifico 4. Auto-identificaciéon étnica de las mujeres seleccionadas como fuentes de opinién por

los diarios digitales
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.5. Educacién

La educacién formal es otro de los in-
dicadores sociodemogrificos relaciona-
dos con el liderazgo y la representacion
femenina (Vargas, 2005). En el analisis
se pudo observar que la formacién pro-
fesional de las mujeres referidas por la
prensa durante el periodo de estudio

(2010 — 2015) es de tercer nivel o con
estudios universitarios de pregrado
(85,71%), y de cuarto nivel o con espe-
cializaciones, maestrias o doctorados
(14,29%). Se podria decir que uno de los
rasgos que los diarios digitales buscan en
el perfil de sus informantes mujeres en-
tonces es la preparacion académica.

Tabla 2. Profesién de las mujeres seleccionadas como fuentes de opinién por los diarios
digitales El Universo y El Comercio (2010 a 2015)

Profesion %
Abogada 39,7
Licenciatura en Administracién de Empresas 1,6
Doctora en Medicina 4,8
Economista 7,9
Filologia Hispanica 1,6
Ingeniera Civil 1,6
Ingenieria Comercial 4,8
Licenciatura en Ciencias de la Educacion 7,9
Licenciatura en Gestion para el Desarrollo Local 1,6
Licenciatura en Historia y Ciencia Politica 1,6
Maestria en Ciencias Politicas 1,6
Maestria en Administracion Publica 1,6
Maestria en Estadistica y Econometria 1,6
Maestria en Gestion Administrativa 1,6
Maestria en Estudios Socio Ambientales 1,6
Maestria en Derecho 1,6
Maestria en Derecho de Empresa 1,6
Maestria en Quimica 1,6
Odontdloga 1,6
Periodista 9,5
PhD. (c). Geografia Ambiental 1,6
Psicologa 1,6

Fuente: Elaboracién propia
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En relacién a la formacién profesional/
académica, predominan las profesiones
de ciencias sociales en relacion a las de
ciencias naturales. Un informe del
Instituto de la Democracia del Consejo
Nacional Electoral (IDD-CNE, 2017) sos-
tiene que el “91% de los graduados en
ingenierfas son hombres, aunque del to-
tal de la matricula universitaria mas de la
mitad corresponde a mujeres” (p. 10).
Las mujeres, segin el documento del
IDD-CNE, se ubican preferentemente en
carreras orientadas al bienestar. En este
articulo se observa que, si bien no hay un
interés relevante por dichas carreras, hay
un mayor porcentaje de abogadas

(39,68%), y un menor porcentaje de in-
genieras, quimicas y estadisticas (7,94%)
(ver Tabla 2). Este resultado coincide con
la informacion estadistica que presenta el
organismo oficial Sistema Nacional de
Informacién de la Educacién Superior
del Ecuador (SNIESE) en su Geoportal,
que ofrece informacién estadistica de las
profesiones segmentadas por sexo (ver
Grafico 5). Asi, a partir de esta informa-
cién, se pudo corroborar que las carreras
de Derecho, Periodismo e Informacién,
Economia y Ciencias de la Educacién,
son las dreas de formacién académica/
profesional que las mujeres ecuatorianas
mas optan.

Grifico 5. Distribucién profesional de acuerdo al sexo
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Fuente: Elaborado a partir de los datos del Geoportal del SNIESE.

mente tienen en el mercado laboral. De
acuerdo con la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo del

Este incremento de la preparacién
profesional de las mujeres, también es
visible en la participacién que actual-
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INEC!, las mujeres empleadas alcanza-
ron un 94,6% hasta septiembre de
2017, frente al 96,8% de los hombres,
solamente dos puntos de diferencia.

5. Discusién y conclusién

Alo largo de las dos ultimas décadas,
la insercion femenina en el dmbito pu-
blico y politico ha tenido un aumento
progresivo en Ecuador, al menos en tér-
minos de representacién descriptiva. Si
bien, este crecimiento fue impulsado ini-
cialmente por la creacién de la Ley de
Amparo Laboral de la Mujer en 1997, la
Ley Orgénica de Elecciones en el ano
2000 produjo un incremento de la in-
corporaciéon femenina en los procesos
politicos del pais, de manera que para el
2007 se logré obtener igualdad de con-
diciones en cuanto a hombres y mujeres
en las listas electorales (Canete, 2004; De
la Cal Pedroso y Sellers, 2011; Htun y
Piscopo, 2014; Umpierrez de Reguero,
Jara-Alba y Cassis Jurado, 2016).

En esta investigacién, se procurd
identificar en qué medida los medios
toman como referencia a las mujeres en
sus publicaciones, y cudl es su perfil so-
ciodemogrifico. Asi, a partir de un
crawling de datos en dos medios de co-
municacién digital con cobertura na-
cional -El Universo y El Comercio- se lo-
gré identificar que la educacién formal
y la experiencia que poseen estas muje-

res son factores que les permiten ser
consideradas como “voces expertas” en
el espacio publico (similar al argumento
de Vargas, 2015). En este sentido, se
puede construir hipdtesis de testeo en
relaciéon al perfil sociodemogrifico (es
decir, género, auto-identificacién étni-
ca, edad, etc.) de estas mujeres como
variable(s) independiente(s), y la per-
cepcién que tienen los otros sobre ellas
como sujetos de una noticia o voces au-
torizadas para opinar en relacién con
temas de diversa indole (por ejemplo,
salud, economia, familia, etc.) como va-
riable dependiente. También se puede
considerar el nimero de apariciones
como variable de respuesta y estimar
mediante métodos de estadistica infe-
rencial si por ejemplo la edad y expe-
riencia laboral son estadisticamente sig-
nificativas. De hecho, se puede disefiar
experimentos naturales y de campo
para mediante el efecto promedio del
tratamiento no solo entender sino ex-
plicar con mas precisién la incidencia
de estas variables arriba mencionadas.
A nivel metodolégico, se puede sugerir
trabajar con una muestra censal o al
menos probabilistica estratificada para
precisar atin mas los resultados descrip-
tivos encontrados en este trabajo; asi
recolectar datos de todos los diarios di-
gitales en Ecuador. Con estas tres ulti-
mas sugerencias para lineamientos de

El disefio para la seleccién de la muestra de la ENEMDU 2014 es similar al utilizado en el 2013, el método de

seleccion es probabilistico en dos etapas con estratificacion geogréfica por dominios de estudio y drea urbana-
rural. Los estimadores asociados al disefio se ajustan por una proyeccién de poblacion calculada segiin métodos
demograficos. Como se puede observar, en general, el nuevo disefio es idéntico al vigente, en ese sentido, los
cambios se realizan con el fin de mejorar la precision de los estimadores y ampliar la mediciéon de los mismos a
nivel de zonas de planificacién y jurisdicciones de reciente creacién. Recuperado el 11 de noviembre de 2017 de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-inec/EMPLEO/archivos_ENEMDU/DisenoMuestra.pdf
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futuras investigaciones, se podria pen-
sar en razén de la frecuencia de visibili-
dad en medios de comunicacién digital
como proxy de patrones de liderazgo y
poder ampliar los recursos de las mis-
mas entidades y sus asesores a la hora
de disenar y ejecutar estrategias para
tener un mejor desempeiio y rendi-
miento en la vida politica y ptblica.

En este articulo, se constaté que la
auto-identificacién étnica es un factor
que probablemente incide significativa-
mente en la participacién de mujeres
mediatizada en el espacio publico. El
porcentaje de mujeres que se auto-iden-
tifican indigenas o afro-ecuatorianas y
que son referidas por la prensa como
fuente de noticia, es minimo en relacién
con las que se auto-identifican mestizas,
acorde con la informacién proporciona-
da por el Censo de Vivienda y Poblacién
(INEC, 2010). Esto agrega variables
nuevas al andlisis tradicional de lideraz-
go femenino, opinién publicada y me-
dios de comunicacién digital. En este
caso, los determinantes culturales son
otros que por ejemplo en la mayoria de
paises desarrollados. Ecuador, en este
sentido, aparte de ser una nueva demo-
tiene caracteristicas atractivas
como un porcentaje significativo de po-
blacién indigena con reconocimiento
constitucional (Andrade, Grijalva vy
Storini, 2009). Esto puede funcionar
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Baquerizo Neira, G. y Umpierrez de Reguero, S.

Muestra del estudio

Ranking entre las Nombre de la entidad Frecuencia de aparicién
444 entidades identificada N %
16 Lourdes Tiban 986 5,0
23 Nathalie Cely 824 41
27 Gabriela Rivadeneira 760 3,8
35 Maria Paula Romo 692 3,5
44 Marcela Aguifiaga 582 2,9
58 Maria Fernanda Espinosa 521 2,6
69 Betty Carrillo 473 2,4
73 Viviana Bonilla 468 2,4
77 Cynthia Viteri 451 2,3
78 Rossana Alvarado 450 2,3
81 Silvia Salgado 430 2,2
94 Gina Godoy 390 2,0
99 Tania Arias 378 1,9
107 Marcela Miranda 354 1,8
110 Paola Pabén 347 1,7
121 Ximena Ponce 322 1,6
124 Ménica Franco 318 1,6
127 Betty Amores 315 1,6
131 Irina Cabezas 303 1,5
134 Natalia Emme 301 1,5
136 Betty Tola 301 1,5
142 Maria Augusta Calle 287 1,4
156 Carina Vance 269 1,4
158 Andrea Rivera 263 1,3
159 Maria Corina Machado 262 1,3
161 Gloria Vidal 257 1,3
167 Martha Roldoés 250 1,3
175 Mery Zamora 238 1,2
180 Roxana Silva 232 1,2
182 Scheznarda Fernandez 231 1,2
183 Ménica Banegas 230 1,2
189 Ménica Encalada 225 1,1
194 Lucy Blacio 218 1,1
196 Alexandra Ocles 215 1,1
197 Paola Carvajal 214 1,1
202 Gloria Sabando 207 1,0
203 Maria Leonor Jiménez 206 1,0
216 Marcia Caicedo 200 1,0
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225 Marisol Penafiel 190 1,0
226 Nubia Villacis 190 1,0
230 Aminta Buenafo 188 0,9
237 Nivea Vélez 183 0,9
238 Maria Emma Mejia 182 0,9
246 Rocio Valarezo 177 0,9
248 Katiuska King 176 0,9
251 Maria Elsa Viteri 175 0,9
259 Delcy Rodriguez 169 0,9
260 Lorena Tapia 168 0,8
266 Patricia Parrales 166 0,8
267 Caroline Chang 165 0,8
270 Cristina Reyes 163 0,8
271 Tatiana Ordefiana 162 0,8
274 Ivonne Baki 161 0,8
275 Nina Pacari 161 0,8
277 Soledad Buendia 161 0,8
285 Ménica Chuji 156 0,8
293 Verénica Sion 150 0,8
297 Gladys Teran 149 0,8
315 Mae Montafno 144 0,7
318 Ruth Hidalgo 142 0,7
322 Alexandra Arce 140 0,7
327 Daniela Chacén 139 0,7
343 Maria Sol Corral 133 0,7
345 Gabriela Pazmifo 133 0,7
353 Mary Verduga 130 0,7
355 Diana Atamaint 130 0,7
356 Maria José Carrion 130 0,7
362 Pamela Falconi 128 0,6
364 Lorena Escudero 127 0,6
376 Johana Pesantez 123 0,6
384 Médnica Vargas 121 0,6
394 Gloria Gallardo 118 0,6
407 Martha Bucaram 114 0,6
408 Maria Alejandra Vicuha 114 0,6
425 Maria Isabel Salvador 111 0,6
434 Susana Duehas 108 0,5
443 Jeannette Sanchez 105 0,5
444 Ruth Seni 105 0,5
Total 19857 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Gamificacion y elementos propios del juego en revistas
nativas digitales: el caso de MARCA Plus

Gamification and game-design elements in native
digital magazines: the case of MARCA Plus
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RESUMEN: Cada vez son mas los medios de comunicacién que recurren a elementos propios del
juego para potenciar la interactividad de su producto, fomentar el consumo de contenidos informativos,
destacar la publicidad o atraer a una audiencia mas joven. Este trabajo pretende evidenciar
los elementos y dinamicas de juego que utiliza la revista nativa digital MARCA Plus, publicacion
multideporte que destaca por su disefio y la adopcién de narrativas audiovisuales novedosas. Los
resultados muestran la presencia de estos elementos en todos los soportes en los que se ofrece, con
una media de juegos por ejemplar muy reducida, asociados todos a contenidos informativos. El juego
mas empleado es el test deportivo y la media de lectores/usuarios jugadores supera los 200.000,
de los cuales mas del 60% los completa, con una duraciéon media de mas de un minuto, si bien no
generan conversacion posterior en Redes Sociales.

Palabras clave: MARCA Plus; gamificacion; ludificacion; juego; revista digital; periodismo deportivo.

ABSTRACT: It is more and more common for media outlets to draw upon elements that are
traditionally found in games so as to enhance the interactivity of their product, foment the intake of
their informational content, highlight their advertisements or attract a younger audience. This essay
aims to present the elements and dynamics of games that are used by the digital magazine MARCA
Plus, a multisport publication that stands out for its design and the adoption of novel audiovisual
narratives. The results demonstrate the presence of these gaming elements in all of the platforms
in which the magazine is offered with a reduced number of games per issue and all of the games
being related to the informational content. The most common game is the sport test, and the average
number of readers/users who plays exceeds 200.000, 60% of which complete the game. The average
playing time of more than one minute, although they do not tend to generate subsequent conversation
on social media.

Keywords: MARCA Plus; gamification; game; digital magazine; sport journalism.
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1. Introduccién

Segin la Fundacién del Espaiiol
Urgente (FUNDEU), el término inglés
gamification se refiere a la aplicacién
de mecdnicas de juego a entornos no
lidicos y para denominar esta técnica
en espafiol se ha empezado a utilizar el
calco gamificacion que, sin embargo, no
parece adecuado, ya que los derivados
de juego se forman a partir de la raiz la-
tina ludus (lidico, ludoteca, ludopata, etc.).
Propone entonces utilizar el térmi-
no ludificacion tanto como traduccién
del término inglés, como en un signifi-
cado ampliado referido a las iniciativas
que pretenden la motivacién a través
de la diversion en ambientes no propios
para ello (como las empresas, la educa-
ci6n o la salud) (FUNDEU, 2012). A pe-
sar de ello, en este trabajo se utilizard el
término gamificacién que es el que se
ha impuesto por influencia del término
original inglés.

En este contexto nemotécnico —y
dentro del espectro de publicaciones
nativas digitales—, empieza a ser habi-
tual que los medios de comunicacién
recurran a narrativas gamificadas o lu-
dificadas y a elementos propios del
juego con el fin de potenciar la interac-
tividad de su producto, fomentar el
consumo de contenidos informativos,
destacar sus inserciones publicitarias o
atraer a una audiencia mas joven. La
tendencia es que los cibermedios
muestren a sus lectores un porcentaje
de la informacién que ofrecen —y en
algunos casos también la publicidad—
de manera lddica y participativa, lo
que se convierte, ademds, segun
Siapera (2012), en un aspecto que re-

dunda en el caricter innovador de los
contenidos.

Un estudio cuantitativo reciente de
los cibermedios en Espana, publicado
por Salaverria et al. (2018), ha localiza-
do 3.431 medios digitales a fecha marzo
de 2018, de los cuales 3.065 estaban ac-
tivos (es decir, se habian actualizado al
menos una vez en los tltimos tres me-
ses). Entre estos medios se sitda MARCA
Plus, un proyecto de Unidad Editorial
que, desde 2014 y con una periodicidad
quincenal, se convierte en un caso de
interés principal debido al empleo fre-
cuente de elementos propios del juego
en sus contenidos.

1. 1. Aproximacién al concepto de
gamificaciéon

Un primer acercamiento al concepto
de gamificacién se encuentra en
Deterding, Dixon, Khaled y Nacke
(2011, p.2) quienes sefnalan que “gami-
fication is the use of game design ele-
ments in non-game contexts”. Si bien es
una definicién clara y muy sintética, re-
sulta poco precisa ya que no entra ni en
las particularidades de los elementos de
disefio de juego, ni en su finalidad.
Kapp (2012, p.11) si lo menciona cuan-
do indica que “gamification is using
game-based mechanics, aesthetics, and
game thinking to engage people, moti-
vate action, promote learning, and sol-
ve problems”. Es, por tanto, una defini-
ci6on mas completa y detallada, ya que
introduce las variables de elemento de
disefio de juego. Ademads, este autor
apunta ya tres finalidades de la gamifi-
cacion: motivar la acciéon, promover el

aprendizaje 'y resolver problemas.
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La gamificacién tiene entre sus objeti-
vos influir en el comportamiento de las
personas, a través de las experiencias y
sentimientos que se construyen a través
del juego incentivando el compromiso
y la fidelidad de usuarios, clientes o tra-
bajadores (Ramirez, 2014) y actuando
“sobre la motivaciéon para la consecu-
cion de objetivos concretos” (Teixes,
2015, p.18). Asi pues, la gamificacién
comprende la seleccion de elementos
que incorporan los juegos con el fin de
crear estrategias participativas (Torres-
Toukoumidis, 2016).

Para Rieber (1996, p.51) “playing a
game successfully can require extensive
critical thinking and problema-solving
skills”, es decir, los juegos tienen una
funcionalidad social, ya que el pensa-
miento critico y las habilidades para so-
lucionar problemas pueden ser utiliza-
dos en los mismos. Para este autor, los
juegos poseen una organizacién estruc-
turada con interacciones complejas en
las que se incluye un contexto, unos
jugadores, objetos, metas, reglas, con-
diciones y un reto. Y son precisamente
estos los componentes que se encuen-
tran dentro del proceso de disefio de
gamificacion.

Burke (2014, p.6), por su parte, defi-
ne la gamificacién como “the use of
game mechanics and experience design
to digitally engage and motivate people
to achieve their goals”. En este sentido,
se puede decir que si bien es obvio que
el desarrollo de las nuevas tecnologias
ha favorecido que la mayor parte de las
dindmicas que se estan empleando se
vinculan a recursos digitales, esto no
quiere decir que sea requisito indispen-
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sable emplear las TIC en la gamifica-
ciéon de contenidos. Ahora bien, “las
nuevas tecnologias han contribuido a
que la gamificacion evolucione, inclu-
yendo la narrativa transmedia. El juego
no tiene que desarrollarse necesaria-
mente de manera estatica, sino que per-
mite la inclusion de dispositivos tan co-
munes y cotidianos como el smartphone
o la tablet. Esta circunstancia abre nue-
vas posibilidades para atraer a aquellas
generaciones acostumbradas al uso de
las tecnologias” (Rodriguez-Fernandez,
2017, p.182).

Para algunos autores (Torres-
Toukoumidis, 2016) hay que remontar-
se a 1938 para encontrar los origenes
de los estudios sobre gamificacién, mo-
mento en que Huizinga publica Homo
Ludens, donde se estudian por primera
vez los elementos de los juegos separa-
dos del juego per se y dentro de un con-
texto diferente, que en este caso era la
cultura. La relevancia de Huizinga
(1938, p.11) radica en que hace refe-
rencia por vez primera a los elementos
del juego: “the words we use to denote
the elements of play belong for the
most part to aesthetics, terms with
which we try to describe the effects of
beauty: tension, poise, balance, con-
solution,
etc.”, con lo que dio el primer paso para
establecer la estructura de los elemen-
tos de los juegos.

En 1973, Coonradt funda la firma
Game of Work, en la que por primera vez
se buscan soluciones de productividad,
rendimiento y satisfacciéon de personal
de las empresas a través de técnicas em-
pleadas en los deportes y en la recrea-

trast, variation, resolution,
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ci6on. Coonradt toma la iniciativa de
trasladar los elementos de los juegos al
ambiente laboral, una idea revoluciona-
ria que sera abordada en detalle en el
siglo xx1 por autores como Zichermann
o Herger, entre otros (Torres-
Toumoukis, 2016).

Ya en los anos ochenta del siglo pasa-
do, Malone se da cuenta del potencial
de los juegos de ordenador para moti-
var el aprendizaje. Centra sus estudios
en los elementos que, al ser divertidos
para las personas, acaban por motivar-
las y empujarlas a la accién. En estas
investigaciones, Malone (1980) ya de-
muestra la existencia de tres categorias
que determinan la motivacién: la curio-
sidad, la fantasia y los retos.

En los afios noventa, es Rieber (1996)
quien escribe un ensayo en el que mani-
fiesta el papel esencial que desempefian
los elementos de los juegos en cuanto
mediadores de la ensenanza de las per-
sonas en su vida diaria.

En 2002 se funda la Serious Games
Initiative (SGI) cuya finalidad era desa-
rrollar juegos con propdsitos formati-
vos. Como senala Torres-Toukoumidis
(2016) esta asociaciéon, pionera de los
juegos formativos —sobre todo digita-
les—, se consolida en el mercado gra-
cias a un proyecto encargado por el
ejército norteamericano con el objetivo
de motivar el alistamiento voluntario a
sus filas. Y mas alla de estos inicios en el
campo de la defensa, los serious games
pueden adaptarse a cualquier ambito
social, como es el caso de la politica o la
ensenanza.

2003 es el afo en el que aparece en
escena el término gamification, acunado

por Pelling, quien en sus trabajos de
programacion informatica para la em-
presa Conundra Ltd. disefa interfaces
informadticos a través de elementos de
disefio de juego. En estos momentos, el
término se asociaba atn al disefo infor-
matico (Torres-Toukoumidis, 2016).

Fue en 2010 cuando empezaron a
aparecer investigaciones académicas so-
bre gamificacién, abordando sus orige-
nes, su diseno, sus elementos, su em-
pleo y su contexto. Es entonces cuando
“por primera vez se acepta la gamifica-
ci6n como un fenémeno emergente que
tiene las herramientas para cambiar las
experiencias en los sistemas de interac-
cion  humana” (Torres-Toukoumidis,
2016, p.121).

La primera conferencia oficial de ga-
mificacién tiene lugar en 2011, y ese
mismo ano, el Diccionario de Oxford
agrega la palabra gamification, definién-
dola como “the application of typical
elements of game playing (e.g. point
scoring, competition with others, rules
of play) to other areas of activity, typica-
lly as an online marketing technique to
encourage engagement with a product
of service”. A dia de hoy es el tinico dic-
cionario que ha conceptualizado el
término.

Desde ese momento se inicia el des-
pegue de los estudios e iniciativas sobre
este fenémeno y son numerosos los au-
tores que teorizan sobre ello: Werbach
y Hunter (2012), Huotari y Hamari
(2012), Kapp (2012), Paharia (2013),
Zichermann vy Linder (2013) o
Marczewski (2015), los cuales divulgan
los beneficios del empleo de elementos
propios de los juegos en diferentes
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areas de la sociedad. A la par, son mu-
chas las empresas (Starbucks, Amazon,
Google, Samsung, Volskwagen, entre
otras) que empiezan a emplear técnicas
de gamificacién, tanto en la publicidad
como en su departamento de recursos
humanos, tanto para fidelizar a los
clientes como para motivar a sus em-
pleados. A ello se suma la aparicién de
cursos, seminarios y jornadas especiali-
zados en todo el mundo. En el caso de
Espana destaca como pionera la
Fundacion UNED con un curso sobre
gamificacién, que en febrero de 2018
celebro su séptima ediciéon y la Escuela
de Negocios de la Innovacién y los
Emprendedores (IEBS) que cuenta con
un master de Gamificaciéon y Narrativa
Transmedia. Como colofén, en 2012 se
celebr6 la  primera ediciéon del
Gamification World Congress, que en 2013
se traslado a Madrid, en 2014 a
Barcelona y, en otofio de 2017, volvié a
Madrid.

Finalmente, se resena la existencia
-desde 2006- de una plataforma, la
World Gamification Map, con 67 proyec-
tos expuestos y que funciona como re-
positorio internacional de proyectos de
gamificacién con fines divulgativos y de
investigacién. Se puede acceder a esta
plataforma en linea desde: http:/www.
gamificationworldmap.com. Lo cierto
es que el fenémeno de la gamificacién
invade territorios de la comunicaciéon
cada vez con mas fuerza e insiste en la
idea de la narrativa transmedia tanto
en medios tradicionalmente escritos
como en los audiovisuales (Martinez
Cano, 2016Db).
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1. 2. El empleo de elementos del juego
como estrategia narrativa en diarios y
revistas
Uno de los sectores mas afectados en
las altimas décadas por la crisis econ6mi-
ca ha sido el de los diarios y las revistas,
teniendo que hacer frente, de un lado, a
una notable reduccién del nimero de
lectores vy, de otro, al descenso constante
de las inversiones publicitarias. Ante este
escenario, la innovacién desempeia un
papel esencial para intentar conseguir
mas audiencia y es ahi donde la gamifi-
caciéon —o ludificacién— entra en juego,
y permite a los cibermedios generar es-
trategias narrativas que hagan su pro-
ducto mas interesante, no sélo para los
lectores —a quienes sitda en el centro de
la experiencia— sino también para los
anunciantes. La adopciéon de mecanicas
propias del juego para favorecer la par-
ticipacion de los lectores empieza a ser
una constante en el periodismo.
En palabras de Ferrer Conill (2016,
p-46):
...several news media have started to
introduce gamification techniques
into their digital platforms as a new
storytelling format for news con-
sumption. Since habit strength is the
most powerful predictor of news con-
sumption, the goal is to not only en-
gage news consumers, but also to pro-
vide a personalized news experience
and to persuade users to foster the
habit of consuming news regularly.
Por su parte, Garcia-Ortega y Garcia-
Avilés (2018: p.152) senalan que:
...en este ecosistema de cambio e in-
novacién, surgen diversos formatos
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influidos por la narrativa y la estética
de los videojuegos. Es lo que se cono-
ce como gamificacién, una forma di-
ferente de presentar el contenido que
mejora la motivacién de los usuarios
y favorece su participacion.

Segiin Martinez Cano (2016a, p.160),
el fenémeno de “la gamificacién en
Espafia ha cobrado un papel principal
en los nuevos modelos de negocio.
Actualmente, Espana se sitta en el se-
gundo lugar después de EEUU en el
uso, empleo e innovaciéon de mdltiples
sectores a través de la gamificacién”.
Considera evidente “el declive de las in-
dustrias de comunicacién clasicas arras-
tradas por los nuevos medios digitales,
por lo que la gamificaciéon de las noti-
cias se presenta como pieza clave y
principio de discontinuidad para pro-
piciar un nuevo modelo comunicativo
de consumo”. Para este autor, dentro
de este nuevo fenémeno existe ya una
primera clasificacion de géneros, pu-
diendo diferenciar entre serious games,
docugames, reality games, political games e
interactive infographics, cada uno de los
cuales presenta caracteristicas propias,
pero todos parten de la idea de explo-
rar la fusion de las practicas periodisti-
casy el videojuego para generar nuevas
estrategias de comunicacién (Martinez
Cano, 2016a), y lo hacen a partir del
empleo de elementos tradicionales
como los textos, las fotografias, las ilus-
traciones, el color, a los que se suman
los sonidos, las imdgenes en movimien-
to y la interactividad que permiten las
nuevas tecnologias.

Por su parte, Ferrer Conill recoge
que “traditional newspapers have a

long history of incorporating games,
among which quizzes and puzzles are
the most popular. The introduction of
digital technologies has derived into
two formats: newsgames and gamified
news. The difference (...) is that news-
games are computer games used to
participate in the public sphere with
the intention of explaining or commen-
ting on current news, while gamifica-
tion does not attempt to create a full-
fledged game but simply to apply game
elements to digital interfaces that en-
deavor to merge both news and games
in new storytelling formats using game
mechanics as a defining feature” (Ferrer
Conill, 2016: p.47).

Abundando en los newsgames, Garcia-
Ortega y Garcia-Avilés (2017) opinan
que son un formato interactivo que bebe
del videojuego y el periodismo para
mostrar la informacién de una forma la-
dica, inmersiva y participativa. Para es-
tos autores, a diferencia de las noticias
gamificadas, los newsgames retinen todas
las condiciones necesarias para ser consi-
derados videojuegos de pleno derecho.
Se presentan, por tanto, como una ex-
tension del relato periodistico que per-
mite al usuario experimentar de prime-
ra mano con la informacion.

En Espana, los medios de comunica-
cién que mas estan apoyando estos nue-
vos discursos informativos a partir de
estrategias y dindmicas basadas en el
juego son: El Confidencial Lab 'y el Lab de
Radio Television Espanola (RTVE). En el
panorama internacional, la BBC, The
New York Times, The Guardian o Al
Jazeera, son algunos de los casos mas re-
levantes en lo que a gamificacién de
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contenidos informativos se refiere
(Garcia-Ortega y Garcia-Avilés, 2018b;
Ferrer Conill, 2016). En lo que a prensa
deportiva se refiere, MARCA Plus es un
caso significativo ya que se trata de una
publicaciéon que, frente a sus competi-
doras en el mercado, realiza “un trata-
miento de la informacién deportiva
mucho mds ameno aprovechando las
potencialidades tecnolégicas para la in-
teraccion y creando espacios para la ga-
mificaciéon de los contenidos” (Rojas
Torrijos, 2015: p.46).

1.3. El caso de MARCA Plus

Tras ser reconocida por Apple como
una de las mejores apps para iPad en
2014 y ganar los Digital Magazine Awards
en 2015 y 2016 (en la categoria “mejor
magazine de deportes”), MARCA Plus
se ha convertido en un referente para
las publicaciones nativas digitales. A es-
tos logros se suma el de ser finalista en
los Premios Garcia Marquez de
Periodismo (categoria “Innovacién”) y
su distincién con una ‘Special Mention’
en los “European Digital Media
Awards” (mejor publicacién para table-
tas). Esta revista es una de las grandes
apuestas de Unidad Editorial por las
nuevas tecnologias, habiendo consegui-
do, con cerca de 97 ntimeros en 43 me-
ses, un posicionamiento excepcional en
el mercado digital con una media de
195.000 descargas por ntimero y mas
de 13 millones de descargas desde su
lanzamiento —segtn datos aportados
por los responsables de la propia revis-
ta en marzo de 2018—.

MARCA Plus es una publicacién mul-
tideporte, aparecida en agosto de 2014,
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que desde entonces se edita para iPad y
otros soportes moviles, con una perio-
dicidad quincenal. Se caracteriza por la
primacia de lo audiovisual en sus conte-
nidos y destaca por la calidad de sus re-
portajes y entrevistas, asi como por la
apuesta por el fotoperiodismo y el pe-
riodismo de datos. Se trata de una pu-
blicacién cien por cien interactiva que
destaca por su disefo, creatividad, ca-
racter innovador, interactividad, nue-
vas narrativas audiovisuales, la impor-
tancia que concede a la imagen y
también por sus contenidos. Para Rojas
Torrijos (2018) es de destacar el carac-
ter pionero de MARCA Plus en la expe-
rimentacién de nuevas férmulas narra-
tivas, que tienden a aproximar al lector
a la actualidad informativa de forma
amena y, a la vez, procurarle una expe-
riencia diferente de navegacion entre la
multitud de posibilidades interactivas
que la publicacién ofrece. A todo ello se
suma el hecho de ser un soporte ideal
para las nuevas tendencias en publici-
dad, convirtiéndose en un interesante
modelo de negocio en el panorama ac-
tual de la comunicacién digital.

Se trata de una revista de conteni-
dos premium (protagonistas mundiales,
lyfestyle, publicidad interactiva y entre-
tenimiento), cuyos cuatro pilares basi-
cos son: profundidad, creatividad, in-
teraccion e innovacion. Segin Labarga,
Gonzalez-Diez 'y  Pérez-Cuadrado,
MARCA Plus ofrece:

...una experiencia tnica de usuario en
la que el lector elige los contenidos que
quiere leer. La revista, disfrutada al
completo (leyendo todos los textos,
viendo todas las imagenes, infografias
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y videos) puede durar hasta tres horas.
En cuanto a contenidos deportivos
aparecen siempre unas cinco entrevis-
tas a grandes protagonistas (de todos
los deportes), infografias, reportajes,
juegos interactivos y videorreportajes.
Contenidos tnicos y exclusivos pensa-
dos directamente para aprovechar los
recursos que ofrece este tipo de sopor-
te (Labarga et al., 2018).

Estos pilares se ponen de manifiesto
en el creciente empleo de elementos
propios del juego en los contenidos de
la revista con el fin de atraer mas lecto-
res, motivarlos, aumentar su participa-
ci6bn y hacer que permanezcan mas
tiempo en la revista, asi como conseguir
una mayor fidelizaciéon con la cabecera.

2. Objetivos y Metodologia

El principal objetivo de este articulo
es abordar el empleo de elementos pro-
pios de los juegos por parte de la revista
nativa digital MARCA Plus, tanto en los
contenidos informativos como publici-
tarios, identificando el tipo de juego
utilizado. Se trata también de determi-
nar si la cabecera objeto de estudio
ofrece a sus lectores espacios con conte-
nidos gamificados.

Como objetivos secundarios nos
planteamos determinar:

- si los elementos propios del juego
estan presentes en todos los sopor-
tes en los que se ofrece la revista,

- la  frecuencia de juegos por
numero,

- lasituacién del contenido informati-
vo o publicitario gamificado, y de los
juegos, por secciones o bloques
tematicos,

- los efectos multimedia e interactivos
empleados en los elementos propios
del juego utilizados,

- el nimero de usuarios que acceden
a jugar, si completan el juego y la
duracién del mismo,

- slexiste un reto que motive el juego
y hay una recompensa,

- cudl es la opinién de los suscriptores
sobre el empleo de estos elementos
y si el juego genera conversacion
posterior en redes sociales.

- quién decide la incorporacion de los
juegos, quién los disena, cual es el
proceso que se sigue en su
realizacion,

- qué criterios hay en la revista en tor-
no al empleo de elementos propios
del juego.

En cuanto a las hipétesis de partida,
planteamos las siguientes:

H1. La revista nativa digital MARCA
Plus ofrece a sus lectores contenidos ga-
mificados y elementos propios de los
juegos en las distintas plataformas en
las que esta disponible, con el fin de ob-
tener un mayor interés por parte de los
lectores, fidelizarlos y hacer mas atracti-
vos los contenidos informativos y publi-
citarios para ellos.

H2. La presencia de contenidos gami-
ficados, asi como el empleo de recursos
propios del juego en la informacién y en
la publicidad, permite crear situaciones
de comunicacién que motivan a los pa-
blicos/usuarios/espectadores a expresar
sus sentimientos y pensamientos. A tra-
vés del empleo de juegos interactivos en
cada ejemplar, MARCA Plus pretende
crear experiencias atractivas que inspi-
ren a la accién e involucren al usuario.
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2.1. Propuesta metodolégica

En cuanto a la metodologia utilizada,
se plantea un estudio de caso a través de
recursos variados —entrevistas, observa-
cién participante, cuestionarios o docu-
mentos bibliograficos— que permiten
una visién holistica del objeto de estu-
dio. Se ha acudido a la observacién par-
ticipante, en cuanto herramienta util
para recoger datos directamente del es-
cenario elegido para nuestra investiga-
cién, participando en todos los procesos
de creacién y produccion de la revista en
los nimeros que conforman la muestra,
por lo que ha sido posible conseguir la
informacién desde dentro a partir de un
estudio exploratorio de los contenidos.

Por otro lado, se ha acudido a técnicas
de analisis de contenido, tanto cuantita-
tivas como cualitativas, para la recogida
de datos procedentes de los contenidos
informativos y publicitarios del universo
de MARCA Plus. Se ha realizado una en-
cuesta a los suscriptores para conocer
aspectos subjetivos como sus opiniones y
actitudes sobre la experiencia de usuario
(UX). Para la selecciéon de la muestra se
envio el cuestionario a todos los suscrip-
tores de la revista que conforman un
universo de 222.000 sujetos, por tanto,
se pretendia que toda la poblacién obje-
to de estudio formara parte de la investi-
gacién. El resultado obtenido fueron
150 individuos que respondieron al
cuestionario, lo que supone, en términos
de muestreo para un N=222.000, un
margen de confianza de 95% que impli-
ca que la puntuacién Z —o cantidad de
desviaciones estindar que una propor-
ci6n determinada se aleja de la media—
sea de 1,96 y un margen de error de 8%
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—se entiende que hubiese sido mas re-
presentativo un margen de error de 5%,
lo que supondria un total de 384 indivi-
duos encuestados, que con un margen
de confianza de 95% se estaria en los es-
tandares habituales en este tipo de inves-
tigacion. Pero es necesario recordar que
la encuesta fue enviada a la totalidad de
la poblaciéon objeto de estudio—. El
cuestionario contaba con siete preguntas
ya que se pretendia conocer nivel de sa-
tisfaccion de los juegos ofrecidos por la
revista MARCA Plus y se necesitaban po-
cas preguntas que resultaran de facil res-
puesta. Tan solo dos preguntas eran
abiertas, en las que el sujeto podia opi-
nar al respecto de su grado de satisfac-
cion. El resto de preguntas eran dicot6-
micas y politbmicas de rapida
contestacion. Se obvié cualquier tipo de
pregunta sociodemografica pues no era
el propésito de la investigacion ni de los
objetivos planteados anteriormente.

Finalmente, sefalar que durante la fase
exploratoria de la investigacién se emple6
la entrevista como técnica de recogida de
datos. Se procedié a entrevistar a los dise-
nadores de la revista y de los distintos jue-
gos incorporados en ella (Rafael Barroso
y Fernando Bel), y al fundador de la pu-
blicacién —Nacho Labarga, coeditor de la
cabecera desde su nacimiento hasta sep-
tiembre de 2017—. Para ello se prepar6
una entrevista semiestructurada —ya que
este tipo de entrevista es mas abierta y
flexible y permite introducir temas nue-
vos que inicialmente no estén contempla-
dos pero que podrian surgir durante la
conversacion—, con un total de ocho pre-
guntas abiertas, que se realiz6 en marzo
de 2018, en la sede de la revista.
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Por otro lado, para conocer los ele-
mentos propios del juego que aparecen
en las unidades de andlisis selecciona-
das, se disenn6 una ficha ad hoc como ins-
trumento que permitiera la recopila-
ci6n de datos. Dicha ficha contemplaba
como variables los diferentes elementos
que podian intervenir en el juego, asi
como el tipo de juego; el ndmero por
ejemplar, el bloque temitico en el que
aparecian, si se vinculaban a contenidos
informativos o publicitarios, la descrip-
ci6n del juego, los efectos de interactivi-
dad empleados en el mismo, el nimero
de visitas/usuarios por cada uno de
ellos, el tiempo de permanencia, si los
lectores/usuarios los completan o si ob-
tienen algtn tipo de recompensa.

Para realizar dicho analisis de conteni-
do se ha elegido una muestra por conve-
niencia, centrada en los 25 primeros nad-
meros de esta cabecera. Hay que tener
en cuenta que el universo de los nime-
ros editados desde el nacimiento de la
revista (20 de agosto de 2014) y el 15 de
marzo de 2018, momento del cierre de
este trabajo, supone un total de 97 na-

meros. La razon de esta eleccion hay que
buscarla en el conocimiento cierto de
que, a partir de la vigesimosexta edicién,
MARCA Plus no incorpora formatos dife-
rentes de los juegos ofrecidos, lo que per-
mite asegurar que los resultados extrai-
dos de la muestra son cien por cien
extrapolables al total de la publicacién.

3.Elempleo de contenidos gamificados
y de elementos propios de los juegos
en MARCA Plus. Resultados

El principal resultado derivado del
analisis cualitativo y cuantitativo reali-
zado sobre la muestra elegida es que la
revista nativa digital MARCA Plus no
emplea estrategias de gamificacién en
los contenidos que ofrece a sus lectores,
si bien, si hemos constatado el empleo
de los juegos como complemento ladi-
co de la informacién.

Por otro lado, la aplicacién de la ficha
de variables disenada para conocer el
empleo de elementos propios de los
juegos en la revista objeto de estudio,
nos ha permitido obtener los siguientes
resultados:

Figura 1. Contenidos gamificados por ejemplar

En % de una muestra de 25

0 interacciones= 4
16%

3 interacciones= 1
o \

2 interacciones=7

1 interaceion = 13

Fuente: Elaboracién propia.
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A. Desde el punto de vista del tipo de soporte

En los 25 nimeros que componen la
muestra se han detectado 30 casos y, en
todos ellos, el empleo de los juegos esta
presente en los tres soportes desde los
que se puede acceder a la revista: des-
ktop, smartphone y lablet, lo que pone de
manifiesto el interés de la cabecera ana-
lizada en adaptar el disefio de la publi-
cacién a los diferentes formatos.

B. Desde el punto de vista de la frecuencia de
Juegos por ejemplar

En cuanto a la presencia de juegos por
ejemplar, hay que senalar que no hay nin-
gin juego en un 16% de los ejemplares
analizados; hay un caso en el 52%; y dos
en el 28%. Tan solo en un 4% de los ejem-
plares analizados hay tres casos. Esto supo-
ne una media de 1,6 juegos por ejemplar.

C. Desde el punto de vista de la situacion en
la revista

Por su caracter de revista quincenal,
MARCA Plus se aleja un poco de las noti-
cias y la actualidad inmediata y apuesta

por contenidos como entrevistas, repor-
tajes (y videorreportajes), columnas de
opinion, fotogalerfas, infografias, en-
cuestas y juegos interactivos. Tal y como
recogen Labarga el al. (2018) cada ntiime-
ro suele contar con una media de cien
pantallas en total (93 de media de infor-
macién y 7 de publicidad) y unos 45 arti-
culos; suelen aparecer cuatro o cinco en-
trevistas (se intenta que los protagonistas
sean de diferentes deportes), unos diez
reportajes, al menos una columna de
opinioén, una tema histérico, dos o tres
infografias, un videorreportaje y algunos
juegos interactivos con los que se preten-
de enganchar al usuario o poner a prue-
ba sus conocimientos deportivos. Todos
estos contenidos se agrupan en 12 seccio-
nes (portada, editorial, flash, fotoshots, la
entrevista, los cuartos, videoencuesta,
flashback, cuestion de coco, el rincén del
modesto, se escuch6 en Radio MARCA y
staff) que a su vez se agrupan en cuatro
bloques tematicos (bloque de apertura;
bloque de futbol; bloque polideportivo y
bloque comercial).

Figura 2. Ubicacién de los juegos en los bloques de MARCA Plus

En % de una muestra de 25

Blogue
comercial
10%

Blogue
polideportivo
37%

Apertura
33%

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a los casos analizados hay  D. Desde el punto de vista del tipo de juego
que sefialar que el 33,33% se sittia en el Tras el trabajo de campo realizado,
primer bloque; el 20% en el segundo; el podemos establecer los siguientes gru-
36,66% en el tercero y tan solo el 10%  pos de juegos: test deportivo (40%);
en el dltimo. Lo que indica que sucede  adivinanzas (26,6%); cartas (26,6%) y
lo mismo que en el mundo impreso, el test por gustos (6,6%).
donde se consideran las primeras pagi-
nas mas interesantes que las de cola.

Figura 3. Tipos de juegos empleados en MARCA Plus

En % de una muestra de 25
Test por gustos
6%

Test deportivo
40%

Adivinanzas
27%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4. Test deportivo (n? 2, 1 de septiembre 2014)

?

i...?
4CUANTO SABES DEL
MUNDIAL DE BASKET?

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero2
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* Test deportivo

Consiste en un cuestionario deportivo
en el que, segin el nimero, se hace so-
bre deporte en general o alguna discipli-
na en concreto. Se formulan 10 pregun-
tas con cuatro respuestas posibles para
cada una en la que, segin pulsa el usua-
rio, sale en verde —si es correcta— o en
gris —si es negativa—. Se busca que el
usuario demuestre y refresque sus cono-
cimientos e incluso que los comparta con
un amigo o se rete con él para saber
quién sabe mas en funcién de quién
haya acertado mas respuestas.
* Adivina quién y quién soy

Es otro ejemplo de utilizacién de ele-
mentos propios del juego en la infor-
macién en MARCA Plus. El ‘adivina

quién’ se usa de varias maneras. La mas
habitual consiste en incluir la frase pro-
nunciada por un deportista con tres op-
ciones diferentes. El usuario debe acti-
var el play para escucharla y después
intentar adivinar quién de los tres de-
portistas es el autor. Si acierta, recibe un
aplauso y aparece el signo de acierto,
mientras que si falla aparece una ‘X’
roja de error y un sonido que desvela
su equivocaciéon. También aparece en
otros formatos como la silueta de un es-
cudo que hay que adivinar a qué equi-
po pertenece, una frase concreta que
hay que relacionar con el autor de la
misma o la cara infantil de un deportis-
ta al que hay que relacionar con su
nombre.

Figura 5. Adivinanza (n2 5, 15 octubre 2014)

ADIVINA

GQUIEN ES QUIEN?

EN EL MUNDO DEL DEPORTE EXISTEN VOCES CASI IDENTICAS. TE RETAMOS A QUE CIERRES L0S 0J0S Y TRATES

DE ADIVINAR QUIEN ES EL PROTAGONISTA DE ESTA FRASE. (SERAS CAPAZ DE ACERTAR?

>

PULSA PARAAUDIO

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero5
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Figura 6. Adivinanza (n2 16, 1 abril 2015)

{QUE FUTBOLISTA SE OCULTA TRAS
ESTE ANGELICAL Rl]ST?

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero16

Figura 7. Adivinanza (n® 23, 1 de julio de 2015)

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero23
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* Cartas con sus equipos, deportistas con sus pare-

En este tipo de juegos se trata de empa-  jas, con sus sueldos, etc. Si se acierta, el
rejar una opciéon con otra. Es muy recu-  usuario recibe un aplauso vy, si se falla, un
rrente y se usa para emparejar futbolistas  sonido que pone de manifiesto el error.

Figura 8. Cartas (n224, 15 de julio de 2015)

LOS DESTINOS
MAS “EXOTICOS”

DE LOS FUTBOLISTAS

PORSILVIAALAMO
IS[T ‘CRACKS"

DURANT D

PULSA EN CADA FUTBOLISTA
Y DESPUES PRUEBA SUERTE CON CADA DESTINO

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero24

* Test por gustos mientos deportivos de diferentes ma-
Este modelo de juego incorpora un  neras (escuchando una voz vy
arbol en el que el usuario va avanzando  asociandola con su autor, emparejando
segun elige varias opciones segin sus  a deportistas con sus ex equipos, a de-
gustos o preferencias. Se ha empleado  portistas con sus parejas, a politicos con
en los nameros de temdtica especial  sus equipos, respondiendo cuestiona-
(Giro de Italia de ciclismo y Mutua  rios, seialando a qué deportista corres-
Madrid Open de tenis) para relacionar ~ ponde una foto en concreto, cual es la
al usuario con el deportista al que mas ~ imagen original...).
se asemejarfa segin sus preferencias. El segundo agrupa aquellos juegos
Finalmente, podemos senalar quelos  (grupo C) que pretenden que el usua-
juegos incorporados en la revista obje-  rio elija segin sus gustos unas opciones
to de estudio pueden clasificarse en  para que el juego establezca a quién se
tres grupos: parece mds el usuario. Aqui no entra-
El primero estaria integrado por  rian en practica los conocimientos, no
aquellos juegos (grupo Ay B) que bus-  los tendria que demostrar, sino simple-
can que el usuario muestre sus conoci-  mente avanzar en base a las preferen-
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cias de cada usuario.

Y el tercer grupo de juegos (grupo D)
estarfa integrado por aquellos que, sim-
plemente, permiten al usuario/lector in-

teractuar mediante un efecto multime-
dia para poder descubrir un contenido
publicitario a través del cual después se
pueden comprar esos productos.

Figura 9. Test por gustos (n2 74, 1 de mayo de 2017)

QUE TIPD DE CICLISTA ERES?

ESCALADOR

i
S

Fuente: MARCA Plus, http://plus.marca.com/numero74//#/spreads/55

E. Desde el punto de vista de los contenidos

El andlisis realizado indica que los
elementos propios del juego se han em-
pleado tnicamente en contenidos de
caracter informativo (100%), no alcan-
zando en ningun caso a la publicidad.
No obstante, en un andlisis explorato-
rio posterior, se ha podido comprobar
que en los ndmeros 63, 64, 65, 77 y 91
—que no formaban parte de la mues-
tra— si hay contenidos publicitarios
que han recurrido a elementos propios
de los juegos. Concretamente, consis-
tian en implicar al lector/usuario en la
busqueda de algtin elemento entre las
diferentes paginas/pantallas de la revis-
ta—en el caso concreto del n? 63 un ‘so-
bre de oro FIFA17— y cuando se en-
contraba, se instaba al lector a hacer
una captura de pantalla y enviarlo a la

revista para poder entrar en el sorteo
de una recompensa (c6digos del video-
juego FIFA17 en caso de los nimeros
63 y 64 o un balén firmado por Gasol
en el n? 65). En el n? 77 se pedia al
usuario encontrar una gafas de sol es-
condidas en la revista y mandar la cap-
tura de pantalla, una vez encontradas, a
la direccién de correo electrénico de la
revista para entrar en el sorteo.

Por ultimo, en el n? 91 hay otro ejem-
plo de contenido publicitario que acude
a elementos propios de los juegos. Se
trata de un reportaje de brandend con-
lent en el que, para poder disfrutarlo,
habia que rascar o borrar la pantalla
que esta llena de crema Nivea (en ver-
sion smarthphone y tabletas) porque en
PC hay que pulsar sobre la pantalla
para que la espuma desaparezca —no
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como en las otras versiones que la pue-
de quitar el usuario con el dedo— y se
pueda visualizar la pagina para poder
disfrutar del reportaje patrocinado.
También se pueden arrastrar los pro-
ductos que hay en la estanteria al carro
de compra e, incluso, comprarlos a tra-
vés de los respectivos links a la web de la
marca.

E Desde el punto de vista de los efectos mul-
timedia y de interactividad empleados

En cuanto a los efectos multimedia se
adoptan como categorias (Labarga et
al., 2018): la galeria de imdgenes (suce-
si6n de fotos de una tematica particular
en la que, para pasar de una foto a la
siguiente, se requiere de la interaccion
del usuario deslizando el dedo —si esta
en movil o tableta— o el ratén —si esta
en la version PC—; la animacion en au-
toplay (imagenes en movimiento crea-
das mediante técnica digital que apare-
cen en pantalla de forma automatica y
que intentan dotar de mayor dinamis-
mo a la publicacién); el botén (icono
especifico que atrae al usuario para ser
pulsado y que ocurra algo en la publica-
cion), el audio (archivo sonoro que re-
produce un sonido en concreto) y el vi-
deo secuencia de imagenes en
movimiento que se reproducen dentro
de la publicacién. Tras la investigacion
realizada se puede senalar que la tipo-
logia de elemento utilizado es el botén
en el 100% de los contenidos
analizados.

En cuanto a los modelos de interac-
cion posibles: scroll (accién que requiere
la interaccién del usuario para despla-
zar un texto o una imagen); brush (ac-
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ciéon que sirve para, a través del movi-
miento del dedo, realizar el efecto de
borrado para que debajo del contenido
inicial aparezca otro diferente por el
trazado que haya realizado el usuario
con su dedo —si esta en movil o table-
ta— o ratéon —si estd visualizando la
version PC—; pinta (accién que sirve
para, a través del movimiento del dedo,
realizar el efecto de lapiz para colorear
o hacer cambiar el contenido segun el
trazado que haya realizado el usuario
con su dedo; pulsa (accién de encender
un contenido. Tocando con el dedo o
ratén se lograra accionar ese contenido
en concreto); desliza (acciéon de pasar
suavemente un contenido para poder
ver otro por la pantalla de la publica-
cion); arrastra (llevar un elemento ha-
cia otro para desbloquear un conteni-
do) y, por ultimo, sin interactividad
(contenidos como ilustraciones o info-
grafias que pueden aparecer estaticas y
no disponer de la capacidad de interac-
cion con el usuario para hacer aparecer
en la pantalla nuevos contenidos o de-
talles). Tras el estudio realizado se pue-
de senalar que el efecto de interactivi-
dad empleado en el 100% de los casos
integrantes de la muestra es el denomi-
nado ‘pulsa’.

G. Desde el punto de vista del niimero de vi-
sitas/usuarios

La investigacion realizada ha permi-
tido obtener el dato de que el nimero
medio de usuarios que han accedido a
cada juego en MARCA Plus es 203.126,
de los cuales, una media de 126.883
han completado el juego, o lo que es lo
mismo, un 62,46%. Estos datos han sido
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facilitados por la propia revista. Los re-
lativos al ntmero de lectores/usuarios
que han accedido al juego y el tiempo
de permanencia proceden de las herra-
mientas de analitica web Google Analitycs
y Adobe Analitycs (también conocida
como Omniture, herramienta de medi-
ci6n adquirida por la empresa editora
de la revista). Los datos sobre si los jue-
gos han sido completados o no por los
usuarios proceden del plugin de
Aquafadas.

H. Desde el punto de la duracion del juego

En lo que a la duracién del juego se
refiere hay que indicar que la media se
sita en 1 minuto y 27 segundos, siendo
de 28 segundos el tiempo minimo em-
pleado en completar un juego y de 2
minutos y 25 segundos el maximo. En
relacién con este dato hay que indicar
que el tiempo medio de lectura de un
ejemplar completo por parte de un
usuario es de 8 minutos y 29 segundos,
siendo de 1 hora y 15 minutos el tiem-
po estimado para leer y disfrutar al
completo todos los contenidos de un
ejemplar. Estos datos han sido facilita-
dos por MARCA Plus a 15 de marzo de
2018, y representan la media obtenida
de los 97 nimeros publicados hasta esa
fecha.

1. Desde el punto de vista de la experiencia
de los usuarios

La opinién de los suscriptores acerca
de su experiencia tras la lectura de esta
revista se puede resumir del siguiente
modo. A la pregunta de si se ha partici-
pado en el juego de forma consciente el
70% de estos ha respondido que si lo ha

hecho. Sobre si consideran que el juego
aporta un valor anadido a los conteni-
dos informativos o publicitarios el 90%
se pronuncia a favor. En cuanto a la du-
racion del juego, el 55,6% opina que es
corta, mientras que un 22,2% opina que
es 6ptima y el mismo porcentaje que es
excesiva. En cuanto a si recuerdan al-
gun tipo de juego en particular, el 80%
de los suscriptores contesta que si. Los
mas recordados son los que tienen que
ver con las adivinanzas (reconocimiento
de voces de jugadores, sobre todo, o
quien es quien) y test deportivos —
como por ejemplo, el de unir ciclistas
con el ano en que ganaron determina-
das competiciones deportivas— o las
cartas en las que se emparejan opciones
—por ejemplo, los politicos con su equi-
po de fitbol favorito—. También se
pregunto a los suscriptores si han reco-
mendado algin tipo de juego, a lo que
solo un 30% respondi6é que si, argu-
mentando que “porque les parecen di-
vertidos”. Entre el 70% que no los reco-
mendaron, habia suscriptores que
sefialaban que no lo hicieron porque no
se les habia ocurrido o porque no era
facil hacerlo en redes sociales.

Dentro de este apartado hay que se-
nalar también que los juegos identifica-
dos en la muestra seleccionada apenas
generan conversaciones posteriores en
redes sociales. De los treinta casos anali-
zados, tan solo uno —el n230— ha ge-
nerado dicha conversacién, concreta-
mente en Twitter, pero tan sélo con dos
tuits. El juego consistia en que el usua-
rio debia adivinar a quien pertenecia el
torso desnudo del futbolista que apare-
cia en una fotografia.

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

69



70

Gonzélez-Diez, L., Labarga-Adan, |. y Pérez-Cuadrado, P.

Hay que sefalar también que a la
pregunta de si el jugador obtiene re-
compensa, puntos o premios, la res-
puesta es no en el total de los casos ana-
lizados. No obstante, se ha podido
averiguar que esto si sucede en tres ca-
sos, todos ellos fuera de la muestra, y se
plantea por motivos comerciales. Por
ejemplo, concretamente en el n®77 se
pide al lector/usuario que busque unas
gafas de sol por la revista, haga una
captura de pantalla una vez encontra-
das, y envie la imagen a una direccién
de correo de la publicaciéon para entrar
en un sorteo de ese producto.

4. Discusién y Conclusiones

Los resultados de la investigacién
realizada han puesto de manifiesto que
la revista nativa digital MARCA Plus, a
pesar de ser un medio de referencia en
el panorama de la innovacién periodis-
tica en Espana, no emplea narrativas
gamificadas a la hora de ofrecer a sus
lectores contenidos informativos, si
bien, si hemos podido constatar el em-
pleo de los juegos como una extension
de la informacién, cuya inclusién o ex-
clusién, no afecta al entendimiento del
relato periodistico, pero si lo comple-
menta ofreciendo al lector una expe-
riencia de cardcter lidico. Hay que se-
nalar que, ademas, lo hace en todas sus
versiones, independientemente del so-
porte empleado (ordenador, tableta o
teléfono movil).

Sin embargo, hemos podido consta-
tar en nuestra investigaciéon que la in-
corporaciéon de dichos elementos de
juego en los contenidos publicitarios
esta todavia por explotar. Entre los
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ejemplares que componen la muestra
no ha sido posible observar ningtin caso
en el que se incorporen elementos pro-
pios de los juegos en las inserciones pu-
blicitarias, lo que nos da una idea de
que los anunciantes no valoran ain el
potencial que tendria el introducir di-
namicas de gamificacién en sus produc-
tos o servicios. De este modo, podemos
concluir que la Hipétesis 1 se confirma
tan solo de manera parcial. En este sen-
tido, sefialar también que llama la aten-
ci6n la reducida media de juegos inclui-
dos por cada ejemplar de la cabecera
analizada, ya que es inferior a dos por
ejemplar.

El empleo de elementos propios de
los juegos potencia la motivacién y
capta el interés de la audiencia, sitda al
lector/usuario en el centro de la expe-
riencia informativa, al tiempo que con-
vierte la lectura de productos informa-
tivos en una actividad amena vy
divertida; atrae a audiencias jévenes y
favorece la creacién de un habito de
lectura; potencia el consumo de noti-
cias y fidelizan lectores/usuarios. Con
la incorporacién de los juegos, la lectu-
ra se convierte en una experiencia au-
diovisual interactiva en la que el lector/
usuario puede ser parte activa del he-
cho comunicacional. Estos juegos des-
tacan porque ofrecen una interfaz soli-
da y muy cuidada desde el punto de
vista del disefio y sus elementos esen-
ciales (tipografia, imagen y color), al
tiempo que ofrece unas interacciones
de sencilla interpretacién, muy intuiti-
vas, lo que favorece la usabilidad y la
experiencia de usuario. Si bien través
del empleo de juegos interactivos
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como extension del relato periodistico, no se siente motivado a expresar y
MARCA Plus genera experiencias compartir su experiencia a través de
atractivas que inspiran a la accién e in-  las redes sociales, con lo que la H2
volucran al lector/usuario, todavia éste  queda refutada.
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RESUMEN: En el proceso de adaptacion de la industria radiofénica a la naturaleza del entorno
digital, los operadores implementan estrategias que vehiculan la convivencia del offline, todavia
core del negocio, y el online en aras a definir su proyecto de r@dio. El objetivo de este articulo
es determinar qué tipo de actividades desarrolla, su grado de eficacia y hasta qué punto influyen
las particularidades de su propio mercado. La investigacion se centra en dos escenarios, Espafna
y Colombia, y plantea un abordaje metodolégicamente mixto, a partir del disefio de instrumentos
que dan insumos cuantitativos, sin dejar de lado elementos cualitativos, de lo que acontece en los
perfiles de las redes sociales y las web-r@dio de las emisoras. Como conclusiones, se observa que
la difusion crossradial parte del sonido offline que en el marco de la tactica 360° se vuelve testimonial
frente a la presencia de texto, fotografias y videos.

Palabras Clave: radio; difusion crossradial; redes sociales; narrativa transradiofénica; ecosistema
digital.

ABSTRACT: In the process of adaptation of the radio industry to the nature of the digital environment,
operators are implementing strategies that convey the coexistence of the offline, still as a corebusiness,
and the online, in pursuit of the definition of their own r@dio project. The objective of this article is to
determine the type of activities that are developed, their efficiency and influence in the peculiarities of
their own market. Research is carried out in two different scenarios, Spain and Colombia, and it poses
a methodologically mixed approach from the design of instruments that provide quantitative inputs. It
is also important to bear in mind the qualitative elements of the events of social media and the ones
from web radio. As a conclusion, it is observed Broadcasting comes from the offline sound, which in
the context of the 360° tactic, becomes a testimony in the presence of text, photographs and videos.
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1. Introduccién

Los paradigmas que generan, con-
ceptual y operativamente para la indus-
tria radiofénica, la sociedad del conoci-
miento, las tecnologfas de lainformacion
y la comunicacién, y la globalizacién,
rodean el ecosistema mediatico con su
infraestructura y aplicaciones que dan
respuesta a la oferta y demanda de ser-
vicios por parte de los usuarios. Si bien
los medios convencionales contintian
siendo el eje central de la mediacién so-
cial (difusién de informacion, propaga-
cion del conocimiento, impulso demo-
cratico), no se puede obviar que los
medios online y las plataformas de co-
municacién han entrado en el panora-
ma medidtico reconfigurando la con-
cepcién delosmassmedia convencionales,
sus rutinas productivas y modelo de
negocio. Convergencia de antena y dis-
positivos de pantalla que trae consigo
un nuevo escenario de accién y distri-
bucién sonora —streaming, podcasts— e
interaccién con la audiencia dando ori-
gen a lo que esta investigacién ha deno-
minado como r@dio (Barrios &
Gutiérrez, 2016b; Barrios-Rubio &
Gutiérrez-Garcia, 2017).

El acoplamiento de medios, la rela-
ciéon medio-usuario, las dinamicas de
mercado, el impacto de las redes socia-
les y el fenémeno de la convergencia,
son los temas que mayoritariamente
han suscitado el interés de los investiga-
dores por abordar el estudio de caso
desde diversas perspectivas y escena-
rios. El determinar los usos y consumos
de las web-r@dio (Barrios-Rubio &
Gutiérrez-Garcia, 2017), y la formacién
de microredes de acciéon permiten de-
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terminar qué estd haciendo la industria
radiofénica, espanola y colombiana,
para adaptarse a los nuevos entornos
digitales. Es esta una dimensién comu-
nicativa en la que se establece un nuevo
modelo de comunicacién y narrativas
cambiantes que trascienden del transis-
tor a los dispositivos de pantalla. Asf,
desde la perspectiva de la gestion de la
informacién se ha apostado por captar
la atencién de nuevos publicos, usua-
rios con coordenadas espacio-tempora-
les divergentes a las tradicionales.

2. Marco tedrico: la radio offline
construye un entorno en linea

La industria radiofénica ha imple-
mentado su presencia en Internet su-
mida en una crisis econdémica, conse-
cuencia de la baja penetracién en el
segmento juvenil y del descenso de la
inversién publicitaria, que ha puesto en
cuestién el modelo de negocio (Marti
et. al, 2015; Vara-Miguel & Diaz-
Espina, 2015; Afuah, 2014,
McNamara,2010) al tiempo que se
emergian nuevas dindmicas de consu-
mo (Bonini et. al., 2016; Monclus et. al.,
2015). Sin embargo, la industria ha par-
tido del ‘concepto tradicional de radio y
de sus caracteristicas para aliarse con el
potencial de lared’ (Reis, A.I.,2015:23),
poniendo énfasis en la web y en las re-
des sociales (Cabrera, 2016) para su-
mergirse progresivamente en tacticas
de difusiéon crossmedidticas y explorar
narrativas transradiofénicas (Martinez-
Costa, 2015; Bechmann, 2009; Jenkins,
2006; Mittel, 2006; Aarseth, 2006;
Bechmann, 2006; Boumans, 2004) en
aras a definir un proyecto de r@dio
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(Barrios-Rubio &  Gutiérrez-Garcia,
2017). Desde esta perspectiva, la mayo-
ria de proposiciones se han desarrolla-
do con la confianza, entre otros, de de-
tener la baja presencia del medio
tradicional en la dieta mediatica juve-
nil, una situacién que ha afectado a la
mayoria de los mercados radiofénicos.
Asi, lo pusieron de manifiesto estudios
de audiencia de referencia como Radio
Joint Audience Research —-RAJAR-
(U.K), Médiamétrie (Francia), Estudio
General de Medios ~-EGM- (Espaiia),
etc., pero también informes sobre el
sector publicados por organizaciones
como la Oficina de Comunicaciones del
Reino Unido -OFCOM- y la Unién
Europea de Radiodifusién —UER-, en-
tre otros, que alertaron a la industria
sobre el freno en la penetracién del me-
dio entre los jévenes de 14 a 24 aproxi-
madamente, consecuencia del efecto
seductor del entorno digital especial-
mente entre los jévenes de 14 a 24 afos.
En este sentido, son numerosos los es-
tudios que avalan que la presencia en
las redes sociales, por una parte, ha fa-
cilitado la localizacion de usuarios que,
jovenes o no, habian abandonado la
emisi6én analdgica y, por otra, ha impul-
sado y reforzado los vinculos con la au-
diencia (Stark & Weichselbaum, 2013;
Gonzédlez Molina & Ramos del Cano,
2013; Herrera-Damas & Requejo-
Alemén, 2011). Aunque esto ultimo
continua siendo fundamental, informes
de diferente indole asi lo apuntan, lo
cierto es que el consumo radiofénico
anal6gico continta decreciendo espe-
cialmente entre los jévenes (EBU, 2016)
del mismo modo que el tiempo medio

de exposicion, una situacion que queda
refrendada por los estudios de audien-
cia nacional como EGM (Espana) y
ECAR (Colombia).

El despliegue de la industria radiof6-
nica en el entorno online comportaba
modificar el modelo de comunicacién,
primero, pasando de lo efimero del
mensaje sonoro a la perdurabilidad
mediante el podcast, los archivos de vi-
deo, y los mensajes y textos que circu-
lan en la Web y las plataformas de co-
municacién vy, segundo, poniendo al
oyente en el epicentro de la estrategia.
Ello suponia asumir la pérdida de la
verticalidad en la interaccién con la au-
diencia al eludir el control del emisor
(Barrios-Rubio, 2013). Pese a ello, el rol
de los networked listeners (Bonini et alt.
2016) continta condicionado por las
pautas que impone la antena (Pinseler,
2015; Pineiro Otero, 2015; Gutiérrez,
et al.,, 2014; Bonini & Sellas 2014;
Ramos del Cano, 2014). Aunque se ob-
serven cambios en aras a la construc-
cion de ‘una interacciéon  real’
(Centereno de Arce, 2016:192), la falta
de reconocimiento en la antena
(Monclus, et al., 2015) refuerza la idea
de que la presencia en las redes tiene
béasicamente un objetivo estratégico, di-
ficil de monetizar (Clemons, 2009), que
se fundamenta principalmente en el in-
cremento de la distribucién de conteni-
dos (Edmond, 2014).

Segin RAJAR (2016) y OFCOM
(2015) los social media se han convertido
para los jévenes britanicos de 15 a 24
anos en un modo de consumir informa-
ci6on. En Espana, el II Estudio Anual
Audio Online (2017) concluye que un
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47% de los internautas oye radio online
en directo y un 43% en diferido y, en
Colombia, IBOPE (2017) evidencia que
el 49% escucha radio por Internet, por-
centajes que corresponden a la audi-
cion de emisoras analégicas en la red y
que por el momento superan a las pu-
ramente online. De hecho, ‘siguen sien-
do los medios tradicionales quienes lo-
gran el mayor nimero de seguidores y
tienen mayor capacidad de influencia
sobre los mismos, dado que en la red se
autorefuerzan los habitos de consumo’
(Gutiérrez-Coba, et. al., 2012 en
Barrios-Rubio, 2016:127) ademas de la
‘fidelizacién de los oyentes’ (Fontdevila,
& Lamelo, 2015:814).

Situar a la audiencia en el epicentro
de las acciones industriales implica ex-
plorar estrategias de vinculacién emo-
cional que, por una parte, se desplega-
ran  en términos de afecto 'y
cumplimiento de sus expectativas
(Hennig-Thurau, et. al., 2010; Best,
2007) y, por otra, gracias a las platafor-
mas facilitaran la interconexién entre
usuarios para comentar y compartir
(Chan & Ngai, 2011). En definitiva, se
propicia la viralidad de contenidos ra-
diofénicos ‘generando recomendacio-
nes entre consumidores’ (Castelld,
2010:94) con el objetivo de poner en
valor la reputacién de la marca (Del
Pino, Castell6 & Ramos Soler, 2013), es-
pecialmente en el entorno digital.
Desde esta 6ptica, debe recordarse que
en general la industria radiofénica ha
implementado proyectos que partian
del offline y consecuentemente la ima-
gen de marca ha continuado asociada a
la antena.
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3. Metodologia

Este articulo tiene como objetivo ana-
lizar de qué modo los operadores ra-
diofénicos utilizan las redes sociales
para posicionar en el epicentro de sus
estrategias el consumo de contenidos
centralizados en las web-r@dio a partir
del analisis de caso de la radio privada
espafiola y colombiana. Partiendo de la
premisa de que cada operador asociado
a una marca desarrolla una hoja de
ruta acorde con el mercado offline en el
que compite y que las redes sociales fa-
cilitan la extensién de su drea de in-
fluencia en el online, se buscara dar res-
puesta a las siguientes preguntas:

QR.1. ¢Es la convergencia antena-
ecosistema digital la estrategia principal
implementada por la industria en la
construcciéon de la r@dio?

QR.2. {La estrategia digital de la in-
dustria radiofénica estimula el consu-
mo de contenidos desde y para diferen-
tes plataformas, ya sea redes sociales o
web-r@dio?

QR.3. {Las estrategias implementa-
das estdn influenciadas por el ambito
de difusion offline, es decir, el mercado
propio?

La estructura de los mercados ra-
diofénicos en ambos paises es basica-
mente diferente. En Espana, esta con-
formada por un sector publico que
aglutina 1 grupo estatal (RTVE) con 5
redes de difusién y 13 grupos puablicos
regionales con 25 cadenas. Aunque la
oferta basica es la generalista, también
hay presencia de canales musicales v,
en algunos casos, all news. En el ambito
privado, son 3 los conglomerados do-
minantes (Prisa Radio, Grupo COPE y



Del offline a la r@dio: las experiencias de la industria radiofénica espafiola y colombiana (73-94)

Uniprex), representados aproximada-
mente por 13 grupos que ofrecen tan-
to contenido de radio generalista como
temdtica musical, aunque también se
observan grupos de menor calado
dado que no cuentan con el suficiente
nimero de frecuencias como para di-
fundir su oferta por todo el territorio
espanol (Badillo & Pérez Alaejos,
2012). En relacion a la audiencia, la in-
cidencia de la radio privada es signifi-
cativamente superior que el de la pu-
blica en todos los dmbitos (76% en la
oferta generalista y 95% en la tematica
musical) con la excepcién de la temati-
ca informativa, 4mbito en el que la pu-
blica alcanza el 50,6% (AIMC, 2018).
Conviene resaltar que la radio privada
también cuenta con grupos de dmbito
anal6gico regional. Un caso paradig-
matico es el de la generalista RAC 1
que opera en Catalufia y ha consegui-
do en los dltimos estudios de audiencia
situarse entre las 5 primeras. El niime-
ro de radios municipales y de locales
privadas es fluctuante dado que algu-
nas de ellas han ido desapareciendo
como consecuencia de la crisis econé-
mica dando lugar a otras nuevas. A
todo ello, se le suma un ingente volu-
men de emisoras del tercer sector, to-
davia sin regulacion, y otras que estan
operando sin licencia (Niqui &
Segarra, 2016), dando lugar a un es-
pectro radiofénico saturado.

En el ecosistema medidtico colom-
biano, la radio publica congrega a
RTVC como grupo estatal con 2 redes
de difusién en antena (55 emisoras ge-
neralistas, 9 tematicas) que alcanzan el
1% de la sintonia nacional. Las emiso-

ras privadas comerciales, con una pe-
netracién del 97%, tienen su mayor
representacion en tres cadenas radia-
les (Caracol, RCN y BLU) que cuentan
con emisoras generalistas y tematicas
musicales articuladas en 8 grupos ra-
diales minoritarios y emisoras inde-
pendientes de baja penetracién en los
ranking de audiencia (Barrios-Rubio,
2016). El mercado radiofénico colom-
biano lo complementan las estaciones
radiofénicas comunitarias, asi como las
emisoras de las fuerzas publicas
(Ejercito y Policfa) y las universidades.
Esta esfera sonora estd integrada por
1578 radiodifusoras y alcanza una pe-
netracion del 83% del mercado media-
tico de Colombia.

Teniendo en cuenta que el core del
negocio radiofénico contintia situado
en el ambito analdgico (Barrios &
Gutiérrez, 2016; Marti, et. al., 2015), la
muestra se ha construido a partir de los
indices de audiencia de las emisoras ge-
neralistas publicados por las entidades
homologadas en cada pais. Si bien es
cierto que la radio temadtica musical
aglutina un mayor volumen de audien-
cia, en torno al 57% segtn el EGM y al
77% segun ECAR, la radio generalista
es la que despierta un mayor interés en-
tre los grupos medidticos a la hora de
invertir (Barrios-Rubio, 2016) en parte
por su capacidad de crear opiniéon pu-
blica. Como datos complementarios,
cabe destacar que del total de oyentes
que consumen radio temdtica en
Espana tan s6lo el 7% lo es de radio in-
formativa, mientras que en Colombia el
2% consumen marcas deportivas y
religiosas.
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La muestra (Tabla 1) corresponde a
las webs corporativas y perfiles en
Facebook y Twitter de las tres cadenas
privadas mds escuchadas en cada uno
de los mercados analizados: las espano-
las Ser, grupo Prisa Radio, (4.269.000
oyentes diarios), Cope (2.588.000) y
Onda Cero, grupo Uniprex, (1.767.000)

y las colombianas Caracol Radio
(1.749.000), Blu Radio (1.117.000) y W
Radio (1.089.000). La recoleccién de la
muestra se efectud bajo el criterio de se-
mana compuesta (Lozano, 1994;
Redondo, 2007; Barrios & Gutiérrez,
2016) durante el mes de noviembre de
2016.

Tabla 1. Muestra objeto de estudio

Pais Emisora URL Cuenta Twitter Perfil Facebook
Ser http://www.cadenaser.com | @La_SER /cadenaser
Espafia |Cope http://www.cope.es @cope_es /cope
Onda Cero http://www.ondacero.es @OndaCero_es /ondacero

Caracol Radio | http://www.caracol.com.co

@CaracolRadio

/caracolradio

Colombia | Blu Radio

http://www.bluradio.com

@BIluRadioCo

/BluradioColombia

W Radio

@WradioColombia

/WRadioCo

http://www.wradio.com.co

Fuente. Elaboracién propia.

* Caracol Radio y W Radio son emisoras de la Cadena Radial Colombiana que pertenece al Grupo Prisa de

Espafia (Cadena Ser), pero actian de modo independiente.

Se disen6 una herramienta metodo-
l6gica que combinaba datos cuantitati-
vos que facilitaban un abordaje cuali-
tativo del objeto de estudio
(Herndndez, Fernandez & Baptista,
2003). Para garantizar la integralidad
del analisis, se someti6 a pruebas de
fiabilidad (Wimmer & Dominick,
1996) acorde con los coeficientes inter-
codificadores de Holsti (1969) alcan-
zandose un grado de coincidencia del
97%, es decir, un margen de error del
3%. El proceso sirvi6 para eliminar
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cualquier tipo de sesgo que pudiera
presentar la herramienta cientifica
(Orteha & Galhardi, 2013). El corpus y
las categorias de analisis se sintetizan
en la Tabla 2.

La diversidad de ecosistemas permi-
te observar también si el entorno offline
influye en las estrategias y patrones que
los operadores implementan en las pro-
pias marcas. El analisis visualizard hasta
qué punto los factores locales inciden
en un fenémeno que @ priori es global.
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Tabla 2. Categorias de analisis empleadas en el desarrollo investigativo

Método de Muestra Categorias de Descripcion de la
Plataforma by N s g o
recoleccion recogida analisis categoria
Mensajes del Actividades de Numero de publicaciones,
microblogging produccién de la hora de uso, tipo-
Twitter almacenados industria intencionalidad del
a través del portal radiofénica mensaje.
Twitt TW|tpqotmyi que 5658 tuit Correlacioén del Contenido del mensaje, tipo
witter :ltl;':ir\]/lindlzdra::ieala uis mensaje con el de guia que se brinda al
. contenido receptor.
cuenta y permite su
fjes.carga con Respuesta del 'Reconoglmlento e
indicadores de uso y usuario interaccion que se brinda a
respuesta. los mensajes del emisor.
Publicaciones de Actividades de Numero de publicaciones,
Facebook extraidas produccion de la hora de uso, tipo-
directamente del industria intencionalidad del
Fanpage de la radiofénica mensaje.
;nz:otrj;amde:lante 2580 Correlacion del Contenido del mensaje, tipo
Facebook |acap mensaje con el de guia que se brinda al
imagenes. posts .
- contenido receptor.
Informacion se
comp]gmentada con Reconocimiento e
el andlisis Respuesta del . o )
estadistico de usuario interaccion que se brinda a
) ; los mensajes del emisor.
LikeAlizer.
Composicion visual, mapa
Linea de guia de contenido, herramientas
iconograficas.
Paginas _web de Componente Propuesta tematica que
cada emisora 30 informativo desarrolla el emisor
Web-radio | capturadas el dia de | paginas ;
andlisis en horario web Alternativas exclusivas para
aleatorio. Contenido la w_eb,- convergencia
. ) audiovisual, fotografica,
multimedia L
sonora (narracion
transradiofénica).

Fuente. Elaboracién propia.

4. Resultados

4. 1. Twitter, la r@dio en 140 caracte-
res

Las cadenas colombianas mantie-
nen en la red social Twitter un mayor
flujo de actividad que las espanolas,
quizas como consecuencia de contar

con un nimero mis elevado de se-
guidores (Tabla 3). En este punto, es
importante recordar que en los per-
files corporativos colombianos con-
verge el conjunto de la programa-
cién, mientras que en Espana cada
programa ademds cuenta con el suyo

propio.
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Tabla 3. Datos generales de las cuentas corporativas de los medios en Twitter

Espana Colombia

Cadena Ser Cope Onda Cero Caracol Radio | Blu Radio W Radio

Cuenta @La_SER | @cope_es | @0ndaCero_es | @CaracolRadio | @BluRadioCo | @ WradioColombia
Junio Octubre Septiembre ] .

Apertura 2009 2007 2010 Junio 2009 Junio 2012 Febrero 2009

Seguidores

aNov.28 |1.049.231 |288.319 436.360 2.941.875 1.842.155 2.969.949

de 2016

Muestra de

tuits

::‘;"Izad"s 246 264 455 1.595 2.007 1.091

periodo de

estudio

Fuente. Datos extraidos directamente de las cuentas de Twitter de cada una de las emisoras objeto de

estudio.

La observacién de las actividades del
emisor a lo largo del dia ha puesto en
evidencia que los operadores de ambos
ecosistemas han concentrado buena
parte de sus actividades entre las 06:00
a 10:00 horas (el 28% para ambos eco-
sistemas), franja horaria de prime time
en la que se ofertan los magazines bu-
que insignia de cada estacién, conduci-
dos por periodistas y presentadores es-
trellas, y en los que se establecen las
lineas editoriales de la estacion radiof6-
nica. Durante el resto de la jornada, el
volumen de actividades ha fluctuado
homogéneamente: de 10 a 12 horas
(15% Espana y 12% Colombia); de 12 a
16 horas (23% las espanolas y 20% las
colombianas); de 16 a 21 horas (22%
ambas) y, finalmente, de 21 a las 6 horas
de la manana (12% Espana y 18%
Colombia). Podria aventurarse que la
estrategia de publicaciéon ha estado en
consonancia con la oferta de antena y el
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indice de audiencia. Asi, los programas
que han cumplido ambos requisitos
han generado una mayor actividad del
operador en la cuenta. Esta circunstan-
cia también se ha detectado en el caso
espafiol donde los perfiles corporativos
han competido con los del programa.
¢Qué tipo de estrategias implemen-
tan los operadores para situar a la au-
diencia en el centro de sus actividades?
Dado que el mayor volumen de publi-
caciones se produce en el prime time, se
ha focalizado el analisis en la franja de
06:00 a 10:00 de la manana. A la luz de
los datos, la primera constatacién es
que cada marca radiofénica ha perfila-
do un diferente rol en esta red social
con independencia del mercado en el
que compite. Asi la cadena SER (73%) y
Caracol Radio (70%) han mostrado un
mayor interés por la circulacién de no-
ticias, seguidas a distancia por Onda
Cero (30%). En cambio, para W Radio
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(55%) Cope (46%) y Blu Radio (44%) la
promocién de asuntos ligados a la ante-
na ha sido la variable a la que dedicé
mas tuits. El comportamiento detallado
ha ratificado que habia un importante
porcentaje de retuits en los perfiles es-
panoles, seguramente consecuencia de
que la actividad digital se diversificé en
cuentas corporativas y de programas
promoviendo el RT entre estas. La co-
lombiana Blu Radio ha seguido tam-
bién esta estrategia de reforzamiento
con la incorporacién de periodistas de
perfiles consolidados y con un significa-
tivo nimero de seguidores. Todo y esta
coincidencia, en términos generales, las
emisoras colombianas han cuidado con
celo que la vinculacién entre medio y
usuario sea asociada a la marca radiof6-
nica (96% sobre el total de las publica-
ciones), mientras que las espanolas han
apostado mas por perfiles de progra-
mas y personajes (44% sobre el total de
las publicaciones).

Una estrategia comun ha sido la re-
ferencia a los perfiles de los personajes
e instituciones, protagonistas de la in-
formacion (18% Espaia, 14%
Colombia). Ademas, la triangulaciéon de
dinamicas del ecosistema digital (web,
Twitter y Facebook) ha propiciado el re-
conocimiento de los actores de la actua-
lidad. Gracias al @ los networked listeners
han accedido a la foto principal de la
cuenta citada. Revisadas el 100% de las
publicaciones emitidas por las emiso-
ras, no se ha encontrado ninguna refe-
rencia a los perfiles de los usuarios, es
decir, ha sido el medio quien ha direc-
cionado el mensaje y quien ha ejercido
la posicion dominante en el modelo

comunicativo.

El andlisis de la muestra ha desvelado
que estratégicamente las cadenas incor-
poraron en su contenido digital meta-
buscadores que las han ligado a las ten-
dencias del dia, pero también han
propuesto hashlags (#) para que los
usuarios marcasen sus participaciones.
Ello no solo ha ayudado a potenciar la
marca del medio, sino que ha visibiliza-
do la competencia digital de la emisora.
En un alto porcentaje (67% Espana,
76% Colombia) los mensajes tenian
agregado un hipervinculo que condu-
cia al website de la emisora. Ello lleva a
afirmar que se apost6 por una tactica de
consumo 3602 que incorporé las dina-
micas de antena al ecosistema digital,
donde el usuario aparte del audio ha
podido acceder a elementos textuales,
iconograficos y visuales de fotografia y
video.

Sorprende que direccionar hacia do-
cumentos sonoros haya sido una estra-
tegia de poco calado en general, dado
que hubiera permitido rentabilizar los
contenidos de la antena. De hecho, sélo
W Radio (64%) y Cope (51%) la han se-
guido, aunque ha sido la primera la que
ha apostado significativamente por el
sonido, mientras que la segunda ha
dado también preponderancia a la in-
formacién textual acompanada de foto-
grafia (46%). En cambio, Ser (66%), Blu
Radio (66%) y Caracol Radio (62%)
priorizaron el video frente al audio.
Con independencia de hacia dénde se
haya conducido, el usuario ha reaccio-
nado compartiendo el mensaje, mar-
candolo como favorito o comentandolo,
acciones que han repercutido en el po-
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sicionamiento e impacto de la marca.

En relaciéon al ndmero de comenta-
rios generados por cada publicacién del
emisor, Ser y Cope han resultado ser las
mas rentables seguidas de W Radio.
Ademas, de las tres, la primera ha al-
canzado el porcentaje mas alto de re-
tuits (59%), lo que signific6 una mayor
propagacion de sus publicaciones. El
indice de rentabilidad se obtuvo de di-
vidir el total de reacciones de los usua-
rios entre el volumen de publicaciones
del emisor (Ser 20, Cope 20, Onda
Cero 6, Caracol 9, Blu Radio 11, W
Radio 15).

Al margen de matices, el retuiteo ha
aparecido como la actividad preferente
del usuario en Twitter. En general, los
comentarios presentaron una menor in-
cidencia a excepcién de Blu Radio (35%
sobre el total de tuits usuario) y W Radio
(27%). Sus significativos indices han evi-
denciado que, ademas de contar con un

nutrido nimero de usuarios fieles a la
marca, éstos han sido proactivos. Ahora
bien, el andlisis ha mostrado también un
desinterés generalizado entre los emiso-
res por estimular la interacciéon con los
usuarios, habiéndose puesto de mani-
fiesto la verticalidad en el proceso comu-
nicativo y el bajo reconocimiento de es-
tos (Pinseler, 2015; Ribes et al., 2015). La
excepcidon poco significativa se ha locali-
zado en Blu Radio y W Radio (ambas
con un 2% sobre el total de publicacio-
nes emisor), y Cope (1%).

4. 2. Facebook: la promocién de la
antena

El impacto de Facebook, la red social
con mayor expansién y uso por parte
de los usuarios en Espafia y Colombia,
es menor en el conjunto de la muestra
tanto por el nimero de amigos alcanza-
do como por el volumen de publicacio-
nes del emisor (Tabla 4).

Tabla 4. Datos generales de los perfiles de los medios en Facebook

Espana Colombia

Emisora Ser Cope s 2 Cara_\col Blu Radio W Radio
Cero Radio

Cuenta /cadenaser | /cope /ondacero | /caracolradio | /BluradioColombia | /WradioCo
Apertura 2009 2007 |2010  |2009 2012 2009
cuenta
Amigos a Nov.
28 de 2016 457.964 |132.599 | 226.224 |580.039 832.949 213.759
Publicaciones
del emisor
analizadas en | 132 220 255 621 553 799
periodo de
estudio

Fuente. Datos extraidos directamente de los perfiles de Facebook de cada una de las emisoras objeto de

estudio.
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El flujo de actividades tiende a ser es-
table a lo largo de la jornada, aunque
los indices mds altos se alcanzan en la
franja prime time, momento en el que se
ha concentrado el nimero mas alto de
publicaciones tanto del emisor como de
los usuarios. Asi, el roadmap ha estado
en consonancia con la antena, una si-
tuacion similar a la detectada en Twitter.

La mayoria de emisoras ha tendido a
usar Facebook para promocionar conte-
nidos de antena. En el caso espanol, este
tipo de publicaciones ha destacado en
tanto que son perfiles corporativos que
también han establecido sinergias con la
antena. Una excepcién a tener en cuen-
ta ha sido el significativo interés por
anunciar podcasts de Onda Cero (37%
sobre el total de publicaciones), una ten-
dencia seguida de cerca por Cope (20%)
y W Radio (18%) y casi de forma testimo-
nial por Blu Radio (4%). Sin duda, ha
sido una estrategia que, ademas de revi-
talizar los contenidos sonoros, ha esti-
mulado el consumo asincrénico. La inte-
raccion con la audiencia y los posts
compartidos se han convertido en singu-
laridades de escaso seguimiento para la
mayoria de los perfiles. Por el contrario,
ha resultado singular la baja presencia
de publicaciones destinadas a interac-
tuar con los networked listeners (W Radio
7%; Cope 4%; y Blu Radio 2%) y de posts
compartidos (Ser 7% y Blu Radio 2%).

Completado el andlisis, no se ha de-
tectado autopromociéon exclusiva de la
emisora ni del programa en antena, so-
lamente la etiquetacién del contenido
del podcast. Unicamente, Caracol Radio
ha destinado el 100% de sus operaciones
a informar de las noticias y entrevistas

que tienen lugar en el ambito offline.
Desde una perspectiva cualitativa, se ha
constatado el uso generalizado de hiper-
vinculos que conducian al usuario hacia
el website de la emisora. Asi, el 6% de las
publicaciones espafolas han empujado
al usuario a otra red social de la emisora,
especialmente a la del programa en
cuestion. Por su parte, el 2% de las co-
lombianas los han redirigido hacia perfi-
les de medios (radio o televisién) del
propio grupo empresarial.

La mayor diferencia entre ambos eco-
sistemas se ha detectado en la tactica por
marcar tendencia en la red promovien-
do hashtags. Mientras en las emisoras es-
panolas apenas se ha incidido en ello (6
de 162 publicaciones), en las colombia-
nas (279 de 379 mensajes) ha constitui-
do un mecanismo que ha ubicado al
usuario en el acontecimiento (por tema-
tica y fuente) al tiempo que ha posiciona-
do, propagado y fortalecido la marca
radiof6nica y sus programas.

A la luz de los datos, la industria ra-
diofénica ha realizado acciones que han
evidenciado ciertas modificaciones en
sus rutinas productivas y una tendencia
a la diversificacién del modelo del nego-
cio. Por una parte, el audio ha reivindi-
cado su protagonismo con los podcasts
(19% de la muestra analizada en Espana,
7% en Colombia), aunque ha seguido re-
legado frente a productos multimedia
que han apostado por narrativas trans-
radiofénicas (65% de los mensajes espa-
noles, 83% colombianos). Por otra parte,
se ha observado también un incipiente
uso de Facebook Live (16% emisoras es-
paifiolas, 10% colombianas) generando
videos cuyo niimero de reproducciones
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ha resultado ser significativo entre los
networked listeners del prime time: Ser
80.868, Cope 202.452, Onda Cero
20.163, Caracol Radio 17.233, Blu
Radio 127.832. W Radio ha sido la tinica
en no emplear esta estrategia en el prime
time, aunque si lo ha explorado en otras
franjas horarias. En la actualidad, trans-
mite en Facebook Live un programa de
90 minutos en la franja del mediodia.
En las redes, ha sido importante el gra-
do de compromiso obtenido al dividir el
total de reacciones de los usuarios entre
el volumen de publicaciones del emisor
(Ser —28%—, Cope-65%—, Onda Cero-
14%—, Caracol Radio —15%—, Blu Radio
—21%—-, W Radio —7%-) que, hasta cierto
punto, ha evidenciado lo constante de esa
relacién. Asi, Cope ha conseguido un sig-
nificativo porcentaje con acciones pun-
tuales de difusion crossmediatica y narra-
tivas transradiofénicas soportadas en el
video. Desde esta perspectiva, la fideliza-
ci6n de los usuarios de Facebook con el
contenido de las emisoras espafiolas ha
sido mayor (36%) que el alcanzado por
las colombianas (14%). Ello se ha certifica-
do con la cantidad de “Me Gusta” (69%
de los mensajes espanoles, 58% colombia-
nos), comentarios (9% Espana, 20%
Colombia) y el nimero de veces que una
publicacién ha sido compartida (22%
emisoras espafiolas y colombianas).

4. 3. El website como escenario
convergente de la industria radiofénica
La homogeneizacion formal tanto en
lo referente a la informacién sobre la an-
tena como en el acceso al streaming de
dicha senal ha sido una tendencia gene-
ralizada. Quizas, la voluntad de brindar
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al usuario una guia basica para el consu-
mo de la marca haya sido la clave para
entender la coincidencia en la categori-
zacién del contenido, la disposiciéon de
etiquetas para el consumo a la carta, los
blogs, el ambito multimedia y las pro-
puestas del emisor. Si bien ha variado la
forma de nombrarlo, el patrén practica-
mente ha resultado ser el mismo.

La similitud en las cabeceras se ha re-
forzado internamente en el caso de
SER, Caracol Radio y W Radio, cadenas
que pertenecen a un mismo grupo em-
presarial (Prisa). Estas han mantenido
esquemas estratégicos parejos que se
han adaptado a los colores distintivos
de cada emisora, y a las caracteristicas
particulares de la idiosincrasia espafola
y colombiana. Si bien estos elementos
comunes se han dispuesto de modo di-
ferente a lo largo del scroll del home,
puede aventurarse que el principal ob-
jetivo de los websites analizados ha sido
destacar la actualidad e inmediatez, ca-
racteristicas intrinsecas a la radio offline.
De este modo, la marca radiofénica se
ha constituido en un portal informativo
en el que han sido mostrados los even-
tos mas destacados del pais.

La estructura de presentacién se ha
organizado en ventanas en las que se
han articulado los temas objeto de inte-
rés periodistico con atractivos titulares y
leads invitando a ampliar la informa-
cién. Habitualmente se han acompana-
do de una foto y han podido incorporar
audio y algiin contenido multimedia. En
general, el material presente en la web
ha concordado con las propuestas de hi-
pervinculos que, al igual que en las re-
des sociales, sugerfan un recorrido para
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la exploracién del tema. La incidencia
de la antena sobre los contenidos web en
ambos ecosistemas radiofénicos se refle-
j6 en la relevancia que se le ha dado a la
opinién de directores y/o periodistas del
medio y significativos colaboradores.

En el entorno web, ademas de replicar
el contenido offline, también se ha ofreci-
do propuestas sonoras complementarias
y diferentes al contenido de antena. El
catadlogo ha sido amplio y variopinto,
yendo desde los retazos de entrevistas a
programas completos e incluso extras, es
decir, producidos solo para el online.

5. Discusién

El analisis ha demostrado que, con in-
dependencia del ecosistema al que per-
tenezcan, las acciones estratégicas de la
r@dio dependen basicamente de los in-
tereses y expectativas de la empresa ra-
diofénica en relacién a la marca. De he-
cho, algunas de las coincidencias
detectadas entre Ser y Caracol Radio
han sido mds consecuencia de su catego-
ria como lideres de audiencia que de
pertenecer a un mismo conglomerado
empresarial (Prisa Radio). Sélo asi pue-
de interpretarse que W Radio, atin per-
teneciendo a Prisa, haya seguido dife-
rentes directrices de sus homoélogas. A la
luz de los datos, se puede afirmar que la
filosofia de la marca offline se ha extendi-
do hacia el entorno online, primero, por
la alta presencia de avances y resimenes
de lo acaecido en la antena vy, segundo,
por el especial énfasis en aquellos asun-
tos de cardcter informativo que han
construido el relato del prime time.

La concentracién de las actividades en
el prime time fue un indicativo de que to-

davia la industria no ha entendido el po-
tencial de las redes sociales que conti-
ndan siendo vistas
propagaciéon y no como espacios que
propician nuevos modos de consumir,
pero también de producir de conteni-
dos. De hecho, el seguimiento de las di-
namicas del offline obvié que los usuarios
son particularmente activos durante la
noche (MD. Marketing directo, 2017;
Contreras; 2017), circunstancia que sin
duda ha dificultado el encuentro entre
un emisor que ha continuado viendo al
usuario como un oyente que consume el
programa en simultaneidad con la emi-
sion. Por lo general, la puesta en escena
se ha limitado a la publicaciéon de texto
acompanado de fotografia y quizis vi-

como vias de

deo, pero con una minoritaria presencia
de audio. En contraste, la irrupcién de
Facebook Live debe ser valorada de
modo exitoso dado el niimero de repro-
ducciones que ha alcanzado. La insisten-
cia en imponer imagenes al sonido se ha
convertido en una tendencia aceptada
por la mayoria de los operadores. Si bien
es todavia pronto para evaluar su desa-
rrollo y repercusién en el consumo, di-
cha estrategia debera ser tenida en cuen-
ta en proximas investigaciones.
Sorprendentemente desde una pers-
pectiva cualitativa, los networked listeners
han despertado poco interés dada la
ausencia de estrategias que destinadas a
estimular la interaccion y romper la
verticalidad del offline en las redes so-
ciales. Asi, el emisor se ha limitado a re-
plicar los contenidos de antena espe-
rando que el wusuario actie de
distribuidor. De nuevo, se ha ratificado
la existencia de un discurso propio en
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el entorno online donde el papel del
emisor se ha circunscrito al de provee-
dor de informacién (Gutiérrez et. al.,
2014). Sin desmerecer el valor que tie-
ne el nimero de seguidores y amigos
como referente del posicionamiento en
Internet, la falta de reconocimiento de
este nuevo oyente en la antena ha reve-
lado la instauracién de una politica ten-
dente a la obtenciéon de resultados a
corto plazo en una industria que, al me-
nos hasta ahora, ha basado su operativo
en la consolidacion de un ideario de
marca y en la fidelizacién de la audien-
cia. Este nuevo modo de actuar ha
constatado la incertidumbre que toda-
via provoca el desconocimiento de los
entresijos de la red y el modelo de ne-
gocio que de ello se derive.

Pese a la baja demanda de interac-
cion, los usuarios han interactuado de
diferente manera segun la red y el eco-
sistema. Asi, el andlisis ha confirmado
que los seguidores en Twitter de las emi-
soras colombianas han sido mas propi-
cios a publicar comentarios (Blu Radio
35% sobre el total de tuits; W Radio
27%; Caracol 17%) que los espafoles
(Onda Cero 13%; Cope 9%; Ser 8%). Sin
embargo, ambos han coincidido en ele-
var a la categoria de actividad preferente
el RT (Ser 59%; Onda Cero 48%; Cope
45%; Caracol 44%; W Radio 43%, Blu
Radio 36%). En relacién a Facebook, se
ha observado una baja tendencia a co-
mentar las publicaciones del operador.
La excepcién ha estado protagonizada
por W Radio que, con un indice de 34%,
se ha convertido en el perfil con més na-
mero de comentarios seguida a distancia
por la espafiola Onda Cero (14%).
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Los datos han evidenciado un bajo in-
terés de los operadores por propiciar la
interaccién frente a una significativa in-
clinacién a la promocién y/o difusién de
lo que ha acontecido en la antena con
resultados desiguales en cada uno de los
perfiles. En este punto, debe recordarse
que en las emisoras espanolas conviven
perfiles corporativos y de programas,
que se retroalimentan. La valoraciéon de
las consecuencias de esta estrategia sin
duda merece un estudio aparte desde la
perspectiva de las sinergias y la recep-
cién. Volviendo a los resultados del ana-
lisis, éste ha constatado que los protoco-
los de actuacion en los distintos
ecosistemas se asemejan desde la pers-
pectiva del emisor, siendo las actividades
de la audiencia las que han presentado
algunos matices diferenciados.

Para la industria radiofénica, el websi-
te ha sido el espacio en el que convergen
las acciones que se articularon desde las
redes sociales. Como si de un escapara-
te se tratase, ha contenido todo aquello
que desde la antena fue destacado,
anunciado e informado en los perfiles
de redes sociales, es decir, el site ha sido
el lugar donde el usuario pudo consu-
mir cualquiera de los contenidos pro-
ducidos por la marca. Este entretejido
de flujos ha apostado por fomentar un
consumo de 3602 como alternativa para
el reconocimiento de la marca radiof6-
nica favoreciendo a la vez el paso del
online al offline y viceversa.

Sin duda, la irrupcién de la radio en
Internet contintia provocando todavia
cambios significativos en la concepcién
del medio. Asi, se ha vuelto a poner en
valor la inmediatez, una caracteristica
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explotada en el ambito analdgico, es-
pecialmente en el abordaje de asuntos
de caracter informativo, que también
ha alcanzado al entorno digital.
Probablemente esta circunstancia ha
abierto un debate en las redacciones
sobre si una noticia debe ser emitida
primero en antena o publicada en el
site y los social media. Sea cual sea la es-
trategia seguida, el andlisis ha revelado
que, en general, la informacién textual
ha primado sobre el sonido, una cir-
cunstancia que sorprende dado que la
antena continua siendo el core del ne-
gocio. Si bien los contenidos on air han
sido desgranados para convertirse en
frases destacadas, la presencia del au-
dio se ha reducido en la mayoria de los
casos a fragmentos, fruto del reciclaje
de la emisién. Esta operacion ha re-
querido de un tiempo que pudo ralen-
tizar la difusién por lo que, desde las
redes sociales, la opcién prioritaria ha
sido redireccionar hacia textos y foto-
graffas. Esta rutina productiva ha con-
tinuado ligada a la antena, pero {qué
ocurre con la producciéon de conteni-
dos sonoros extras, es decir, para las
plataformas online? Si se tiene presente
que la maxima actividad por parte del
emisor se ha concentrado en la franja
prime time, las posibilidades de localizar
publicaciones anunciando la disponi-
bilidad de este tipo de contenidos ha
sido minima. La estrecha relacién con
la antena, y por ende con la actuali-
dad, hace que la produccién de pod-
casts haya pasado desapercibida para
los usuarios. Sin embargo, no puede
negarse que las emisoras, unas mas
que otras, han invertido recursos en la

proliferacién de productos exclusiva-
mente online que han pasado desaper-
cibidos para aquellos usuarios que no
han accedido directamente a la web.

6. Conclusiones

Esta investigaciéon ha explorado las
estrategias que empresas radiofénicas
de oferta generalista pertenecientes a
diferentes ecosistemas comunicativos, el
espafiol y el colombiano, estan imple-
mentado en el ecosistema digital. El ob-
jetivo de enfrentarnos a dos ecosistemas
comunicativos diferenciados, a dos rea-
lidades empresariales diferentes, obede-
cia la necesidad de verificar si la indus-
tria radiofénica seguia un protocolo
comun de actuacién o bien era el merca-
do propio el que imponia sus dinami-
cas. Los criterios de seleccion de la
muestra nos condujeron a fijar nuestra
atencién sobre la radio privada, tipo de
radiodifusiéon que lidera los ranquines
de audiencia, instrumento que valida su
rentabilidad econémica y social. A la luz
de los datos, es el posicionamiento en
los estudios de audiencia el que influye
en el disefio de estrategias de conver-
gencia que conduzcan a la construccién
de la r@dio, un nuevo medio que com-
bina la emisién de contenidos sonoros
offline con la presencia en plataformas
online y redes sociales, propiciando por
una parte, el consumo asincrénico vy,
por otra, la interaccién con la audiencia
e incluso su participacién como genera-
dor de contenidos.

Sin embargo, la antena todavia es el
epicentro de la mayoria de las acciones
que implementan los operadores. Si
bien se han detectado experiencias

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

87



88

Gutiérrez-Garcia, M. y Barrios-Rubio, A.

emergentes de planteamientos transra-
diofénicos (Martinez-Costa, 2015), el
mantenimiento del liderazgo en el 4m-
bito de la antena convencional continta
pesando en la toma de decisiones (Marti
et al.,, 2015). Esta situacion no debe
menoscabar el esfuerzo de la industria
espanola y colombiana por reforzar la
convergencia hacia la r@dio a partir de
sinergias que confluyen en roadmaps
que buscan el desarrollo de acciones de
3602. Asi, la convergencia medidtica
que se propone desde los websites de las
emisoras aspira por brindar un resu-
men tematico de la informacién, parti-
cularizar la agenda informativa de cada
regién y las transmisiones sonoras pro-
ducto de las desconexiones locales de
las cadenas objeto de estudio. Aunque
incipiente se han promovido acciones
que buscan dinamizar la imagen y com-
petencia digital de la marca invitando a
formar parte de una experiencia de
consumo crossradial que se inicia en la
antena, se expande, promociona y visi-
biliza en las redes sociales y App de la

estacién radiofénica, de modo que se
expande y concentra en el portal web.

Ahora bien, en los fundamentos de
estas estrategias principalmente desta-
ca un interés por extender la marca
offline hacia el ecosistema digital. De
ahi, la correlacién entre los contenidos
de antena y los online en las webs, una
circunstancia que deberfa ser explora-
da ya que las condiciones de compe-
tencia en uno y otro ambito son dife-
rentes. En este sentido, la
transformacion en r@dio (Barrios-
Rubio & Gutiérrez-Garcia, 2017) im-
plica instaurar nuevas dindmicas de
produccién y gestion de contenidos.
Todavia la mayorfa de emisoras anali-
zadas promueven un consumo bidirec-
cional, de la antena a la web y vicever-
sa. Pese a ello, el nimero de usuarios
en sus perfiles Twitter y Facebook ha
continuado creciendo (Tabla 5), lo que
puede ser un indicio del interés de la
audiencia por convertirse en actores
proactivos que vayan mas alla de opi-
nar y comentar.

Tabla 5. Actualizacién de los datos generales de los perfiles de los medios en Twitter y Facebook

Espana Colombia
Cadena |Ser Cope |[OndaCero |Caracol Radio [Blu Radio |W Radio
Cuenta @La_SER |@COPE |@OndaCero_es |@CaracolRadio |@BluRadioCo | @WradioColombia
Seguidores
E‘I'L’:'“grdae 1.153.311|353.423 (504.538 3.394.061 2.266.202 |3.595.383
2018
Amigos
ET:)CiZ?ZOk 626.221 [176.773 |258.317 786.879 1626.078 |485.395
de 2018

Fuente. Datos extraidos directamente de los perfiles de cada una de las emisoras objeto de estudio.
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Sin embargo, tal como se desprende
de la investigacion la networked audience
continua siendo la gran olvidada. Asi,
las redes sociales han seguido articulan-
dose en la mayoria de los casos como
escaparates de la produccion radiof6ni-
ca y no como espacios de interaccién en
los que emisor y usuarios se interpelen.
Esta ausencia es especialmente signifi-
cativa en la franja prime time, momento
en que los operadores proponen la
agenda politico-social. Como el estudio
ha demostrado la demanda de opinién
ni es mayoritaria ni tampoco significati-
va entre las emisoras analizadas y cuan-
do ésta se ha dado la presencia en la
antena ha sido casi nula.

El estudio efectuado ha demostrado
que las marcas contintian desarrollando
estrategias que reflejan la rigidez del
proceso comunicativo. En el analisis se
ha apreciado que las pocas preguntas
efectuadas a los usuarios han sido son-
deos de opinién de poca o ninguna re-
percusion en la antena. El emisor, tras
una publicacién, ha tendido a obviar
cualquier tipo de interaccién que pudie-
se generarse. Asi, los usuarios han crea-
do su propio discurso, mas o menos in-
tenso segin el mercado al que pertenece
la emisora, siendo esta la tinica diferen-
cia detectada a lo largo del estudio. En
términos generales, los colombianos pa-
recen mas proclives a interactuar que los
espanoles. Sin embargo, esta evidencia
debe ser interpretada como una ilustra-
ci6n de la situacién ya que para alcanzar
la categoria de conclusiéon deberifa reali-
zarse un estudio especifico sobre los
comportamientos de la  networked
audience.

Las estrategias implementadas por la
industria radiofénica en el ecosistema
digital han respondido a una extensién
de la marca radiofénica offline buscan-
do reforzar sinergias con el online.
Desde esta perspectiva, la convergencia
del roadmap con la antena limita la po-
tencialidad propia del entorno online
dificultando el reencuentro de la marca
con los jovenes para quienes las redes
sociales se han convertido en los espa-
cios de consumo e interaccién. Segin
RAJAR (2018), el 41% de los jovenes
entre 15 y 24 anos han declarado reci-
bir notificaciones de sus estaciones de
radio favoritas a través de las redes so-
ciales. Este tipo de datos, también de
calado cualitativo, son necesarios para
que la industria pueda disefiar estrate-
gias encaminadas a contactar con este
sector de la audiencia que basicamente
se mueve en Internet. En este sentido y
amodo de evidencia, es necesario resal-
tar el proyecto radiofénico Oh! My LOL.
La vida moderna de la cadena Ser con
unos datos de audiencia analégica muy
bajos pero con un excelente comporta-
miento en las redes sociales (AIM,
2018). La clave estd en su légica trans-
radiofénica por la que el contenido es el
epicentro de cualquier actividad comu-
nicativa. De ahi que sea difundido por
las redes sociales antes de llegar a la
antena.

La investigaciéon ha puesto en evi-
dencia una correlacién entre el roadmap
y la antena. Asi, lo que ha sido destaca-
do en una también lo ha sido en la otra
y consecuentemente el pico més alto de
actividades justamente ha coincido con
el prime time. Este comportamiento
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puede ser asociado al de un networked  na. Asi, en un futuro no muy lejano, la
listener del programa de prime time, o lo  industria radiofénica debera encontrar
que seria lo mismo al de un oyente que  las claves que le permitan, a partir de la
paralelamente también actda como interpretacién de las dinamicas de con-
usuario. {Qué quiere decir esto? Que sumo de su audiencia, disefiar estrate-
no hay un aprovechamiento del poten-  gias articuladas que atienda la 16gica de
cial de las redes y que el disenio de es- la narracién transradiofénica y la difu-
trategias contintia partiendo de la ante-  sidn crossradiofénica.
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RESUMEN: Esta investigacion trata acerca de la construccion de lo femenino y lo masculino en el
cine contemporaneo chileno (2000-2016). A través de un analisis de contenido mixto se codificaron
caracteristicas demograficas y sociales de todos los personajes que tuvieran al menos una linea
de didlogo (N=684) en un corpus compuesto por las 33 peliculas que lograron mas de 100.000
espectadores. Se analizé la incidencia de la variable sexo en la construccion del objetivo dramatico
de los hombres y las mujeres presentes en el relato de la ficcion audiovisual chilena y se comprobd
asi que la mediacion que ha ejercido el cine durante este tiempo recrea y mantiene los estereotipos
de género que padece en la actualidad la sociedad chilena.

Palabras clave: género; cine chileno; andlisis de contenido; esfera publica; mediacion.

ABSTRACT: This research deals with the construction of the feminine and masculine in
contemporary Chilean cinema (2000-2016). Through a mixed content analysis, demographic and
social characteristics of all the characters that had at least one line of dialogue (N = 684) were codified
in a corpus composed of the 33 films that achieved more than 100,000 spectators. The incidence of
the sex variable was analyzed in the construction of the dramatic objective of the men and women
present in the story of the Chilean audiovisual fiction and it was verified that the mediation that the
cinema has exercised during this time recreates and maintains the stereotypes of gender that Chilean
society currently suffers.

Keywords: gender; chilean cinema; content analysis; public sphere; mediation.

1. Introduccién protagonizada por una mujer ni hubo
La primera produccién audiovisual — paridad de género en el resto del elen-
realizada y exhibida en Chile no estuvo  co. El titulo de la obra tampoco llevé un
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nombre femenino. La pelicula se llamé
Manuel Rodriguez (1910) y la intérprete
“Filomena Flores” fue la tnica fémina
que participé en esa producciéon. Esta
primera cinta marcé el inicio de una
historia que, un siglo después, ha regis-
trado pocos cambios para las mujeres.

Cuando el cine chileno era mudo se
personificaba a las mujeres como pasi-
vas e indefensas, incluso de ellas mis-
mas. En su mayoria eran seducidas, co-
rrian  peligro o necesitaban ser
protegidas por su compaiero del sexo
opuesto. Estas caracteristicas fueron los
cimientos de lo que mas tarde se cono-
cerfa como estereotipos femeninos en la
ficcién audiovisual.

Mas de 100 anos después, las histo-
rias de aquellos primeros largometrajes
no presentan cambios significativos en
este ambito. Si bien la técnica y el desa-
rrollo de conflictos evolucionaron, no
ocurri6 lo mismo con los papeles
femeninos.

La excepcién acaba de ocurrir y es
Una mujer fantdstica, dirigida por
Sebastian Lelio y producida por los
hermanos Larrain (2017). Gané el
Oscar a la mejor pelicula extranjera en
2018 y se convirtié en un icono de la
lucha por el reconocimiento de las per-
sonas transgénero. También obtuvo
premios en el Festival Internacional de
Cine de Berlin, en Cabourg, San
Sebastian, Goya y La Habana, entre
otros. Sin embargo, en diciembre de
2017 la pelicula habia alcanzado 43.842

espectadores en Chile, segin datos
oficiales?.

El siguiente estudio se construye, a
partir de la necesidad de evaluar de
forma empirica la presencia y represen-
tacién de la mujer en peliculas chilenas.
Para ello se analizaron las cintas que su-
peraron las 100.000 entradas vendidas
y que se exhibieron entre 2000 y 2016.
En el nuevo milenio, la cantidad de pe-
liculas que superd la asistencia estipula-
da fue de 33 filmes.

2. Marco tedrico

La producciéon cinematografica crea
cultura y entretiene y genera aquello
que se conoce como disfrute mediatico,
que es un concepto que abarca las ex-
periencias emocionales positivas que,
segin Cohen (2001), suceden a partir
de instancias varias que tienen lugar
durante los procesos de recepcion.
Entre ellas se incluye la posibilidad de
involucrarse afectivamente con un per-
sonaje, identificarse con determinado
aspecto de la historia o experimentar
cercanfa cultural con la trama que desa-
rrolla el guion.

Esa es una de las caracteristicas que
explica la mediacién que ejerce el cine,
la que se origina en las razones que mue-
ven a los realizadores a la hora de darle
vida a un guion, elegir una escenografia
o priorizar un aspecto u otro de un per-
sonaje. A su vez, esa mediacion tiene
como destinatarias a las estructuras so-
ciales que les son contemporaneas y con

2

Ref. Informe diciembre de 2017 de Chile Audiovisual. Disponible en https://chileaudiovisual.cultura.gob.cl/archi-

vos/documentos/Infografia%20Cine%20DICIEMBRE%202017.pdf
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quienes dialoga o a quienes confronta.
Estos elementos se vinculan casi como
una amalgama y se retroalimentan, al
punto que configuran o reconfiguran la
propia realidad (Kuhn, 1991; Colaizzi,
2007; Tadevito, 2014).

Recepcion y mediacion se acenttian a
partir de la empatia de los espectado-
res. Segin Igartia y Muiiz existen tres
modos de expresar empatia: la empatia
emocional, “que alude a la capacidad
de sentir lo que los protagonistas sien-
ten”; la empatia cognitiva, que “permite
que el espectador imagine cudles son
los pensamientos, sentimientos y esta-
dos mentales” que explican el mundo
de los personajes, y la experiencia de
“sentirse como si uno mismo fuera uno
de los personajes” (2008, p. 33).

Sentir esa emocién en una de esas
tres dimensiones o en la combinacién
de dos o de las tres no es irrelevante
para el espectador y su entorno social
porque, dicen los tedricos, la empatia
genera consecuencias. Barker (2005),
Slater y Rouner (2002) y Cohen (2001)
explican que cuanto mayor es la identi-
ficacién del publico con los protagonis-
tas de una historia audiovisual, mas cre-
ce la posibilidad de que la persuasion
alcance los niveles necesarios para que
el receptor incorpore los valores, actitu-
des y comportamientos que se recrean
en ese contenido de ficcién, al punto
que puede disminuir de forma notoria
la capacidad critica (Igarttia y Muiiz,
2008).

En el cine chileno contemporaneo se
observa la recreacién de circunstancias
poco afines a la mujer contemporanea
pero si a los estereotipos de género que

han definido a la sociedad local hasta
ahora. Los personajes de la ficcién asu-
men roles y actitudes en ambitos que no
siempre son una mimesis de la vida
presente, sino que plantean las defor-
maciones que perpetian estereotipos y
reduccionismos (Iadevito, 2014). Esto
se observa, sobre todo, en el espacio en
que transcurre su vida, las tareas que
desempefian dentro y fuera del hogar,
y en las expectativas que los personajes
femeninos tienen acerca de su vida pre-
sente y futura.

Esas deformaciones acerca de las po-
sibilidades o planteamientos de vida de
hombres y mujeres de la ficcién se han
analizado de forma exhaustiva desde la
década de 1970 en otras partes del
mundo, cuando se cre6 —por ejemplo-
la linea de investigacién que uni6 la re-
lacién tedrica entre el cine y los estudios
de género en Estados Unidos y Gran
Bretana. Eso dio pie a que surgieran
centros de estudios y publicaciones pe-
riédicas con una tematica amplia y va-
riada tales como el trabajo de Harry
Benshoffy Sean Griffin sobre las repre-
sentaciones de raza, clase, género y se-
xualidad en el cine estadounidense
(2011); la investigacion de Linda
Williams acerca del cuerpo femenino
en el cine (1991); la de Teresa de
Lauretis (1991); y, sobre todo, la infor-
macién que publica de forma anual el
centro Media, Diversity & Social Change
de la Universidad de Southern
California, y que lidera Stacey Smith
(2005-2017).

Las relaciones de género se desen-
vuelven, segin el Programa de
Naciones Unidas para el Desarrollo
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(PNUD), en tres ambitos o esferas. La
esfera publica se refiere al ambito labo-
ral, al mercado, la educacion, el Estado,
la politica y la capacidad de asociacién.
La esfera privada incluye el espacio do-
méstico, la amistad y las relaciones de
pareja. Y la individual hace referencia a
la subjetividad personal y a la construc-
ciéon biogrifica individual (PNUD, p.
15). Por género se entiende una identi-
dad “creada por las sociedades que no
responde a una naturaleza fija e intem-
poral” (PNUD, 2010, p. 14). Esta defi-
nicién es coincidente con las que pro-
ponen De Lauretis (1996) y Butler
(2001). Ambas autoras critican que los
asuntos de género se planteen en la
vida cotidiana y en las representaciones
mentales de forma binaria.

Para De Lauretis, género es una re-
presentacion que repercute en la vida
concreta de las personas, es un concep-
to construido que se implanta a través
de los discursos institucionales y de la
industria cultural y que se desarrolla en
los procesos de socializaciéon y en el 4am-
bito académico (1996, p. 7-34). Butler,
por su parte, sostiene que ese proceso
de creacién simbolica ocurre en un sis-
tema de tensiones y relaciones de poder
que debe y puede ser deconstruido. Lo
masculino y lo femenino no constituyen
una oposicién binaria. Las identidades
de género no poseen cardcter inmuta-
ble y la heterosexualidad no debe consi-
derarse como algo normativo y obliga-
torio (2001, p. 33-67). Es por eso que,
segin Butler, la opcién de género es
libre.

En este trabajo se describe y analiza
con profundidad la presencia de este-
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reotipos acerca del papel de la mujer en
la sociedad de acuerdo al relato cine-
matogrifico actual. No se aborda la
cuestion de género desde la ideologia,
sino que se analizan los personajes en
su condiciéon de hombre o mujer que
enfrentan las exigencias que se les plan-
tean a diario. Para ello se replica la me-
todologia propuesta por Smith en un
corpus compuesto por una amplia
muestra de cine chileno producido en-
tre 2000 y 2016.

3. Metodologia

Segin los informes que publica
anualmente el Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes y la Camara de
Exhibidores y Multisalas de Chile
(CAEM), entre 2000 y 2016 se estrena-
ron 311 peliculas chilenas y 2.705 ex-
tranjeras. La asistencia prefiri6 las ex-
tranjeras (93,3%) entre las que se
encontraron las peliculas dirigidas a un
publico amplio y que contaron con un
sistema de promocién  comercial
intenso.

El mercado chileno considera que
una pelicula que llega o supera los
100.000 espectadores es un éxito de ta-
quilla. Un 10,93% de las peliculas chile-
nas producidas entre 2000 y 2016 al-
canz6 esa meta, una cifra considerable
si se tiene en cuenta que el promedio de
asistentes a peliculas extranjeras es de
82.712. Ese porcentaje estd compuesto
por 33 titulos, que son los que se inclu-
yen en este estudio. De esa forma se
prioriza en el analisis las preferencias
del publico local. En la Tabla 1 se en-
cuentra el listado de peliculas que con-
forman el universo de este trabajo:
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Tabla 1. Peliculas incluidas

N° Titulo Aiio de estreno N° de espectadores
1 |Fuga 2006 100,516
2 |Los debutantes 2003 107,800
3 |El derechazo 2013 109,669
4 |Lokas 2008 117,096
5 |Ojos Rojos 2010 119,037
6 |Cachimba 2004 122,335
7 |Mujeres infieles 2004 139,386
8 |Promedio rojo 2004 143,895
9 |Gloria 2013 144,717

10 |Che Kopete 2007 175,695
11 |Rojo, la pelicula 2006 180,996
12 |3:34 Terremoto en Chile 2011 181,906
13 |Qué pena tu familia 2013 192,350
14 |Papelucho y el marciano 2007 193,495
15 |Alma 2015 199,415
16 |Qué pena tu boda 2011 200,679
17 [No 2012 211,958
18 [Grado 3 2009 240,716
19 |Argentino QL 2016 276,735

20 |[Oguy Mampato en Rapa 2002 296,999

21 |El bosque de Karadima 2015 307,695

22 |El rey de los huevones 2006 319,470

23 |Fuerzas especiales 2014 321,146

24 |Taxi para tres 2001 338,563

25 |Radio corazon 2007 364,004

26 |Barrio universitario 2013 367,128

27 |Violeta se fue a los cielos 2011 387,443

28 [Sub-terra 2003 483,905

29 |Machuca 2004 656,579

30 [El ciudadano Kramer 2013 713,445

31 |Sexo con amor 2003 990,696

32 |Sin filtro 2016 1,290,926

33 |Stefan vs. Kramer 2012 2,088,375

Fuente: Elaboracién propia
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Cuatro quedaron fuera del estudio
por diferentes razones. Dos son pelicu-
las animadas, destinadas a un publico
infantil (Papelucho y el marciano y Ogi y
Mampato en Rapa). Otra es el documen-
tal sobre la Seleccion de futbol de Chile,
Ojos rojos (2010); y la cuarta correspon-
de al filme Ché Kopéte (2007), que no se
encuentra disponible en formato fisico
y/o digital. Tampoco existe en los archi-
vos de la Cineteca Nacional de Chile y
la produccién de la pelicula no dispone
de ella

La investigacion se abordé con un en-
foque mixto, siguiendo la metodologia
que aplican los dos centros de referencia

que inspiraron este trabajo, Gender in the
Media, en la Universidad de Southern
California (USC), y el Center for the Study
of Women in Television and Film, en la
Universidad de San Diego.

En ambos casos se utilizé andlisis de
contenido, una técnica de investigacion
que permite describir de forma siste-
matica y cuantitativa el contenido mani-
fiesto de la comunicacién (Neuendorf,
2002). Consiste en aplicar unas reglas
fijadas previamente para medir la fre-
cuencia con que aparecen los elementos
de interés en un conjunto multiples da-
tos conforme a los propositos de la
investigacion.

Tabla 2. Variables aplicadas a la codificacién de los personajes

Perfil dramatico Rol dramatico

Narrador

Objetivo dramatico

Perfil demografico Sexo

Género
Edad

Raza/Etnia aparente

Estado civil

Estatus parental

Ambito laboral

Perfil social Tipo de rol

Clase social aparente

Fidelidad a la pareja

Posicion de liderazgo

Ropa insinuadora

Ropa provocativa

Desnudez parcial

Desnudez total

Fuente: Elaboracién propia
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Se definieron dos unidades de andlisis.
La primera fue cada autor de las pelicu-
las, entendido como directores, guionis-
tas y productores (N=209), los roles de
produccién clave para medir la presencia
femenina detras de camaras. Siguiendo
el criterio utilizado por el estudio Gender
Inequality in 500 Popular Films (Annenberg
School for Communication & Journalism,
USC, 2013) se tomaron como referencia
los nombres que figuran en las fichas del
portal IMDb.com, la base de datos de
cine y television mas exhaustiva a nivel
mundial.

La segunda unidad de andlisis fue
cada personaje que tuviese al menos
una linea de dialogo comprensible o
que, sin hablar, desarrollara una ac-
cién relevante para la trama de la pe-
licula (N=684). Con el objetivo de en-
tender cudnto incide la variable
género en la creacién de personajes,
se elabor6 un libro de cédigos que in-
cluy6 18 variables. Se realizo el visio-
nado de cada pelicula y a cada perso-
naje se le aplicé la lista completa de
categorias  Se 12.312
datos.

La variable rol dramatico replica el
criterio que utiliz6 Lauzen (2014 y
2016) en un estudio similar y que admi-
te tres respuestas:

1. Protagonista: la pelicula cuenta su
historia o es contada desde su punto
de vista.

2. Personaje secundario: aparece en
mas de una escena y actiia como ins-
trumento para la accion de la
historia.

3. Personaje terciario: aunque aparez-

recogieron

ca en mas de una escena, no actua

como instrumento para la accién de
la historia.

También se midié6 la presencia de un
narrador, es decir, un personaje que
cuenta la historia en voz en off.

La tercera variable del perfil drama-
tico de los personajes, su objetivo dra-
matico, hace referencia a aquello que el
personaje persigue o busca durante la
historia. Se contemplaron cinco opcio-
nes de respuesta:

1. Esfera publica: busca algo vinculado
con el trabajo, el mercado, la educa-
ciéon, el Estado, la politica y lo
asociativo.

2. Esfera privada: busca algo vincula-
do con el espacio doméstico, la amis-
tad y las relaciones de pareja.

3. Esfera individual: busca algo vincu-
lado con la construccién bibliografi-
ca individual y la subjetividad
personal.

4. Conjunto: su bisqueda combina
mas de una esfera.

5. No aplica: imposible determinar un
objetivo.

Para las variables de representacion
demogrifica se sigui6 el criterio de los
estudios de referencia (Lauzen, 2016 y
Smith et al., 2013). Sexo responde a la
categoria biolégica (hombre o mujer) y
género corresponde a la identidad se-
xual (femenino, masculino, gay, lesbia-
na, bisexual o transexual). Para medir
la edad se establecieron cinco posibili-
dades: 0ab,6a12,13a20,21a39,40
a 64y 65 y mas.

Siguiendo las clasificaciones de los es-
tudios de referencia y adaptindolas a la
demografia chilena, la variable raza o
etnia aparente incluy6 cinco opciones
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de respuesta: blanco caucasico, blanco
latino, negro, indigena y otro.

El estado civil de los personajes podia
ser soltero, casado, pareja estable no ca-
sada, pareja estable pero no se conoce
el estado civil, separado, divorciado,
viudo y desconocido.

Se codificé también el estatus paren-
tal, considerando ocho posibilidades:
padre o madre con pareja hetero-
sexual; padre o madre con pareja ho-
mosexual; no es padre ni madre, para
los personajes a partir de los 21 afios sin
hijos; padre o madre solo, para familias
monoparentales; madre soltera, para
familias monoparentales en las que
nunca hubo presencia del padre; desco-
nocido, cuando no se sabe si el persona-
je tiene hijos o con quién los tiene; y no
aplica, para los personajes de 0 a 20
anos sin hijos.

Las opciones de codificacién que se
aplicaron al ambito laboral fueron: pro-
fesional (dmbito que requiere de un ti-
tulo profesional); técnico (formacién
profesional); comercio (tiendas, alma-
cenes); servicio (dependientes de man-
tenimiento, limpieza, etc.); desconocido
(trabaja, pero no se sabe en qué ambi-
to); y no aplica (no trabaja o no se sabe
si trabaja).

El tercer grupo de variables se aplica a
la representacién social, y se definieron
con el objetivo de reconocer el uso de
estereotipos. La pregunta clave fue en
qué esfera transcurre la vida del perso-
naje. Las opciones resultaron ser los
cuatro ambitos en los que, segin el
PNUD (2010, p. 14), se plantean los ma-
yores desafios para la equidad de género
en Chile y que son: las normas y las le-
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yes, los simbolos culturales, las fuerzas
de mercado y las relaciones de poder, las
que, a su vez, se concretan en la esfera
publica, la privada y la individual.

La definicién del tipo de rol respon-
de a las preguntas: <a qué esfera de la
vida del personaje se le da mas impor-
tancia en la pelicula?, {dénde se mueve
la mayor parte del tiempo? Las cuatro
opciones de respuesta coinciden con las
de la variable objetivo dramatico (esfera
publica, esfera privada, esfera indivi-
dual y conjunto).

Se midié también la clase social apa-
rente de los personajes: alta, media alta,
media, media baja y baja. También se
contemplé la respuesta desconocido
para casos extremos en los que resulta-
ba imposible clasificar al personaje en
alguna de las opciones.

Para los personajes con pareja, se co-
dific6 si mostraban fidelidad o en algtin
momento su pareja los enganaba. Las
opciones desconocido (el personaje tie-
ne pareja, pero no se sabe céomo es la
relacién) y no aplica (no tiene pareja o
no se sabe si la tiene) fueron incluidas.

Para la posicién de liderazgo, se si-
gui6 el criterio empleado por la investi-
gacion I’s a man’s (celluloid) world
(Universidad de San Diego, 2015), que
considera a un personaje lider cuando
dos o mas personajes siguen sus indica-
ciones o comportamientos, ya sea en el
terreno formal (organizacion, trabajo) o
informal (familia, amistades).

En el estudio de USC se define la hi-
persexualizacion a partir de una serie
de variables relativas al tipo de vesti-
menta y a la desnudez (ya sea parcial o
total) de los personajes. De acuerdo con
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el estudio de Smith et al. (2013, p. 5) la
tendencia demuestra que los conteni-
dos audiovisuales refuerzan el concepto
de mujer objeto y que suele valorarse

mas la apariencia del cuerpo que la ca- 3.
pacidad artistica de la mujer. En este
caso se establecieron cuatro categorias:
1. Ropa insinuadora: invita a querer 4.

ver mas; en las mujeres: vestimenta
ajustada en la cadera, corta y/o que
marca la figura del escote.

2. Ropa provocativa: muestra una in-

tencion o actitud deliberada de pro-
vocar; en las mujeres; vestimenta
muy ajustada, muy corta y/o con
mucha exposicién del pecho.
Desnudez parcial: en ropa interior,
traje de bano; en hombres, también
cuando tienen el torso desnudo.
Desnudez total: totalmente desnudo
(aunque el plano no deje verlo todo)
o desnudo de la cintura hacia abajo;
en mujeres, también cuando tienen
el torso descubierto.

Tabla 3. Cruce de variables para los personajes

Pregunta

Variables cruzadas

¢ Qué presencia tienen las mujeres y los hombres como personajes?

Sexo

¢ Qué presencia tienen las mujeres como protagonistas, personajes
secundarios y personajes terciarios, y cudl los hombres?

Sexo y rol dramatico

¢ Qué tipo de objetivos persiguen las mujeres y cudles los hombres?

Sexo y objetivo dramatico

¢ Qué presencia tiene cada género en los personajes?

Sexo y género

¢ Qué edades representan las mujeres y cudles los hombres?

Sexo y edad

¢ Qué razas o etnias aparentan representar las mujeres y cuéles los
hombres?

Sexo y raza/etnia aparente

¢ Qué estado civil representan las mujeres y cuéles los hombres?

Sexo y estado civil

¢ Qué estatus parental representan las mujeres y cudles los hombres?

Sexo y estatus parental

¢ En qué ambitos trabajan las mujeres y en cudles los hombres?

Sexo y ambito laboral

¢En qué esfera se mueven las mujeres durante la historia y en cudles
los hombres?

Sexo y clase social aparente

¢ Qué tan fieles e infieles son las mujeres y cuanto los hombres?

Sexo y fidelidad de pareja

¢ Qué tan lideres son las mujeres y cuanto los hombres?

Sexo y posicion de liderazgo

¢ Cudntas mujeres son representadas con ropa insinuadora en al
menos una escena, y cuantos hombres?

Sexo y ropa insinuadora

¢ Cuantas mujeres son representadas con ropa provocativa en al
menos una escena, y cuantos hombres?

Sexo y ropa provocativa

¢ Cudntas mujeres son representandas parcialmente desnudas en al
menos una escena, y cuantos hombres?

Sexo y desnudez parcial

¢ Cuantas mujeres son representadas totalmente desnudas en al
menos una escena, y cuantos hombres?

Sexo y desnudez total

Fuente: Elaboracién propia
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Si un personaje mostraba al menos
una de estas variables como positiva, se
lo consider6  “hipersexualizado”.
También se contemplé la opcion de
respuesta no aplica para personajes de
edad 0 a 12.

Los resultados se procesaron con
Statta v.13, para responder a las pre-
guntas que dieron origen a esta inves-
tigacién. La primera pregunta era:
{qué presencia tienen las mujeres de-
tras de camara en el cine chileno?
Para esto se cuantifico la variable gé-
nero de todos los autores: cudntos
hombres y cuantas mujeres ocupaban
puestos de direccion, guion y produc-
cién en las peliculas analizadas. Y la
segunda fue: <cudl es la incidencia de
la variable género en el perfil sociode-
mografico de los personajes, en los

roles que se les atribuyen y en la
hipersexualizaciéon?

La Tabla 3 detalla las preguntas for-
muladas para los personajes y las varia-
bles que se cruzaron para responderlas.

4. Resultados

La primera medicién recoge la pre-
sencia de hombres y mujeres en la di-
recciéon, el guion y la produccién. El
ratio es favorable a los hombres (6,7
hombres por cada mujer). En la indus-
tria internacional el promedio es de 3,9
(Smith et al. 2013, p. 3; Lauzen, 2014,
p. 1). En el grifico 1 se observa la pro-
porciéon de autoria de acuerdo con la
variable género y en la Tabla 4 se deta-
llan la distribucién segin el rol que
hombres y mujeres ejercen en la pro-
duccién audiovisual.

Grafico 1. Directores, guionistas y productores en Chile (2000-2016)

Hombres
B87%
182

Mujeres
13%
27

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4. Distribucién de género en los autores

Mujeres Hombres
Directores | 0% 100% N= 32
Guionistas | 6,34% N=4 93,65% N= 59
Productores | 20,17% N=23 [79,82% N= 91

Fuente: Elaboracién propia

Llama la atencién que ninguna de las
peliculas que logré mas de 100.000 es-
pectadores entre 2000 y 2016 haya sido
dirigida por una mujer. Lo mismo ocurre
con los guionistas. Solo cuatro mujeres se
desempenaron como guionistas cuando
59 hombres asumieron esa tarea. La par-
ticipacién de las mujeres crece en las ta-
reas de produccién, una labor funda-
mental que transcurre detrds de escena
pero que mantiene el estereotipo de que
la mujer se desempeia mejor y esta mas
cémoda en un trabajo de segunda linea.

La segunda unidad de andlisis inclu-
y6, como ya se ha dicho, a todos los per-
sonajes que tuviesen al menos una linea

de didlogo en las peliculas (N=684). En
este caso se contabilizé la presencia de
263 mujeres y 421 hombres (un 38,5% y
un 61,5% respectivamente). Esto implica
un ratio de 1.6 personajes masculinos
por cada personaje femenino. Una pro-
porcién muy similar se observa en el gé-
nero de los personajes protagonistas: 21
mujeres y 35 hombres. Este resultado es
mayor que el que se recoge en los estu-
dios de Lauzen (2014, p. 2) y Smith et al.
(2013, p. 1) para referirse al cine esta-
dounidense. En esos casos se recogieron
un 30% y un 28,4% respectivamente. El
cine producido en Estados Unidos prio-
riza a los protagonistas hombres.

Grafico 2. La mujer segtin su rol dramatico
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Protagonistas
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Fuente: Elaboracién propia
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Por otra parte, solo ocho personajes
cumplieron el papel de narrador con voz
en off. Por si misma esa cifra no resulta tan
significativa. Lo que si sorprende es que
de los ocho, siete sean hombres y solo haya
una mujer. Se prioriza entonces la voz del
narrador masculino. No hay espacio para
que la mujer cuente su propia historia.

Frente a la pregunta por el espacio en
que se concreta el objetivo dramatico de
los personajes cabe senalar que fue posi-
ble determinarlo en el 100% del N. Se
reconocié que 133 del total (19,4%) bus-
can lograr una meta en la esfera publica,
espacio vinculado al trabajo, al mercado,
la educacion, el Estado, la politica o lo
asociativo. De ese total, las mujeres re-
presentan el 18,8%. La mayoria de las
historias se concentran en la esfera pri-
vada —aquella que transcurre en el espa-

cio doméstico, en una relacion de amis-
tad o de pareja- (146 mujeres y 135
hombres) y un pequefio porcentaje se
mantiene en la esfera individual (4 mu-
jeres y 7 hombres).

Se registraron 34 mujeres y 83 hombres
que se desempenaban en mas de una esfe-
ra. Sin embargo, el estereotipo de género
se mantiene tanto si este valor se suma a
los resultados de la esfera publica como a
los de la esfera privada: menos mujeres en
lo publico y mas mujeres en lo privado.

La diversidad sexual estd apenas re-
presentada. No existen personajes tran-
sexuales, solo tres mujeres y dos hombres
son bisexuales y un 7,1% se declara gay y
un 0,7% de las mujeres son lesbianas.

A continuacioén, se incluye la Tabla 5
que resume los demas datos demografi-
cos de los personajes:

Tabla 5. Datos demograficos de personajes femeninos y masculinos

Variable

Edad

0a05

6ail12

13a20

21a39

40 a 64

65 0 mas

Raza o etnia aparente

Blanco caucasico

Blanco medio

Negro

Indigena

Estado civil

Soltero

Casado o en pareja

Separado o divorciado

Viudo

Desconocido

Mujeres | Hombres
3 5
10 12
28 30
120 128
88 223
14 23
22 11
243 404
0 4

0 0
40 75
87 92
3 6

4 4
129 24

Fuente: Elaboracién propia
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La insistencia en la presencia de per-
sonajes caucdsicos no se condice con la
realidad. La ausencia de personajes
que se asemejen a una poblacién mesti-
za se explica, quizas, con los resultados
de un estudio sobre prejuicios y discri-
minacién social realizado por la
Universidad de Talca (Chile) en 2018.
Alli se detalla que el biotipo de los chile-
nos es de piel morena, estatura baja y
pelo oscuro y que existe la creencia de
que las personas que cuentan con ma-
yor poder adquisitivo tienen otro bioti-
po: blanco, de mayor estatura, rasgos y
colorido nérdico. Se asocia entonces el
biotipo con un nivel de vida mas alto.
Es asi que un 42,1% de los chilenos con-
sidera que el pelo rubio es mas distin-
guido que el pelo oscuro (Aguirre y
Castro, 2018). En este caso, el cine chi-
leno acentia ese estereotipo en las mu-
jeres y las presenta sobre todo rubias:
un 66,66% de los personajes de raza
blanca caucasica es mujer.

A su vez cabe destacar que la concen-
tracion etaria se sitGa en el tramo 40 a
64. No se observaron resultados signifi-
cativos cuando se cruzaron las variables
sexo y fidelidad en la pareja.

En cuanto a cudles son las circunstan-
cias en que hombres y mujeres ejercen
la maternidad o la paternidad, 11 per-
sonajes femeninos aparecen como ma-
dres solteras. Ninguno de los hombres
se encuentra en una situaciéon similar.
Se codificé en esta categoria a aquellas
personas que crian a sus hijos solos, que
no volvieron a contraer un vinculo de
pareja y nunca retomaron el contacto
con el padre o la madre de sus hijos.

Se cuantificé la ocupacién laboral de

todos los personajes. Un 79,97%
(N=547) de los personajes contaba con
la edad para desempenarse en un tra-
bajo remunerado (se excluyé a ninos y
adolescentes). Entre ellos, 42,77% con-
taba con titulo universitario, 5,4% eran
técnicos con formacién profesional,
6,03% trabajaban en el comercio y
13,562% en servicios. No se conoce la
ocupacion de un 32,71% de los
personajes.

Si a esto se agrega la variable sexo,
llama la atencién que hay muchos mas
hombres entre los profesionales y entre
quienes aparecen en la actividad co-
mercial: el 69,65% entre los profesiona-
les y 60,61% entre los comerciantes.

Solo un 41, 66% de los personajes
ejerce una posicion de liderazgo, enten-
dida como aquella en la que por lo me-
nos dos personas obedecen sus indica-
ciones. Esto puede ocurrir en el ambito
publico y también en el privado. La bre-
cha es, en este caso, especialmente noto-
ria: los hombres triplican a las mujeres.

Por dltimo, corresponde analizar los
resultados de las cuatro variables referi-
das a hipersexualizacion, que tienen que
ver con la vestimenta y con el manejo del
desnudo o semidesnudo. Como se sefia-
16 mas arriba, no se incluyeron en esta
medicién a los niflos (personajes de 0 a
12 anos). Para determinar que un perso-
naje aparece como hipersexualizado de-
bia, al menos, clasificar en alguna de esas
categorias. Y fue el caso de 85 persona-
jes femeninos (67,46%) y 41 masculinos
(32,54%). Es importante senalar tam-
bién que 52 personajes clasificaron en
dos 0 mas variables. De ese total, 94,23%
fueron mujeres.
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Grifico 3. Liderazgo masculino y femenino

Hombres
76%

Mujeres
24%

Fuente: Elaboracién propia

5. Discusion y conclusiones

En el informe del PNUD (2010) se
detalla como se agrupan los chilenos
con respecto a las representaciones cul-
turales de género. De acuerdo con ese
estudio, la mayoria de los chilenos con-
sidera que los hombres mandan y pro-
veen y las mujeres son madres y espo-
sas, es mejor mantener la diferencias
—juntos, pero no revueltos— y la moral
tradicional con respecto a las tareas do-
mésticas y a la participacién en el mun-
do publico. Y también es normal que la
mujer “lo de todo” y que los hombres
mantengan ciertas ventajas en su vida
cotidiana.

De acuerdo con los resultados obte-
nidos en este estudio, puede concluirse
que la produccién cinematografica lo-
cal que se exhibi6 entre 2000 y 2016 y
que logré mas de 100 mil espectadores,
acentta los estereotipos de género y re-
crea situaciones que retrasan e impiden
el acceso de la mujer a la esfera publica.
Las mujeres del cine chileno se mantie-
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nen en los espacios domésticos, partici-
pan apenas en actividades que implican
ejercer liderazgo y ademas se las repre-
senta hipersexualizadas.

No existe, por tanto, una reconfigu-
racion social sino mas bien una retroali-
mentacién de situaciones limite, que
mantienen a la mujer en inferioridad
de condiciones con respecto a su auto-
nomia fisica, en la toma de decisiones y
en su independencia econémica. Las
situaciones que se recrean son, en su
mayoria, verosimiles, aunque poco
actuales.

Los roles de género se plantean toda-
via de forma binaria, salvo excepciones
minimas. Esa forma aparece incluso
como normativa y obligatoria. No hay
excepciones. Las mujeres son quienes
se ocupan de las tareas domésticas y de
la crianza de los hijos. Sus anhelos vita-
les se circunscriben al hogar y a los pro-
blemas personales.

La hipersexualizaciéon es quiza uno de
los resultados mas llamativos. Esto consi-
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derando el drama de la violencia fisica y
sicolégica contra la mujer, asi como el
nimero de femicidios que se cometen
en Chile y el impacto negativo de la cosi-
ficacién femenina en el desarrollo de las
adolescentes. El cine chileno no parece
haber atendido las proclamas de los mo-
vimientos feministas y tampoco las poli-
ticas publicas desarrolladas con el objeti-
vo de erradicar la violencia contra la
mujer y las referencias estereotipadas al

lugar que ocupa en la sociedad, sino que
mantiene una imagen de mujer sexuali-
zada y cosificada, alguien de quien se
puede disponer o descartar. Parece inte-
resante continuar esta investigacién apli-
cando la misma metodologia en otros
corpus de analisis. En concreto, en el
cine de autores menores de 40 afios. Se
plantea asi la posibilidad de que los este-
reotipos de género estén menos presen-
tes en las nuevas generaciones.

Bibliografia

Aguirre, M. & Castro, M. (2018). Prejuicio y discriminacién racial en Chile. Universidad de
Talca. Disponible en: http:/www.cenem.utalca.cl/docs/publicaciones/Prejuicio_y_discrimi-
nacion_racial_en_Chile.pdf

Barker, M. J. (2005). The Lord of the Rings and ‘Identification’ A Critical Encounter.
European Journal of Communication, 20(3), 353-378.

Benshoff, H. M., & Griffin, S. (2011). America on film: Representing race, class, gender, and sexual-
ity at the movies. John Wiley & Sons.

Butler, J. (2001). Mecanismos psiquicos del poder: teorias sobre la sujecion (Vol. 68). Universitat de
Valéncia.

Cohen, J. (2001). Defining identification: A theoretical look at the identification of audiences
with media characters. Mass communication & society, 4(3), 245-264.

Colaizzi, G. (2007). La pasion del significante: teoria de género y cultura visual. Biblioteca nueva.

De Lauretis, T. (2018). Aesthetic and feminist theory: rethinking women’s cinema. In Feminist
Anrt Criticism (pp. 143-162). Routledge.

Fredrickson, B. L., & Roberts, T. A. (1997). Objectification theory: Toward understanding
women’s lived experiences and mental health risks. Psychology of women quarterly, 21(2),
173-206.

Iadevito, P. (2014). Teorfas de género y cine. Un aporte a los estudios de la representacion.
Universitas Humanistica, (78), 211-237.

Igartua, J. J., & Muiiz, C. (2008). Identificacion con los personajes y disfrute ante largome-
trajes de ficcion. Una investigacién empirica.

Kuhn, A., & Recuero, S. 1. (1991). Cine de mujeres: feminismo y cine. Romero, Madrid: Cétedra.

Lauzen, M. (2014). The Funny Business of Being Tina Fey: constructing a (feminist) comedy
icon. Feminist Media Studies, 14(1), 106-117.

Lauzen, M. M. (2016). It’sa man’s (celluloid) world: Portrayals of female characters in the top
100 films of 2015. Center for the Study of Women in Television and Film. Retrieved from: hitp://
womenintvfilm. sdsu. edu/files/2015_Its_a_Mans_Celluloid_World_Report. pdf.

Neuendorf, K. A. (2016). The conlent analysis guidebook. Sage.

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019



110

Hudson Frias, E., Mezzera Regules, J. y Moreno, A.

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2010). Género: Los desafios de la
igualdad.

Slater, M. D., & Rouner, D. (2002). Entertainment—education and elaboration likelihood:
Understanding the processing of narrative persuasion. Communication Theory, 12(2),
173-191.

Smith, S. L., Choueiti, M., Scofield, E., & Pieper, K. (2013). Gender inequality in 500 popular
films: Examining on-screen portrayals and behind-the-scenes employment patterns in
motion pictures released between 2007-2012. University of Southern California Annenberg
School for Communication & Jowrnalism.

Smith, S., Choueiti, M, Pieper, K. (2017). Inequality in 900 Popular Films: Examining Portrayals
of Gender; Race/Ethnicity, LGBT, and Disability from 2007-2016. Disponible en. https://annen-
berg.usc.edu/inequality-900-popular-films

Williams, L. (1991). Film bodies: Gender, genre, and excess. Film Quarterly, 44(4), 2-13. Doi:
10.2307/1212758

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019



The Effects of Branding Intangibles on Corporate
Reputation. A complete value chain analysis in the
case of Catalonia Television

Los intangibles de la marca y su efecto en la
reputacion corporativa. La evaluacion de toda cadena
de valor de Television de Catalunya

Orozco-Toro, J. A. y Ferré-Pavia, C.!
Recibido: 06-08-2018 — Aceptado: 30-01-2019
DOI: https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-A6

ABSTRACT: This paper focuses on the problem of Corporate Reputation in relation to stakeholders’
perception. More precisely, how the intangible values of branding have a potential influence on the
Corporate Reputation of a communication company. As fieldwork, with the aim of having contact
with the complete value chain of a corporation, 463 questionnaires conducted with members from
all the stakeholder groups (7) of Televisi¢ de Catalunya—TV3 regarding La Marato de TV3 have been
analyzed. La Maratd action is a Corporate Social Responsibility event organized by the autonomous
public television network of Catalonia (Barcelona, Spain). The results allow us to identify how trust,
quality, transparency and solidarity are the most important values identified in its corporate reputation.
This research is relevant as it studies the role of and relationship between intangible values of
branding and the perception of corporate reputation in a complete company value chain (representing
all its stakeholders).

Keywords: brand; communication; corporate reputation; Intangibles, Stakeholders, Value chain.

RESUMEN: El presente articulo se centra en la percepcion de la reputacion corporativa por parte de
los stakeholders de una empresa. Mas concretamente, en como los intangibles de la marca tienen una
influencia potencial en la reputaciéon corporativa de una empresa de comunicacién. Con el objetivo
de abordar la evaluacién de la cadena de valor completa, el trabajo de campo se cumplié con 463
cuestionarios respondidos por miembros de todos los grupos de stakeholders de Television de Catalunya
(la cadena publica catalana), a propésito de una actividad de RSC organizada por ella, La Marato
(maratén) de TV3. Los resultados permiten identificar como la confianza, |a calidad, la transparencia y la
solidaridad se configuran como los principales valores de su reputacién corporativa. Esta investigacion
resulta relevante en tanto es representativa de toda la compafia, al tratarse de entrevistas con todos los
grupos de la cadena de valor, algo metodolégicamente novedoso en este campo.

Palabras clave: marca; comunicacion; reputacion corporativa; intangibles; grupos de interés, cadena
de valor.

' Jaime Alberto Orozco-Toro es Doctor en Medios, comunicacion y cultura por la Universidad Auténoma de

Barcelona, Docente investigador del Grupo de Investigacion Epilion en la Facultad de Publicidad de la
Universidad Pontificia Bolivariana (Colombia). jaime.orozco@upb.edu.co, http://orcid.org/0000-0002-8152-7474

Carme Ferré-Pavia es Doctora en Ciencias de la informacién por la Universidad Auténoma de Barcelona,
Vicedecana de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién y Directora del grupo Comress-Incom de la UAB.
carme.ferre@uab.cat, http://orcid.org/0000-0002-7258-6376

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

111



112

Orozco-Toro, J. A. y Ferré-Pavia, C.

1. Introduction

Intangible Values (IVs) are impor-
tant for the strategic development of a
company and particularly for the cre-
ation of a brand and respect for that
brand. Nowadays, a brand’s IVs influ-
ence the company’s success in achieving
progress and performance. It has been
demonstrated through research, such
as the study carried out by Standard &
Poor’s 500, that “in thirty years from
1975 to 2005, the contribution of the
intangible assets to the total value of a
company increased from 17% to the
80%” (Lindemann, 2010, p. 50).

Due to their importance, previous
research has mostly focused on defin-
ing the way IVs influence the value of a
brand and their impact on Corporate
Reputation (CR), on stakeholders (es-
pecially final users), and on how com-
panies use IVs in strategies to improve
their image (Romiti et al., 2015).
Nevertheless, to this day there has been
very little research that allows us to un-
cover the way IVs influence CR within
the entire value chain of a single corpo-
ration. Most studies about CR have fo-
cused on customers, employees, and
executives. This research therefore fo-
cuses on the way IVs influence CR per-
ception, taking in account the stake-
holders’ attitudes.

Some studies trying to analyze the
links between brand and stakeholders
have focused on elements such as value
creation for stockholders (Millares-
Marcelo et al., 2014), values and brand

identity related to final consumers
(Shepherd et al., 2015), the relation-
ship between corporate reputation and
staff reputation (Waldt, 2017), and con-
sumers’ brand loyalty (Turan, 2017).
Studies about the relationship between
CR, intangibles and the variety of stake-
holders are not as common, and re-
search about the connection between
communication companies and their
stakeholders is even less common.

This study focuses on the IVs of a
communication company perceived by
all of its stakeholders. What are the
most important IVs from the point of
view of the entire value chain? The
main objective of this study is to analyze
how the intangible values of branding
have a potential influence on the corpo-
rate reputation of a communication
company value chain.

The corporation’s cooperation was
necessary to deal with such different
groups in the value chain, in order to
have access to sensitive information,
such as clients’ contact details or suppli-
ers’ addresses.

The case being studied is La Marato,
which is organized by Televisi6 de
Catalunya (T'V3), the autonomous pub-
lic television channel of Catalonia
(Spain). The channel is a reference in
pluralism of information (Consell de
I’Audiovisual de Catalunya, 2018), con-
stantly audited by public institutions. In
March 2018, GFK? concluded a punc-
tuation of 96% for the news channel’s
credibility. Being a public TV station,

2
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the responsibility of the corporate ac-
tions is emphasised, and the ethical
compromises are important to create
confidence and good reputation in tele-
vision companies (Morales-Blanco and
Fuente-Cobo, 2018).

TV3’s La Maraté (hereafter, LM) It is
a fundraising event for medical re-
search. was the first TV marathon (tele-
thon) in Spain. It has been held every
single year, without interruption, since
1992. This long service time makes it
the kind of event that gives a company
recognition among all its stakeholders,
since it has been involving Catalan soci-
ety for 27 years. Throughout the peri-
od 1992-2015, 7 million people have
been involved in its activities, more
than 151 million euros have been raised
and 6,500 researchers from leading in-
stitutions have been funded (Fundaci6
La Maraté6 de TV3, 2016). In the
December 2014 event, for instance,
which was dedicated to cardiovascular
diseases, more than 11 million euros
were raised, and the program was
watched by more than 400,000 people,
representing an audience share of
19.5% (Fundacié6 La Maraté de TV3,
2015). The LM devoted to cancer
(December 2012) was the one that
raised the most funds: more than 12
million euros.

Telethons and CSR have been stud-
ied by different authors, who point out
that “a national telethon can serve as an
important communication tool for dis-
seminating pro-social values (e.g., char-
itable giving) to the wider population”
(Silverman et al., 1984 in Jin and Kim,
2014, p. 257-258). On the contrary, lit-

tle research has focused on La Maratd
action (Requena and Banon, 2016).

Another principal aspect to take in
account is the cultural identity of
Catalan society, an autonomous region
in Spain with national feelings present
in television products (Tubella, 1992;
Castell6 and O’Donnell, 2009). The
Catalan case could therefore be suitable
for observing values involved in CSR
actions (Orozco-Toro and Ferré-Pavia,
2017). From a social and cultural per-
spective, some previous studies ap-
proached to telethons (Perry, 1985;
Smit, 2003; Longmore, 2005;
Charlesworth, 2016).

2. Theoretical framework

2.1. Corporate Reputation

CR is not a new concept among com-
panies, although the biggest improve-
ments in terms of research and develop-
ment analysis have taken place in the last
few years. Larkin (2003), confirms this
when he highlights that “the academic
research is still in its infancy” (p. 40).

Although it is possible that CR was
not previously assigned the value that it
holds today, intangibles —assets that
benefit the company— are very impor-
tant because “the brand is the visible tip
of the iceberg [...] but the reputation
remains hidden watching alert under
the surface” (Hannington, 2006, p. 37).
Moreover, CR is not more important
simply because it has become a funda-
mental part of IVs, but also because of
the links it has with identity, image and
brand. It is even considered “the miss-
ing link between business and ethics”
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(Jackson, 2004, p. 86). Some of the
most important authors related to CR

have given their own definitions for this
concept (Table 1).

Table 1. Definitions of CR in chronological order

Author Definition

Fombrun (1996, p. 57)

“Perceptions held by people inside and outside a company”.

Larkin (2003, p. 1)

“It implies a value judgment about the attributes of a company and is
usually established over time”.

Fombrun and Van Riel
(2004, p. 20)

“It is a mirror that reflects a company’s relative success at convincing
upstream, downstream, and diagonal stakeholders about the current
and future validity of its strategic direction”.

Hannington (20086, p.

“It comprises attitudes and feelings regarding the specific qualities of the
35) organization. It is an assessment of the results of the products, services,
activities and employees of the organization”.

Lépez and Sebastian
(2009, p. 153)

“It is an intangible that companies manage strategically and it is a result
of good economic results and socially responsible behavior”.

Mandelli and Cantoni
(2010, p. 62)

“Is a social control mechanism, which starts and ends with perceptions
and evaluations but assumes its social control and organizing power
through information propagation”.

Diermeier (2011, p. 3)

“It consists of what others are saying about the company, and not just its
business partners and customers”.

Earl and Waddington

“It is the result of what you do, what you say and what people therefore

(2012, p. 22) think and say about you”.
Szécs et al. (2016, p. “The collective opinion of an organization held by its stakeholders”.
377)

Cagin (2018, p. 232)

“Reputation is essentially the external assessment of an organization
held by external stakeholders”.

Source: Drawn all up by the authors.

The determining and coinciding as-
pects of the definitions in Table 1 refer
to concepts such as perception, values,
attributes, behavior, intangibles, and
stakeholders, among others.

In the case of perception, it is interest-
ing to observe that it started out as an
essential part of a company’s life, based
on the hypothesis of Ries and Trout
(2002). They argued that marketing
was not a battle of brands but of per-
ceptions. Thus, perception remains an
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omnipresent element and one of the
most relevant for building CR.

In general terms, definitions of the
concept perception have been addressed
by important researchers related to CR.
Nevertheless, social psychology theories
use altitudes towards the brand in these
cases. Although both concepts have re-
ceived similar treatment, perceplion as a
basic psychological process is more
closely connected to the integration of
feelings processed by individuals when
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their senses are stimulated. According
to Denegri (2010), the integration of
sensations is generated in the percep-
tion process, and in addition “percep-
tion regulates the relationship between
the individual and the world that sur-
rounds him and impacts on how the
consumer processes the stimuli that
reach him through the senses” (p. 50).

On the other hand, attitudes are con-
ceived as a position and a stance taken
by individuals, which implies a consid-
eration and evaluation process. For
Brinol et al., (2007), attitudes are “glob-
al and relatively stable assessments that
people make about other people, ideas
or things” (p. 459). With these consid-
erations, it can be understood that peo-
ple value a brand based on the sphere
of attitudes, transcending the first in-
stance of perception. Therefore, the
cited authors, when speaking about per-
ceplions, are actually referring to alli-
tudes even if they do not use this term.

Besides the authors who highlight
perception, others such as Alsop (2004)
warn that CR is based on people’s per-
ceptions and that although it takes years
to build it can be ruined in an instant.
In addition, CR is conceived as a collec-
tion of people’s perceptions about a
brand (Lange et al., 2011) and it is very
important because it is considered “the
driving force behind managerial suc-
cess or failure” (Larkin, 2003, p. 4).
Similarly, the concept of perception will
be of vital importance to assembling the
interrelationship between CR, identity,
and image.

Continuing with the focus on CR,
Aula and Mantere (2008) choose a

much simpler way to justify that “repu-
tation is a question of good or bad,
beautiful or ugly, or in principle any
other value” (p. 21). But the simplest
definition of those who have theorized
about CR is the one provided by
Doorley and Garcia (2011) they state
that “Reputation = Sum of Images +
Performance + Behavior +
Communication” (p. 4).

2.2. Corporate Reputation and stake-
holders

The interrelationship between CR
and stakeholders deserves to be ana-
lyzed separately because of the prevail-
ing value that stakeholders create for
any kind of organization. Most impor-
tantly, their attitudes, behavior and de-
cisions are what modify the CR of an
enterprise, brand, product, service, or
even manager.

The link between stakeholders and
CR is so strong that Costa (2009) goes
as far as to say that the acceptance that
CR has had in the last years has been
originated by the emergence of the con-
cept of interest groups. This is because
enterprises have increased the scope of
their own day-to-day actions. Although
Caruana (2008) reveals that CR is the
result of the sum of the perceptions of ev-
ery single stakeholder, it must be con-
sidered appropriate to research and
define what the attitudes of each com-
pany’s stakeholder are (Pasquel et al.,
2016).

Considering the evident difficulty in-
volved in managing relationships with
diverse interest groups, CEOs and
communications personnel especially
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must control what Villafane (2004) calls
the mulli-stakeholder dialogue. In other
words, they must control the message
in order to create equivalence between
what the organization wants to make
public through the communication of
its identity and stakeholders’ attitudes
through its image and CR.

It is not only necessary to establish a
dialog with all the stakeholders and cre-
ate links with the complete value chain;
it is also crucial to know how CR im-
pacts on all those stakeholders. Many
researchers advocate the importance of
evaluating companies’ CR using the en-
tire value chain. However, most of these
studies analyzing perceptions focused
on a sole stakeholder (Shamma and
Hassan, 2009; Doorley and Garcia,
2011; Mishina et al., 2012; Hillenbrand
et al., 2013; Helm and Tolsdorf, 2013;
Mehtap and Kokalan, 2013).

Hannington (2006) confirms that an
overall view of all the stakeholders will
give a complete scope of the dynamics
that have created the company’s repu-
tation. This is an important recommen-
dation because, as stated, some meth-
ods directed to measure reputation are
based on a limited perception of a sin-
gle stakeholder. Dumont (2017), al-
though he is centering on individual
reputation, stresses the strategic dimen-
sion of constructing reputation with ac-
tive behavior with other stakeholders.
The opinions of the complete value
chain need to be investigated in order
to balance the analysis of their attitudes
about the brand with the IVs built in-
side the different groups involved with
the company.
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2.3. Intangible Values of Corporate
Reputation

Organizations from any economic
sector should recognize the most im-
portant IVs that generate CR before
embarking on any strategic action to
build them. For that reason, it is neces-
sary to point out the different I'Vs that
make it possible to establish closer rela-
tionships with stakeholders.

In this case, intangible values are tak-
en from the perspective of stakehold-
ers’ attitudes towards the brand. For
the purposes of this research, it is nec-
essary to explain that the concept of
value is not conceived from the eco-
nomic notion that sustains the assets of
the organization. Researchers have
noted this when asserting that brand
value is the difference between market
value and the value on the company’s
books (Larkin, 2003; Nomen, 2005).
This definition would be more closely
related to the company’s goodwill rep-
resentation. In this research, the term
intangible value is not taken as a financial
value, but rather as activities that con-
stitute the “objective strengths of the
company, which can become a competi-
tive advantage within the sector and di-
rectly involve some of the company’s
strategic stakeholders” (Villafane, 2004,
p. 139). This value implies that the
stakeholders of a company can give
greater or less importance to ethics,
trust, and transparency, among others,
according to their own conceptions and
attitudes towards the brand.

Consequently, a constantly changing
society converts intangibles into an ob-
ject of study, not only for the impor-
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tance they have for enterprises today,
but also for consumer processes and
individuals’ satisfaction (Moreira et al.,
2015). Additionally, as Pizzolante (2009)
admits, “in the past it was just enough
that enterprises focused on creating
reputation through productivity and
the quality of their products” (p. 82).
This assertion confirms that due to the
standardization and homogeneity of
quality processes in enterprises, prod-
uct quality is no longer the only com-
petitive parameter. Thus the intangibil-
ity of products, through added value,
becomes the keystone in building CR.
Some studies even define CR as a global
intangible (Ioanonne, 2015).

These new dynamics transform cred-
ibility, trust, transparency, responsibili-
ty, ethics, and tradition, among others,
into stakeholders’ most valued intangi-
bles. Villafafie (2004) discusses the val-
ue of reputation, which fulfils three
conditions: “[It] constructs the objective
strength of the enterprise, making it a
competitive advantage in the sector and
directly involving some of the enter-
prise’s strategic interest groups” (p.
139).

The list of IV for the construction of
CR could be enormous: two of the big-
gest representatives of CR, Fombrun
and Van Riel (2004), assert that the
roots of reputation are authenticity, vis-
ibility, transparency, consistency, and
distinction. Among these five elements,
transparency is the most frequently re-
peated factor in values considered by
other authors.

For Alsop (2004), the values are
framed by the enterprise’s manage-

ment, assessing aspects such as financial
development and product quality. On
the other hand, Griffin (2009) inter-
prets that “reputation is not just about
ethics, sustainability and responsibility.
Reputation is about everything that an
organization does” (p. 18).

This multidimensional perspective
implies that the enterprises themselves
should determine which values let them
raise and improve their own reputa-
tion. This is the case for Pizzolante
(2009), for whom credibility and loyalty
are not enough to create reputation; he
argues that trust should be taken into
account as its basic supporting feature.
According to Parcha (2017), an intan-
gible as social responsibility induces a
significant effect on corporate reputa-
tion, and from another perspective,
Mercader (2010) bases an enterprise’s
reputation on credibility, and Munoz
(2010) identifies five factors of the rep-
utation asset such as loyalty, conscious-
ness, and quality.

The most recent perspectives have
changed researchers’ conceptions, fo-
cusing their scope on more ethical con-
siderations (Millar and Choi, 2003).
The latest enterprise crises in which
there was a clear lack of basic ethical
rules have led Komisarjevsky (2012),
for instance, to reaffirm that “reputa-
tion is based on three critical factors:
character, trust, and communication”
(p- 7). Some authors even suggest that
the most important value is the combi-
nation of corporate strategy and phi-
lanthropy (Ewing, 2011). From the spe-
cific perspective of communication
companies, Ortiz, Villafaiie and Caffarel
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(2018) assure that “the main interest of
the communication companies now is
the one of its values: credibility, reputa-
tion, ethics, trust and sustainability” (p.

851). These authors express ideas
which support enterprises’ reputations,
and so they are linked to different IVs
(Table 2).

Table 2. Intangible values of CR

Author

Intangible Values

Larkin (2003)

Trust

Davies, Chun, Vinhas and Roper (2003)

Symmetry, affinity, connection

Herranz and Salinas (2004)

Excellence, quality and prestige

Alsop (2004)

Financial performance, quality of products, corporate
leadership, vision

Jackson (2004)

Quality, innovation, profitability, loyalty

Fombrun and Van Riel (2004)

Authenticity, visibility, transparency, consistency,
distinctiveness

Fundacion Alternativas (2007)

Trust, transparency, integrity, responsibility,
integration, inclusion, compromise

Lépez and Sebastian (2009)

Ethics, good governance, innovation, quality,
responsibility, vision

Giriffin (2009)

Ethics, sustainability, responsibility

Pizzolante (2009)

Trust, transparency

Molleda (2010)

Authenticity, values, tradition

Mercader (2010)

Credibility

Mufioz (2010)

Loyalty, consciousness, quality

Ewing (2011)

Philanthropy, strategy, expertise

Komisarjevsky (2012)

Character, trust, communication

Marquina, Arellano and Velasquez (2014)

Ethics, leadership, innovation, social responsibility

Schultz and Block (2015)

Loyalty, sustainability, equity, profitability.

Apolo, Baez, Pauker and Pasquel (2017)

Corporate communication, commitment, knowledge,
understanding, awareness.

Cagin (2018)

Transparency, accountability.

Morales-Blanco and Fuente-Cobo (2018)

Identity, ethics, content.

Ortiz, Villafafie and Caffarel (2018)

Truthfulness, objectivity, credibility, transparency,
independence, sustainability.

Source: Drawn all up by the authors.

An important conclusion comes from
the way in which some authors choose
aspects related to quality, enterprise de-
velopment, leadership (elements of en-
terprise management), while others fo-
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cus on philanthropic values: honesty,
transparency, and trust. The establish-
ment of IVs will rely on organizations
designing proper strategies for build-
ing CR.
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2.4. Intangible Values in building
Corporate Reputation

Building CR involves a series of con-
ditions, ranging from recognizing IVs
to the corporate strategy used to actu-
ally build them. This is the reason why
companies grounded on all the eco-
nomic areas are conscious about the
“necessity of a good intangibles man-
agement in order to front the commu-
nication labour from a holistic point of
view, leading to a better development of
its reputation as a competitive advan-
tage” (Atarama and Cortez, 2015, p.
28). Under this focus, the main scenari-
os in which reputation is created start
with the generation of objectives, a
well-established identity, a suitable
strategy, use of appropriate communi-
cation media, transparent communica-
tion, and a close relationship with stake-
holders, among other factors.

The management of intangibles goes
beyond the creation of material products
regarding stakeholders’ satisfaction. In
this case, IVs should have a strategic
character so they can be differentiated
from those used by competitors. This is
the question enterprises should ask
themselves first when planning how to
build CR: ‘what are the IVs that could
differentiate us from our competitors?” It
is vital to think about the interest groups;
according to Gaultier, Louisot and
Rayner (2009) “an organization enjoys a
good reputation when it consistently
meets or exceeds the expectations of its
stakeholders” (p. 162).

Once it is clear what enterprise intan-
gibles can offer and the way that the
aforementioned values can satisfy the

stakeholders’ needs, enterprises estab-
lish links that go beyond simple contact
and transcend to become experiences
founded on trust (Belasen, 2008).

The process to build reputation,
which starts with the recognition of in-
tangibles, goes through scenarios of
equal importance, such as strategic im-
plementation. For both Gable (2008)
and Firestein (2009), a strong reputa-
tion must be based on a long-term strat-
egy and tactical measures that enable
fast actions towards market changes be-
cause “short-term initiatives or those
based on insufficient or misleading in-
formation don’t work” (p. 15).

Giving also greater importance to
communication as a factor for building
CR, we find Fombrun (1996), who says
that advertising and media visibility
have become the primary aspects that
influence CR. For Morley (2002), be-
sides relationships with employees, in-
vestors, and the community, other ele-
ments that contribute to these efforts
are public relations, sponsorship, and
the relationship with the media. Finally,
from this media perspective, Campos
(2017) assesses that the conditions im-
proving CR are linked to regulation,
self-regulation, ethics and  Social
Responsibility.

3. Method

The main objective of this study is to
analyze how the intangible values of
branding have a potential influence on
the corporate reputation of a commu-
nication  company  value chain.
Specifically, two research questions will
be answered:
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1. Which IVs do professional and
academic studies consider the most
important?

2. Which IVs do all the stakeholders
of TV3 identify in La Maraté action as a
CSR activity?

The tool chosen to study the IVs re-
lated to La Maralé as perceived by
TV3’s entire value chain and the poten-
tial influence on its CR was a question-
naire sent to representatives of all the
company’s stakeholders.

Given that the selected case is a single
action of the of the channel’s CSR ac-
tivities, it should be considered that the
same questionnaire to such different
publics had to be a well-known event,
concrete and evaluable. Although it
might be considered a limitation of the
research, it seems almost impossible
analyze the reception and perceived
values about the entire company CSR
management.

Every person in each stakeholder
group was eligible because the ques-

tionnaire could be answered by whoev-
er wished to do so among the contacted
individuals. The questionnaire was an
extended tool to measure attitudes
(Murillo, 2015). A sample of 463 re-
sponses was collected, including an-
swers from all the seven groups. The
interviews were done in person, by
email or using the corporate intranet.

Using textual content analysis of the
answers, performed by researchers
themselves, a qualitative approach to
this research was used to establish a sys-
tem of categories from IVs cited by
leading authors: trust, quality, trans-
parency, prestige, closeness, responsi-
bility, ethics and performance, and
terms related to them (see Table 2 and
Table 5). Allusions to all these terms
and terms not previously mentioned
were noted. The stakeholders do not
always use the exact word, but instead
discuss similar meanings or concepts
(i.e. bonds, ties, belonging can be attribut-
ed to the closeness category).

Table 3. Specifications for empirical studies

Methodological procedure

Questionnaire done on-site, by email, and using the
TV3 intranet (LAN)

Kind of question

Open

Population

Infinite and finite

Geographical area

Autonomous Community of Catalonia (Spain), different
areas of the region

Total number of questionnaires analyzed | 463

Number of stakeholder groups in the

value chain 7
Intangible variables analyzed 8
Information processing IT: Excel

Source: Drawn all up by the authors (reference after peer-review).
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The demographic description is pre-
sented in Table 4 with the correspond-

ing age ranges that the sample compris-
es (Table 4).

Table 4. Demographic description of the sample (sex and age)

Stakeholder groups Number of Sex (average) Age (average in years)

questionnaires

Men Women

Employees 53 49% 51% 47
Clients 17 47% 53% 43
Suppliers 31 62% 38% 45
Citizens 266 42% 58% 41
Organizations, institutions | 55 51% 49% 43
and associations
Competitors and strategic 19 52% 48% 39
sector
Public institutions 22 50% 50% 45
Total 463 50.5% | 49.5% 42

Source: Drawn all up by the authors.

The answers of each group were bal-
anced according to their weight in the
sample. The most representative stake-
holders were citizens, followed by orga-
nizations and employees. But an impor-
tant limitation on the research is that an
exact and proportional balance between
stakeholders was impossible to control
because answers were given only by
those who wished to participate. Despite
the fact that the research is qualitative
and not statistical, the sample appears
to be sufficient and significant. The
fieldwork was finished in 2016.

After applying a longer question-
naire to a pilot group (35 individuals/5
for each stakeholder group) and the in-
terviews had been inter-coded by two
researchers, a shorter one was de-
signed, in order to achieve as many an-
swers as possible. The final question-

naire combines open and closed

questions, to avoid misunderstandings

or confusion about the meanings of the
terms.

Stakeholders were asked to answer
each question with a YES, NO, or NR/
DK (no response/don’t know). After
that, a justification or explanation of
their decision was requested.

The questions were:

a) Do you believe that management at
TV3 was transparent during the La
Maraté event?

b) Do the actions carried out by La
Maraté help improve the manage-
ment of TV3?

¢) Does the La Maratd initiative help
improve the reputation of TV3?

d) Does TV3 use initiatives like La
Maraté to improve its brand image
in the eyes of (stake-
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holder group name)?

e) Do you consider La Maralé to be an
action  of  Corporate  Social
Responsibility by TV3?

f) Does La Maraté help improve the re-
lationship ~ between TV3 and

(stakeholder)?

4. Results

Associated theories on CR, brands,
advertising, design, marketing, and
economics, among others, acknowledge
the fundamental function that IVs ac-
complish nowadays. Despite this, of the
great number of organizations and au-
thors who theorize about CR, only a
few dare to record the IVs that bring

brands the biggest benefits. The results
are explained in both quantitative and
qualitative terms, giving examples of
different statements made by the
participants.

This work allowed us to find that the
8 most important IVs for researchers
were, in descending order of the total
number of authors that mention them:
trust (5 authors), quality (5), transpar-
ency (3), prestige (3), closeness (3), re-
sponsibility (3), ethics (2), and perfor-
mance (2). Additionally, we also
recorded the number of times each one
of these categories of intangibles ap-
peared in the answers of the 463 sur-
veyed stakeholders (Table 5).

Table 5. Intangible values that influence the CR of TV3

Intangible Number of times | Number of Number of appearances
mentioned by CR | appearances in | in the sample as a
theorists the sample percentage

Trust 5 49 10.5%

Quality 5 22 4.7%

Transparency 3 70 15.1%

Closeness 3 46 9.9%

Responsibility 3 31 6.7%

Prestige 3 15 3.2%

Performance 2 12 2.6%

Ethics 2 6 1.3%

Solidarity - 92 19.8%

Source: Drawn all up by the authors.

Solidarity is an intangible value that
has not been recorded by any of the au-
thors analyzed but was the IV that ap-
peared in the highest percentage of
responses, 19.8%. It is logical that an
intangible like solidarity is the most re-
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corded by stakeholders due to the char-
acteristics of TV3’s LM, but it should
not necessarily be considered essential
for other enterprises.

Under these conditions, the IVs
identified by theorists that the surveys
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determined had the most influence on
TV3’s CR were as follows: transparen-
cy, trust, closeness, responsibility, quali-
ty, prestige, performance, and ethics.
The results are explained in both quan-
titative and qualitative terms, giving ex-
amples of different statements made by
the participants.

4.1. Transparency

Transparency, as an intangible with
impact on CR, has been valued by
Fombrun and Van Riel (2004),
Foundation Alternatives (2007), and
Pizzolante (2009). In the TV3’s stake-
holders interviews, it was mentioned by
15.1% of respondents, and so has the
biggest impact rate of the I'Vs identified
by theorists, followed by trust.

Within transparency, there is a di-
chotomy of specific scenarios: it can be
a positive value when expressing the
company’s complete transparency and
a negative value when it is missing.

Stakeholders who refer to a lack of
transparency believe that it represents
limited accountability in the processes
performed by the TV3 board of
directors:

- ‘[...] I would like to emphasize the
fact that it is a public television chan-
nel and we, the citizens, deserve a
television channel that is as trans-
parent as possible’ (Citizens, social
worker, 50 years old).

- “Iransparency is always scant; we
might like to know how the money
collected has been invested’
(Citizens, economist, 25 years old).

- ‘My conclusion is that if LM is trans-
parent, this transparency is only

slightly visible’ (Organizations, insti-
tutions and associations, agent, 34
years old).

Regardless of internal and external
factors, what the ‘citizens’ group in par-
ticular perceives as an absence of trans-
parency a lack of communication about
processes, which, in this case, is focused
on the accountability of the funds raised.

Furthermore, others (in the ‘citizens’
group) emphasize transparency as part
of the management of LM and TV3,
but they see it from the opposite
perspective. They instead discuss
transparency as a positive. In other
words, the results are announced and
then there are auditing and external
verification processes:

- ‘There is rigorous management of
the funds raised and direct and
transparent communication with so-
ciety’ (Citizens, administrative assis-
tant, 36 years old).

- ‘It is fully audited and very strictly
controlled. We firmly support initia-
tives like this’ (Competitors and stra-
tegic sector, journalist, 43 years old).

It is significant that one of the interest
groups that has most defended the
transparency of LM is the ‘competitors
and strategic sector’ stakeholders. This
is not because they are communications
companies that at some point could be
in direct competition with the channel,
but because they are individuals
interested in reviewing the information
provided by TV3.

4.2. Trust
For theorists, trust and quality are the
two intangibles that have the greatest
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value. The researchers that recognize

trust as a crucial element of building CR

are:  Larkin  (2003), Foundation

Alternatives (2007), Pizzolante (2009),

Castaldo et al., (2010), Trapp (2011), and

Komisarjevsky (2012).

The percentage of stakeholders who
mention trust is 10.5%, slightly lower
than transparency but with an excep-
tional difference: stakeholders trust the
management of TV3 not just regarding
the management of LM, but also as a
media company that provides a service
to society. A qualitative analysis of 1Vs,
as well as the simple percentage of sur-
veys that mention each one, finds high-
er trust ratings among TV3’s value
chain:

- ‘It conveys more trust, closeness,
and quality throughout the commu-
nity’ (Citizens, director, 26 vyears
old).

- ‘LM generates a very positive con-
nection between both sides, based
on trust’ (Citizens, engineer, 27
years old).

- ‘I do not know if it is transparent,
but TV3 inspires enough confi-
dence in me that I don’t think about
it" (Organizations, institutions and
associations, secretary, 46 years old).

4.3. Closeness

Closeness is an intangible value that
has the same weight as transparency,
prestige and responsibility. Theorists
who support closeness as a constituent
part of CR are: Davies el al., (2003),
Jackson (2004), and Molleda (2010).
The percentage of answers that men-
tion it in TV3’s value chain is 9.9%.

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

The way in which this intangible is
analyzed is different from the values of
trust or transparency since stakehold-
ers do not always use the exact word,
but instead discuss positions or mean-
ings similar to the concept (bonds, ties,
belonging, etc.).

The stakeholder group that makes
the most comments about closeness is
the ‘citizens’ group. Unlike the trans-
parency 1V, in which some remarks
viewed the intangible in a negative light
(a lack of transparency), when it comes
to closeness, stakeholders mention very
close ties with TV3:

- ‘It creates more bonds and ties on
the very important topic that is soli-
darity’ (Citizens, photographer, 54
years old).

- ‘One engagement point is showing
institutional sensitivity to the most
relevant current needs of society
and health, which leads to a positive
reflection and a sense of belonging
to the people that form the TV3 or-
ganization’ (Organizations, institu-
tions and associations, manager, 55
years old).

- ‘If there was no credibility or
sense of belonging, it would not
be done’ (Competitors and strate-
gic sector, communicator, 27 years
old).

If there is one intangible value that
reliably presents the relationship be-
tween stakeholders and TV3, it is close-
ness. The above are just some summa-
rized opinions, but there are many
other arguments in which the surveyed
people demonstrate their close ties with
LM and TV3.
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4.4. Responsibility
CR theorists discuss responsibility in

a sense that is not only connected to so-

cial, economic, environmental and legal

aspects, but that also represents all the
responsibilities that companies assume
with regard to their stakeholders.

Those who agree that responsibility is

an important intangible value for build-

ing a reputation include Foundation

Alternatives  (2007), Loépez and

Sebastian (2009), and Griffin (2009).

Responsibility was mentioned by 6.7%

of the TV3 value chain interviewed.

The stakeholders that most mention
TV3’s responsibility are public institu-
tions and organizations, institutions
and associations. This has a lot to do
with the kind of people who answered
the questionnaires, since in these cases
they are stakeholders who have prior
knowledge about what TV3’s LM is:
‘LM is undoubtedly one of those
corporate responsibility actions. It is
the biggest contribution that TV3
makes to society each year, knowing
that it is not part of a television
channel’s role to raise funds for sci-
entific research’ (Public institutions,
communicator, 65 years old).

- “To use public media to improve any
field socially is synonymous with so-
cial responsibility” (Public institu-
tions, architect, 35 years old).

- ‘I do not think that it is done deliber-
ately, but it is done, just as at any
other big company; CSR is sold to
workers as a distinctive aspect that
should make workers feel more con-
nected to the company. I think that
in LM’s case it works well, because it

fits perfectly with some values that
are internalized by workers: the pub-
lic, service to citizens, and the repu-
tation of TV3’s brand” (Employees,
financier, 38 years old).

4.5. Quality

Quality is, along with trust, the intan-
gible that reputation theorists value the
most. The authors who agree that qual-
ity is an essential component of build-
ing CR are: Herranz (2004), Alsop
(2004), Jackson (2004), Lopez and
Sebastian (2009), and Munoz (2010).
Nevertheless, only 4.7% of the answers
of TV3’s value chain mention it.

The ‘citizens’ group is the stakehold-
er group that most clearly pointed out
the quality conditions of TV3. One fun-
damental aspect is that viewers, as an
essential interest group for TV3, are
those who hold this intangible value in
the highest regard:

- ‘LM and TV3 are two different
things. Perhaps the efficiency of LM
can be used by TV3, but the channel
itself already has a reputation for
being a high-quality, efficient public
television channel’ (Citizens, teach-
er, 34 years old).

- ‘I think that TV3 has always been
considered a very supportive chan-
nel. It is clear that viewers value
these aspects. However, TV3 has also
gained a large number of viewers by
itself, viewers that follow it due to its
good programming and because it
knows what Catalan viewers want’
(Citizens, pharmacist, 35 years old).

- ‘We workers are proud of LM and
the company we work for because
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we believe that we are serving our
country, that we are making a good
product that satisfies people and has
a great reputation’ (Employees, ad-
ministrative assistant, 34 years old).
The quality factors connecting these
interest groups are more related to ef-
ficiency, good results and the organiza-
tion that LM conveys. Although opin-
ions about the quality of the
programming and the content of TV3
programming were also found, they
have a significantly smaller impact com-
pared to those related to the manage-
ment of LM.

4.6. Prestige
Prestige, as an intangible, was men-

tioned in 3.2% of the TV3 value chain

interviews and corresponds to the eval-
uation presented by three authors:

Herranz (2004), Fombrun and Van Riel

(2004), and Ewing (2011).

This intangible was mentioned only
by citizens and employees; additionally,
their answers focus more on the con-
cept of recognition, fame and popular-
ity than prestige as a mark of high
standing or reputation:

‘It provides prestige and it is free
advertising’  (Citizens, TV/radio
sales assistant, 33 years old).

- ‘It is a very powerful symbolic act
that passes TV3’s positivism on to
everything, which only improves its
prestige’ (Citizens, Media worker,
years).

- ‘It provides a good image, prestige,
and an understanding that the pub-
lic entity is a service for citizens
which goes beyond its natural func-
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tions: to report and to entertain’
(Employees, administrative assis-
tant, 48 years old).

4.7. Performance

The way in which media companies
carry out their work can become one of
their survival strategies. However, this
factor can extend to a second level
where IVs, such as closeness and trust,
are already an intrinsic part of their re-
lationships with stakeholders.

In these interviews, stakeholders val-
ued other intangibles a great deal more
than performance, which was men-
tioned in only 2.6% of the answers of
the value chain. The authors who sup-
port this intangible as an important fac-
tor for building CR are Alsop (2004)
and Ewing (2011).

The indicators that the interest
groups emphasize regarding perfor-
mance are about the good work that
TV3 performs with LM. Stakeholders
are aware of the difficulties involved in
an initiative like this, and they value the
way that it is managed:

- ‘Yes, because organizing all the
channel’s human, economic and
material resources and distributing
them across the Catalan territory—
coordinating everything from TV3’s
monitors and offices-is the most
complicated thing, and, therefore,
this is the best practice of all the me-
dia company’s management prac-
tices’ (Citizens, graduate, 22 years
old).

- ‘Because it is basically well done,
well thought out, and well man-
aged, and it is not subject to political
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interests’ (Employees, technician,
53 years old).

4.8. Ethics

The last of the intangibles is ethics,
which is mentioned in 1.3% of the inter-
views of TV3’s value chain, and which
has been valued by authors: Lépez and
Sebastian (2009), Griffin (2009), and
Tao and Ferguson (2015).

The only interest group that formulat-
ed some comments on ethics was the ‘sup-
pliers’ group, which perhaps has more di-
rect contact with the organization:

- ‘Because it is a non-profit aid pro-
gram for third parties and demon-
strates high levels of professionalism,
ethics and knowledge to deal with
the topics in a human, sensitive and
educational way’ (Suppliers, TV/ra-
dio sales assistant, 38 years old).

- ‘I do not know if it makes it better,
but it helps TV3 become a bench-
mark, not only in the television busi-
ness, but also as a moral and human
reference point’ (Suppliers, busi-
nessman, 35 years old).

4.9. Solidarity

Theorists have not classified solidari-
ty as an indispensable intangible for
building CR. Nevertheless, considering
the characteristics of La Marald, solidar-
ity became an intangible value with ma-
jor impact for TV3’s value chain, men-
tioned in 19.8% of surveys, a result
which is higher than transparency and
trust, which were mentioned in 15.1%
and 10.5% respectively.

TV3 stakeholders’ attitudes establish
solidarity as a value that goes beyond

welfare. To separate LM from any phil-
anthropic ideas is transcendental be-
cause it dispels any doubts about TV3
only using the CSR action as a veil or
strategy to build reputation and corpo-
rate image.

If TV3’s value chain recognizes LM
solidarity as an action that provides the
community with benefits, which is im-
plemented thanks to the channel’s con-
dition as a public company, it means
that the channel enjoys excellent cir-
cumstances for building CR:

- ‘Inany case, it helps to transmit val-
ues of solidarity, responsibility, co-
hesion, integration... which can help
change certain negative situations’
(Organizations, institutions and as-
sociations, teacher, 35 years old).

- ‘They make working for TV3 like
working for oneself, and treat it like
other solidarity initiatives’
(Suppliers, TV/radio commercial,
40 years old).

- ‘I think that TV3 does not have any
direct competitors. It is an autono-
mous channel that has been forged
over its 30 years of history. And I
think that when one talks about LM,
it is associated with a social and soli-
darity concept rather than a brand’
(Competitors and strategic sector,
journalist, 29 years old).

- ‘Thatis evident, and it is a model for
other television channels. It is a
public channel, and as such it must
use its platform to promote initia-
tives of this kind. In return, its repu-
tation as solidarity media increases,
and it helps different causes to im-
prove the citizens’ quality of life’
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(Public institutions, communicator,
37 years old).

Without any discrimination, all stake-
holders agree that TV3’s solidarity is
one of the bases for its success and a
reason for pride in Catalan society.
Moreover, it raises feelings that are
shared by its stakeholders, that is to say,
Catalan people experience benefits, re-
turns, and success, as well as sadness
and anxiety. The ill people who get
healed and the researchers who can
continue their work are not the only
ones who benefit. The benefits that LM
generates are enjoyed by all its
stakeholders.

5. Conclusions and discussion

The increasing importance of intan-
gibles when assessing brands has
pushed researchers to begin to analyze
how brands affect stakeholders’ atti-
tudes. In spite of this, there are very
few studies that explore which intangi-
bles have the greatest impact, both on
brand value and on CR.

From a theoretical perspective it is
important to highlight how some au-
thors assign great importance to those
aspects related to quality (Alsop, 2004;
Jackson 2004), corporate performance
(Ewing, 2011) and  leadership
(Komisarjevsky, 2012). Others focus
more on dimensions linked to philan-
thropic values, honesty, transparency
or confidence (Griffin, 2009; Schultz
and Block, 2015). Different positions
regarding IVs are not seen as concep-
tual discrepancy but as a variety of con-
siderations about how stakeholders val-
ue the brands.
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Transparency is the intangible that
has the greatest impact rating for TV3’s
value chain, since it was valued very
positively by each one of the interest
groups. In the case of La Maraté (LM),
this is a fundamental value, since it is a
fundraising campaign and stakeholders
are always watching how these funds
are invested.

Transparency is a double-edged
word since it has a positive value and a
negative value (the idea of lacking
transparency). It is possible that TV3’s
management is correct and is conduct-
ed properly and transparently, but if
this is not communicated, stakeholders
may think that this absence of informa-
tion is a symptom of rather unclear
management. This is one of the reasons
why communication is significant. It is
not only a link to the stakeholders, but
a strategic tool where all managerial
performance is demonstrated. It has to
be said that TV3 has increased commu-
nication of LM’s results to coincide with
its 25™ anniversary.

As a conclusion, it is interesting to note
that stakeholders’ trust in a company is
not only built by CSR actions or by good
relationships with the interest groups.
TV3’s on-air time is an unequivocally im-
portant factor, although LM is a prepon-
derant factor in the trust acquired. 30
years of TV3 management have also
been important in creating the strong
bond that has been forged between the
media company and its interest groups,
especially with the ‘citizens’ group.

Regarding responsibility as an intan-
gible value, the specific characteristics of
LM create two special phenomena. The
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fact that it is a public enterprise illus-
trates that the interest groups view its
actions as natural or intrinsic to TV3’s
work. Unlike other cases of media com-
panies where, for example, CSR can be
perceived as an ‘annex’ to management
(Ferré-Pavia and Orozco-Toro, 2011) or
as something that companies are not
forced to do, in TV3’s case it is taken as
part of its functions and a benefit that
must be granted to the community.

One very clear situation is that ethics,
despite having a great research tradi-
tion (Melé and Sanchez-Runde, 2013)
and being a fundamental intangible
value for researchers, is not very preva-
lent in the results of the interviews. The
only stakeholders that tend to mention
ethics as an intangible value of TV3’s
actions are ‘suppliers’. Although this is
an interest group that is directly in-
volved in the management process, it
must be questioned whether the orga-
nization’s ethics will increase in impor-
tance for all the stakeholders.

Although solidarity is not often con-
sidered by researchers to be a funda-
mental part of building CR, it is one of
the values that is mentioned in the
highest percentage of surveys of TV3’s
value chain. It is understandable that
LM stakeholders value solidarity so
highly because of the type of action that
it represents. However, this condition
cannot be compared with other studies
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RESUMEN: Esta investigacion examina la agenda online de dos de los diarios mas relevantes en
Argentina -Clarin'y La Nacion- a través de un analisis cuantitativo de las noticias publicadas en las
respectivas paginas de inicio y en las respectivas publicaciones en las cuentas oficiales de estos dos
medios en Facebook y Twitter. El analisis de 3.780 noticias demuestra que existen diferencias entre
las agendas propuestas por los sitios y las noticias publicadas en las redes sociales de los mismos.
Los resultados exponen que los diarios mantienen una agenda relacionada a los asuntos publicos en
sus paginas de inicio, mientras que en las redes sociales priorizan noticias vinculadas a los asuntos
no publicos. La divergencia es menor temprano por la mafiana y aumenta a lo largo del dia. A partir
de estos hallazgos este trabajo indaga los motivos de esta seleccion y las diferentes tematicas que
seleccionan los medios.

Palabras clave: agenda de noticias; redes sociales; periodismo; noticias en linea; ciclo de noticias.

ABSTRACT: This work examines the online agenda of two of the most important newspapers in
Argentina -Clarin and La Nacidn- through quantitative content analysis of the news stories published
on their respective homepages and on the official accounts of these two media outlets on Facebook
and Twitter. The analysis of 3.780 news shows that newspapers maintain an agenda related to public
affairs on their home pages, while on social networks they prioritize news related to non-public
topics. The divergence is lowest early in the morning and increases throughout the day. This paper
explores the reasons for the differences between the topics selected by the news companies on their
homepages and their social media presence.
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1. Introduccién

La conformacién de la agenda me-
diitica ha sido tema de investigacion
para los estudios sobre comunicacion
desde el trabajo seminal de McCombs
(1972). El surgimiento de las redes so-
ciales y su utilizacién como espacios de
consumo de informacién han ampliado
el foco de andlisis hacia las cuentas en
redes sociales de medios de noticias
(Conway, Kenski y Wang, 2015;
Johnson y Perlmutter, 2009; Martin y
Griib, 2016; Meraz, 2009; Sayre, Bode,
Shah, Wilcox, y Shah, 2010). Este traba-
jo examina la agenda online de los dos
diarios impresos con mayor circulacién
en Argentina -Clarin y La Nacion- com-
parando las noticias publicadas en tres
presentaciones de los dos medios: sus
paginas de inicio y las publicaciones en
las cuentas oficiales de estos dos medios
en Facebook y Twitter, durante 55 dias
no consecutivos en 2017 y 2018.

El andlisis muestra que Clarin y La
Nacion tienden a publicar mas articulos
sobre asuntos no publicos en las redes
sociales. Mientras que en las pdaginas de
inicio los asuntos publicos ocupan un
porcentaje promedio de 56,43%, en
Twitter las noticias de asuntos puablicos
disminuyen en promedio a 37,15%, y
en Facebook llegan a una media de
34,05% de los posteos. Ademads, aunque
la brecha entre el porcentaje de asuntos
publicos en las paginas de inicio y las
redes es una constante en todos los ho-
rarios, hay mayor proporcién de noti-
cias sobre asuntos publicos a primera

hora de la manana en todos los espacios
de difusion de los dos diarios, que dis-
minuye hacia a la tarde y la noche. Este
trabajo reflexiona sobre la fijacion de
agenda online y en redes sociales a par-
tir de estos hallazgos, con tres conclu-
siones principales: la 16gica de las redes
sociales incide en la difusiéon de noticias
por parte de actores establecidos de la
industria; las practicas en cada red so-
cial difieren, y los medios de noticias se
adaptan a esos usos diversos, propo-
niendo agendas distintas para cada es-
pacio virtual; y la persistencia de los
asuntos de temas en las redes en las pri-
meras horas de la manana sugiere que
los diarios mantienen su relevancia a la
hora de fijar agenda al principio del
dia.

2. Marco Referencial

2.1. Agenda setting.

En 1963, Cohen propuso que “la
prensa puede no tener éxito en decirle a
la gente como tiene que pensar, pero ha
sido sorprendentemente exitosa en de-
cirle a sus lectores sobre qué temas pen-
sar”? (p.13). McCombs y Shaw retoman
ese concepto y definen a la fijacion de
agenda como “la capacidad de los me-
dios masivos de seleccionar y destacar
ciertos temas sobre otros, y con ello cau-
sar que los asuntos destacados sean per-
cibidos como importantes por el publi-
co” (1977, p.12). El proceso de fijacién
de agenda estda formado por tres ele-
mentos interrelacionados: la agenda de

2 Todas las traducciones son de los autores.
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los medios, la agenda publica y la agen-
da politica o institucional (Chaffee y
Metzger, 2001; Dearing y Rogers, 1996;
Rodriguez Diaz, 2004; Aruguete, 2009).
El primer nivel de la agenda, llamado
también “agenda de los medios”, estd
definido por la jerarquia y frecuencia
otorgadas a distintos temas en los me-
dios de comunicacién (Aruguete, 2009).

La “agenda del publico” es el grado
de importancia que da el pablico a de-
terminados aspectos noticiosos durante
un periodo de tiempo (Dearing vy
Rogers, 1996) y se relaciona con la me-
dicién de la importancia que tiene la
seleccion de determinados temas entre
la audiencia (McCombs y Evatt, 1995).
El tercer nivel de agenda, politica e ins-
titucional, se refiere a la relaciéon entre
la agenda publica y las decisiones y ac-
ciones de las elites y los tomadores de
decisiones (Dearing y Rogers, 1988). La
investigaciéon académica se ha concen-
trado en la influencia que tienen los
medios en la opinién publica (Lépez
Escobar, Llamas y McCombs, 1996;
Weaver y Elliott, 1985; Mc Combs y
Evatt; 1995; Semetko y Canel, 1997,
Kosicki, 1993).

Algunas investigaciones examinan
como el surgimiento de Internet puso
en cuestién el potencial de los medios
de noticias tradicionales para fijar la
agenda del publico (Althaus vy
Tewksbury, 2002;  Boczkowski vy
Mitchelstein, 2013; Chaffee y Metzger,
2001; Donsbach, 2004; Roberts, Wanta
y Zwo, 2002). McCombs vaticiné el final
del proceso de fijacion de agenda:

Internet ha cambiado dramaticamen-

te el espacio comunicacional con la

introduccién de una mirfada de cana-
les (...) hay observadores que predi-
cen el final de la fijacién de agenda
conforme las audiencias se fragmen-
tan y practicamente todo el mundo
tiene una agenda externa tnica, alta-
mente individualizada y compuesta
por la gran cantidad de informacién
disponible online (2005; p.544).

Los primeros estudios sobre fijacién
de agenda online examinan la interac-
ciéon entre las agendas de los medios
tradicionales y los nuevos medios, como
los blogs (Sweetser, Golan y Wanta
2008; Wright y Hinson, 2008; Messner
y Garrison, 2011; Messner y DiStaso,
2008). La aparicion de las redes sociales
plantea un nuevo interrogante sobre
los efectos de la fijacién de agenda de
los medios. La literatura se ha enfocado
en analizar la influencia de los medios
tradicionales de noticias en redes socia-
les como Twitter y Facebook (Campos
Freire 2008; Meraz, 2011; Lara, 2008;
Noguera Vivo, 2010; Sayre et al., 2010).
Por ejemplo, Harder y sus colegas en-
cuentran que las cuentas de medios en
Twitter tienen mayor poder de fijaciéon
de agenda que otro tipo de cuentas
(Harder, Sevenans y Van Aelst, 2017).
Kalsnes examina la fijacién de agenda
entre Twitter y seis diarios noruegos, y
encuentra que las referencias a tweets de
representantes politicos aumentan con-
forme se acerca la fecha de la elecciéon
(2016). En cambio, otra investigacién
encuentra que, durante la campana
electoral de 2012 en Estados Unidos,
tanto los medios como los candidatos
influyeron en la agenda de Twitter
(Conway, Kenski y Wang, 2015).
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2.2. Noticias y redes sociales.

Las redes sociales aparecen como
nuevas plataformas para la produccién
y consumo de informacion (Gil De
Zuiiiga, Jung y Valenzuela 2012; Hong,
2012; Mitchelstein y Boczkowski, 2018;
Newman, Fletcher, Kalogeropoulos,
Levy y Nielsen, 2017). La investigacion
ha dado cuenta de c6mo los medios de
noticias usan estrategias para posicio-
narse en estos nuevos espacios (Garcia
De Torres, etal., 2011; Gonzilez Molina
y Ortells Badenes; 2012; Hille y Bakker,
2013; Hong 2012). Sin embargo, Ju,
Jeong y Chyi examinan la circulacién,
el trafico online y a las audiencias de 66
diarios impresos de los Estados Unidos
y encuentran que “el rol de los medios
sociales para el modelo de negocios de
los periédicos (es decir, su contribucion
al trafico web y a sus ingresos totales)
sigue estando indefinido en el mejor de
los casos” (2014, p. 13).

Cada red social tiene légicas diferen-
tes de funcionamiento e interaccién
para los usuarios (Boczkowski, Matassi
y Mitchelstein, 2018), incluyendo los
medios que las usan para difundir su
contenido. Estas diferencias reflejan en
parte la diversidad de audiencias: los
usuarios de Twitter tienden a ser mas
jovenes, y hay mas mujeres que hom-
bres en Facebook (Kiimpel, Karnowski
y Keyling, 2015).

Las investigaciones sobre Twitter in-
dican que es un espacio para la “expre-
si6n del discurso dominante en la opi-
nién publica, pero también como un
instrumento del sistema politico para
dar forma a la cobertura noticiosa”
(Aruguete, 2015, p. 170). Su usabilidad,
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una vasta cantidad de usuarios, presen-
cia de personajes publicos y sobre todo
su instantaneidad la hacen 1til para la
difusion de noticias (Boyd, Golder,
Lotan, 2010; Kwak, Lee, Park y Moon;
2010). Algunos trabajos comparan la
agenda noticiosa de los medios con los
temas que se presentan en Twitter y en-
cuentran que existe gran influencia de
esta red social sobre la agenda noticiosa
(Parmelee, 2014; Krane, 2010). En esta
plataforma, los periodistas aparecen
como formadores de opinién y tratan
los temas desde sus cuentas personales
(Lasorsa, Lewis y Holton, 2012; Vis,
2013) Aruguete propone que Twitter es
capaz de competir por el poder de
agenda de los medios tradicionales
(2015).

Si bien la mayor parte de los estudios
se enfocan en Twitter, debido a que es
una red abierta, “en la que es mucho
mas facil seguir usuarios clave, desarro-
llos temporales, y redes de comunica-
cion” (Kampel, Karnowski y Keyling,
2015, pp. 3-4 ), la investigaciéon acadé-
mica sobre la fijacién de agenda por
parte de Facebook (Johnson vy
Perlmutter, 2009; Martin y Grib, 2016;
Jacobson, 2013) se ha concentrado en
los usos que medios y periodistas hacen
de esta red (Gonzilez Molina y Ramos
del Cano; 2013; Gonzalez Molina y
Ortells Badenes; 2012). Los estudios in-
dican que los medios utilizan a esta red
social como vidriera, es decir para di-
fundir la informacién producida y redi-
rigir a los usuarios hacia el sitio nativo
(Canavilhas, 2007; Jer6nimo y Duarte,
2010; Jung y Villi, 2018; Noguera Vivo,
2010; Skogerbg y Krumsvik, 2015).
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Por parte de los usuarios, varios traba-
jos indican que los consumidores utilizan
las redes sociales para acceder a noticias
(Mitchelstein 'y  Boczkowski, 2018;
Newman, Fletcher, Kalogeropoulos,
Levy y Nielsen, 2017). Por ejemplo,
Boczkowski, Mitchelstein y Matassi en-
cuentran que los jovenes en Argentina
adquieren informacién en redes sociales
de manera tanto deliberada como inci-
dental (2018). La agenda propuesta por
las redes sociales y la agenda de sus usua-
rios no necesariamente esta centrada en
la informacién sobre asuntos publicos.
Estudios sobre el consumo de contenido
en redes encuentran que gran parte de
los intercambios de informacién en las
redes no estd relacionada con asuntos
noticiosos  (Boczkowski, Matassi y
Mitchelstein, 2018; Fletcher y Nielsen,
2017; Oeldorf Hirsch, Birnholtz y
Hancock, 2017; Valeriani y Vaccari,
2016). Bandari, Asur y Huberman (2012)
concluyen que los contenidos publicados
por los medios tradicionales de noticias y
relacionados a los asuntos publicos no
suelen ser los mas populares en Twitter.

Los trabajos sobre redes sociales en
Argentina encuentran alto grado de co-
rrespondencia entre el contenido de los
sitios y los posteos en sus cuentas de re-
des sociales. Raimondo Anselmino y
Bertone resaltan que “tanto en la cuen-
ta oficial de Clarin como en la de La
Nacién, encontramos correspondencia
entre las noticias emitidas desde ese es-
pacio [Twitter] y las que se ubican en la
portada (home) del sitio.” (2013, p. 97).
Por otra parte, Rost (2012) indica que
en las redes sociales se produce el “vol-
cado automatico. Es la modalidad mas

usual en los medios. Se utiliza alguna
aplicaciéon de distribuciéon de RSS
(Really Simple Sindication) y se vuelcan
automdticamente las udltimas noticias
que se publican en la Web en cada una
de las redes sociales” (p. 5).

Sin embargo, la similitud entre las
agendas medidticas puede variar de
acuerdo al momento del dia, como en-
cuentran Boczkowski y De Santos en su
comparacién entre las paginas de inicio
de Clarin, La Nacion e Infobae (2007).
Las variaciones temporales en el tipo y
cantidad de informacién publicada se
deben a los cambios en el ciclo de las
noticias, que es la organizacién de la di-
fusién de contenido a lo largo del dia.
La investigacion empirica ha dado
cuenta de cémo la aceleracion en el tra-
bajo periodistico online y en los canales
de cable de noticias ha contribuido al
fin de la prictica de difundir informa-
ci6n dos veces por dia (a la manana y a
la noche) (Boczkowski, 2009; Lawson
Borders, 2006; Williams y Delli Carpini,
2000). Esta organizacién temporal es
remplazada por un ciclo de noticias de
24 horas, en el que se produce y distri-
buye informacién de manera constante
(Bucy, Gantz y Wang, 2007). Klinenberg
hace un estudio etnogrifico del trabajo
periodistico y propone que “el ciclo de
tiempo para la produccién de noticias
en la era de la produccién digital es ra-
dicalmente diferente: el ciclo de noti-
cias regulares se ha convertido en un
patrén errdtico e interminable (...) un
ciclon de noticias” (2005, p. 54).

Aunque algunos autores han exami-
nado la interaccién entre el ciclo de no-
ticias y las redes sociales, (Castillo, El
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Haddad, Pfeffer y Stempeck, 2014;
Kalsnes, 2016; Lescovek, Backstrom y
Kleinberg, 2009; Sayre et al., 2010), la
mayorfa de las investigaciones sobre las
agendas de medios y redes sociales re-
colecta los datos durante un lapso breve
de tiempo en un solo momento al dia, o
compara las cuentas de medios de noti-
cias en redes sociales con cuentas de
otros usuarios. Este trabajo de investi-
gacion compara las paginas de inicio y
las cuentas de Twitter y Facebook de los
dos diarios de mayor circulacién en la
Argentina entre los meses de febrero de
2017 y marzo de 2018. Ademas, si-
guiendo la metodologia propuesta por
Boczkowski y De Santos (2007), exami-
na si existen diferencias en tres hora-
rios distintos del dia. De esta manera,
analiza las variaciones de las agendas
intra-medio pero inter-red social. La
existencia de diferencias entre paginas
de inicio de La Nacion y Clarin y sus
cuentas en redes sociales indicaria que
incluso dentro de cada medio noticioso,
el criterio editorial para construir la
agenda medidtica varfa de acuerdo al
espacio de publicacién.

Pregunta de Investigacion e Hipotesis

Este trabajo propone dos hipétesis y
una pregunta de investigacion:

H1: Los medios publican mas noti-
cias de asuntos publicos en sus paginas
de inicio que en sus cuentas de
Facebook.

H2: Los medios publican mas noti-
cias de asuntos publicos en sus paginas
de inicio que en sus cuentas de Twitter.

PI.: ¢Varfan los temas de la agenda
medidtica a lo largo del dia en los tres
espacios?
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3. Metodologia

Esta investigacién examina la agenda
periodistica en dos sitios de noticias onli-
ne y en las redes Facebook y Twitter.
Para llevarla a acabo, replica la metodo-
logia utilizada en Boczkowski vy
Mitchelstein (2015). Realiza un andlisis
de contenido cuantitativo (Krippendorft,
2018; Kripendorff y Bock, 2008) de las
notas publicadas en Clarin (www.clarin.
com.ar) y La Nacion (www.lanacion.com.
ar) y en sus respectivas cuentas de
Facebook (@clarin y @lanacion) vy
Twitter (@clarincom; @lanacion).

Los datos de la primera muestra se
recolectaron en 48 dias durante los me-
ses de febrero, abril, junio, agosto, no-
viembre y diciembre del ano 2017 a
partir del método de la semana cons-
truida, e incluyen un total de 2.520 no-
ticias. La semana construida consiste en
elegir el lunes de la primera semana del
periodo designado, luego el martes de
la segunda semana y asi consecutiva-
mente hasta cumplir una semana calen-
dario (Krippendorf, 2018). Este modo
de seleccién permite obtener una mues-
tra representativa de la informacién y
establece un rango de seleccién relati-
vamente considerable para la confor-
macién de un corpus de andlisis de con-
tenido. El muestreo mediante semana
construida evita que acontecimientos
puntuales como una campana presi-
dencial o una competencia deportiva
sesgue los resultados del analisis.

A su vez, se elaboré una segunda
muestra, recolectando los datos dia de
por medio durante dos semanas (7 dias
en total), con el examinar si habia mo-
dificaciones en la agenda mediatica de
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acuerdo al momento del dia. De esta
manera, durante el mes de marzo de
2018, se recolectaron 1.260 noticias, de
los mismos sitios, en distintos horarios
del dia (08:00, 16:00 y 00:00).

Este estudio se llevo a cabo en dos de los
diarios mds representativos de la
Argentina, por diversas razones. Clarin y
La Nacion estan ponderados por diversos
rankings como dos de los sitios mds popu-
lares en ese pais.? Este trabajo analiza las
cuentas de estos diarios en Facebook y
Twitter porque son dos de las redes socia-
les con mas usuarios de Argentina.® Tanto
Clarin como La Nacion ocupan un lugar de
relevancia en las redes sociales. Cuentan
con caudales elevados de posteos y sobre
todo de seguidores. En Twitter, Clarin (@
clarincom) tiene un total de 2.79 millones
de seguidores en su cuenta verificada y La
Nacion (@LANACION) tiene 3.13 millo-
nes de seguidores (julio 2018). En
Facebook, la pagina de Clarin (@clarin-
com) tiene 5.717.723 seguidores, y la de
La Nacion (@lanacion) tiene 3.564.287 se-
guidores (julio 2018).

La agenda de los sitios se midi6 en
funcién de las 10 noticias que aparecen
primero en la pantalla de las paginas de
inicio de los diarios online (en una grilla
de izquierda a derecha y de arriba aba-
Jjo). Se utilizé este criterio de recolecciéon
entendiendo que aquellas noticias que
aparecen en la parte superior del sitio
son las consideradas mas “importantes”
por los editores y, por ende, son un indi-

cador de lo mas relevante para los pro-

ductores de noticias (Boczkowski y

Mitchelstein, 2015). En el caso de la

agenda de las redes sociales, se recolec-

taron las 10 noticias que aparecen pri-
meras en la pantalla de inicio de las res-
pectivas cuentas de los medios.

Las unidades de andlisis de este estu-
dio son las notas y las publicaciones en
redes sociales. Las variables codificadas
fueron las siguientes:

e Lista:

- Pagina de inicio.
- Facebook.
- Twitter.

* Contenido:

- Asuntos publicos (AP): una noticia fue
categorizada como de asuntos publi-
cos si involucraba temas de economia,
de gobierno, de politica, de negocios,
relaciones internacionales, o si involu-
craba a figuras publicas o tenfa una
implicancia politica explicita.

- Asuntos no publicos (ANP): noticias
sobre deportes, entretenimiento,
crimen, tecnologia, cultura, educa-
cion, el clima o toda noticia que no
tuviera ningdn tipo de vinculacién
con los asuntos publicos.

La primera variable responde a los
contenidos publicados en la pagina de
inicio de los sitios y las noticias publica-
das en las paginas de Facebook y Twitter.
La segunda variable investiga la diferen-
cia entre las preferencias que tienen los
editores a la hora de seleccionar qué no-

2
3
(Comscore, 2018)

En marzo de 2018, Clarin tuvo 5.397.000 usuarios Unicos, y La Nacion 4.902.000 usuarios unicos (Comscore, 2018).
En marzo de 2018 Facebook tuvo 17.061 millones de usuarios Unicos; y Twitter 3.333 millones de usuarios Unicos
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ticias seran publicadas en el sitio, en las
redes o en ambas. La categorizacién de
ambas variables esta basada en el libro
de Boczkowski y Mitchelstein (2015). La
fiabilidad inter-codificadores fue en pro-
medio 85% con un coeficiente de Cohen
Kappa de 0.81.

4. Hallazgos

4.1. Composicién de la muestra.
Aunque las agendas de los dos medios
examinados divergen, existe una conver-
gencia en las tematicas de las noticias se-
guin se publique en los sitios o las redes
sociales. En las paginas de inicio de La
Nacion 'y Clarin hay mas noticias sobre
asuntos publicos que noticias sobre asun-
tos no publicos. La Tabla 1 muestra por-
centaje de noticias de asuntos publicos
(AP) y asuntos no publicos (ANP) en las
paginas de inicio y las cuentas de
Facebook y Twitter de los diarios Clarin y
La Nacion, recolectadas a las 18:00 en 48
dias de los meses de febrero, junio, agos-
to, noviembre y diciembre de 2017. La
prevalencia de las noticias sobre asuntos
publicos en ambas paginas de inicio es
50.24% y 62.62% respectivamente. En la
pagina de Facebook de Clarin hay 28,81%
de noticias sobre asuntos publicos y

71.19% asuntos no publicos. Esto signifi-
ca que hay una brecha significativa en el
porcentaje de noticias sobre asuntos pu-
blicos de 21 puntos porcentuales entre la
pagina de inicio de Clarin y su pagina de
Facebook. En la pagina de Facebook de
La Nacion hay 39,29% de noticias sobre
asuntos publicos y 60,71% de asuntos no
publicos. La brecha en el porcentaje de
noticias sobre asuntos publicos entre la
pagina de inicio y Facebook es de signifi-
cativa 'y de 23 puntos porcentuales. Estos
hallazgos confirman la H1 para los dos
medios estudiados.

En la cuenta de Twitter de Clarin las
noticias sobre asuntos no publicos
(58,33%) superan a las de asuntos puabli-
cos (41,67%). La diferencia en el porcen-
taje de noticias sobre asuntos publicos
entre el sitio de Clarin y su cuenta de
Twitter es significativa y de 9 puntos
porcentuales. En la cuenta de Twitter de
La Nacion el porcentaje de notas sobre
asuntos no publicos (67,38%) también
supera el porcentaje de articulos sobre
asuntos publicos (32.62%). La brecha en
el porcentaje de noticias sobre asuntos
publicos entre el sitio de La Nacion y su
cuenta de Twitter es de 30 puntos por-
centuales. Estos hallazgos confirman la
H2 para los dos medios examinados.

Tabla 1. Porcentaje de noticias de asuntos publicos (AP) y asuntos no publicos (ANP) de los

diarios Clarin y La Nacion

Clarin La Nacion

AP ANP AP ANP
Homepage |N=420 |50,24% |49,76% |N=420 |62,62% 37,38%
Twitter N=420 |41,67% |58,33% N=420 |32,62% 67,38%
Facebook N=420 |28,81% |71,19% N=420 |39,29% 60,71%

Fuente: Elaboracién en propia sobre la base de datos recolectados para esta investigacion.
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Significancia estadistica de la diferen-
cia entre el porcentaje de noticias de
asuntos publicos en la pagina de inicio y

Clarin Homepage vs. Facebook:
Clarin Homepage vs. Twitter:
Clarin Facebook vs. Twitter:

La Nacion Homepage vs. Facebook:
La Nacion Homepage vs. Twitter
La Nacion Facebook vs. Twitter:

Para examinar si el porcentaje de
noticias sobre asuntos publicos varia a
lo largo del dia (P1.), analizamos los da-
tos recolectados en tres horarios dife-
rentes (a las 08:00, 16:00 y 0:00). El
mayor porcentaje de noticias de asun-
tos publicos aparece en la pagina de
inicio de cada sitio a las 8:00 (53% en
Clarin y 54% en La Nacion). La Tabla 2

el porcentaje de noticias sobre asuntos
publicos en las redes sociales de Clarin y
La Nacion:

x? = 40,3425 Pr < 0,0005
= 6,2121 Pr= 0,013

x?= 15,2116 Pr < 0,0005
x?= 45,7499 Pr < 0,0005
x*= 75,7718 Pr < 0,0005
x?= 15,2116 Pr < 0,0005

visualiza porcentaje de noticias sobre
asuntos publicos en las paginas de ini-
cio y las cuentas de Facebook y Twitter
de los diarios Clarin y La Nacion, reco-
lectadas a las 8:00, 16:00 y 0:00, duran-
te 7 dias entre el 19 de marzo y el 31 del
mismo mes. A las 16:00, los porcentajes
son 47% y 53%, y a las 0:00 son 46% y
49%, respectivamente.

Tabla 2. Porcentaje de noticias sobre asuntos publicos de los diarios Clarin y La Nacion,
recolectadas a las 8:00, 16:00 y 0:00

Clarin La Nacion

8:00 16:00 0:00 Total 8:00 16:00 0:00 Total

N=210 |[N=210 [N=210 [N=630 |[N=210 |[N=210 [N=210 | N=630
Pégina de inicio 52.86% |47.14% |45.71% |50,24% |54.29% |52.86% |48.57% |51,90%
Facebook 55.71% [ 11.43% |34.29% |33,81% |48,57% |21,43% |25,71% |31,90%
Twitter 47.14% | 32.86% |45.71% |41,90% |31.43% |32,86% |25,71% |30%

Fuente: Elaboracién en propia sobre la base de datos recolectados para esta investigacion.

Significancia estadistica de la diferen-
cia entre el porcentaje de noticias de
asuntos publicos en la pagina de inicio y

Clarin 0:00: Homepage vs. Facebook:
Clarin 0:00: Homepage vs. Twitter:
Clarin 0:00: Facebook vs. Twitter:
Clarin 8:00: Homepage vs. Facebook:
Clarin 8:00: Homepage vs. Twitter:

el porcentaje de noticias sobre asuntos
publicos en las redes sociales de Clarin y
La Nacion.

o

= 1,9048, Pr = 0,168
= 0,0000 Pr = 1,000
1,9048 Pr = 0,168
?=0,1151 Pr=0,734
2= 10,4571 Pr = 0,499

o
|

o

o

X
X
X
X
X
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Clarin 8:00: Facebook vs. Twitter:
Clarin 16:00: Homepage vs. Facebook:
Clarin 16:00: Homepage vs. Twitter:
Clarin 16:00: Facebook vs. Twitter:

La Nacion 0:00:
La Nacion 0:00:
La Nacion 0:00:
La Nacion 8:00:
La Nacion 8:00:
La Nacion 8:00:

Homepage vs. Tiwitter:
Facebook vs. Twitter:

Homepage vs. Tiwitter:
Facebook vs. Twitter:

La Nacién 16:00: Homepage vs. Facebook: y* = 14,8077
La Nacion 16:00: Homepage vs. Twitter:

La Nacién 16:00: Facebook vs. Twitter:

En Facebook, la primera hora de la
mafana también es el horario de mayor
presencia de contenido sobre asuntos
publicos (56% en Clarin y 49% en La
Nacidn), que disminuye a las 16:00 a 11%
y 21%, respectivamente; y aumenta a
34% en Clarin y a 25% en La Nacion a las
0:00, pero sin llegar al nivel de las 8:00.

En Twitter, a las 8:00 hay 47% de
tweets sobre asuntos publicos en Clarin
y 31% en La Nacion. A las 16:00 dismi-
nuye a 33% en Clarin y se mantiene re-
lativamente estable en 33% en La
Nacion, y alas 0:00 es de 46% en Clarin
y 26% en La Nacién. Estos hallazgos in-
dican que el momento de mayor pre-
sencia de noticias de asuntos publicos
tanto en los sitios de los diarios como en
sus cuentas de redes sociales —y por lo
tanto, la instancia en que mayor coinci-
dencia hay entre las agendas de las pa-
ginas de inicio y las de las cuentas de
Facebook y Twitter— es a primera hora la
manana. En Clarin, tanto en la pagina
de inicio como en las dos redes, hay
mas temas asuntos no publicos a las
16:00, y los mismos disminuyen a me-
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Homepage vs. Facebook: x? = 7,8322

X2 =1,0294  Pr=0310
X¢ = 221,5570 Pr < 0,0005
X =2,9762  Pr=0,084
\?=09.3223  Pr = 0.002
Pr = 0,005

X?=7.8322  Pr=0,005
x? = 0,0000  Pr = 1,000

Homepage vs. Facebook: x* = 0,4575  Pr = 0,499

X¢ = 7,4667  Pr = 0,006
X2 =4,2857  Pr=0,038
Pr < 0.0005
X¢=57167 Pr=0,017
X2=23117  Pr=0,128

dianoche. En cambio, en La Nacién, los
asuntos no publicos van ganando espa-
cio conforme avanza el dia, para llegar
a su maximo a las 0:00.

4. 2. Discusién

Los hallazgos presentados en este
trabajo indican que Clarin y La Nacion
publican mas noticias sobre asuntos pu-
blicos en el espacio mas visible de sus
paginas de inicio que en sus cuentas en
las redes sociales Facebook y Twitter,
donde publican mas articulos relacio-
nados a los asuntos no publicos. En
andlisis en distintos momentos del dia
indica que la agenda tanto de las pagi-
nas de inicio como de las cuentas en re-
des sociales incluye mas temas de asun-
tos publicos a las 8 de la manana que
durante el resto el dia.

La variacién entre las paginas de ini-
cio y las redes indica que los medios
analizados abandonaron la practica de
replicar todo su contenido en los luga-
res mas prominentes en sus cuentas de
Facebook y Twitter, como estudios ante-
riores habian encontrado (Rost, 2012;
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Bertone y Raimondo Anselmino, 2013).
El hecho de que las noticias de asuntos
no publicos ocupen mas espacio en
Facebook y Twitter, en ese orden, que
en las paginas de inicio, parece indicar
que en estas plataformas los medios se
acercan mas a las preferencias del pu-
blico, que se orienta mas por esta tema-
tica que hacia las noticias de asuntos
publicos (Boczkowski y Mitchelstein,
2013; Tewksbury, 2003; Prior, 2007).

El aumento de noticias sobre asuntos
no publicos tanto en las paginas de ini-
cio como en Facebook y Twitter repro-
duce lo hallado por Boczkowski y de
Santos (2007) respecto a la evolucién
temporal del ciclo informativo, y, como
estos autores proponen, desaffa la idea
de la desaparicion del ciclo de noticias o
su reemplazo por un ciclén de noticias
(Klinenberg, 2005). Las 8 de la manana
es el horario en que la mayorfa de los
lectores de la version impresa de Clarin
y La Nacién se encuentran con la tapa
del diario en papel, que tiende a estar
dominada por temas de asuntos publi-
cos (Boczkowski y de Santos, 2007).
Esta preponderancia de temas de asun-
tos publicos se repite en Facebook y
Twitter, lo que indicarfa la continuidad
de practicas editoriales del diario im-
preso en las plataformas digitales.

Si, como proponen Chaffee y Metzger,
“el problema clave para la teoria de la
fijacién de la agenda pasard de exami-
nar sobre qué temas les dicen los medios
a la gente que deberian pensar, a estu-
diar cémo las audiencias les dicen a los
medios sobre qué quieren pensar”
(2001, p. 375), las redes sociales se con-
vierten una pieza clave para la transmi-

si6n de los intereses de las audiencias,
tanto para las organizaciones de noticias
como para los especialistas en comunica-
cién. Los resultados coinciden con los
estudios que sefialan que Twitter es una
red social en donde se discuten temas de
la vida publica (Aruguete, 2015;
Boczkowski et al., 2018; Vis, 2013),
mientras que las cuentas de los medios
en Facebook tienden a privilegiar atn
mas temas sobre asuntos no publicos
(Boczkowski et al., 2018). Facebook
anuncié publicamente en enero de 2018
que cambiarfa su algoritmo para que
privilegiara posteos de amigos o familia
y organizaciones locales, que tienden a
ser sobre asuntos no  publicos
(Chaykowski, 2018) por encima de noti-
cias publicadas por medios de noticias
nacionales. La relativa escasez de noti-
cias sobre asuntos publicos en las cuen-
tas de Facebook de medios tradicionales
podria estar relacionada con una estra-
tegia para maximizar la audiencia.

Este trabajo presenta algunas limita-
ciones. Primero, tnicamente analiza los
sitios y redes de dos diarios impresos,
Clarin y La Nacion: seria interesante in-
corporar mads sitios de distintos medios y
de diversos paises. Segundo, la investi-
gacién examina la produccién y difu-
si6n de noticias, de manera que se deja
afuera la agenda de los usuarios. Una
investigacién a futuro podria estudiar
qué noticias consumen los usuarios, con
cudles se involucran, tanto marcandolas
como favoritas como contestando como
compartiéndolas, y si coinciden con las
propuestas por los editores. Finalmente,
la divergencia en espacios de comunica-
ci6n del mismo medio sugiere que el po-
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der de fijacién de la agenda tanto intra-
media como inter-media parece estar en
retirada, aunque habria que comparar
las agendas de las redes con los temas
considerados mas importantes por los
votantes para identificar la influencia de
las distintas agendas.

5. Conclusiones

Esta investigacién encuentra que los
dos principales diarios en papel de la
Argentina, Clarin y La Nacidn, mantie-
nen una agenda relacionada a los asun-
tos publicos en sus paginas de inicio,
mientras que en las redes sociales priori-
zan noticias vinculadas a los asuntos no
publicos, de manera mas marcada en
Facebook que en Twitter. Por otra parte,
el andlisis de los sitios y las cuentas en
Facebook y Twitter en distintos momen-
tos del dia muestra que la divergencia es
menor temprano por la manana y au-
menta a lo largo del dia. A partir de estos
hallazgos este trabajo indaga los motivos
de esta seleccion y las diferentes temati-
cas que seleccionan los medios.

Estos hallazgos tienen diversas impli-
cancias para el estudio de los medios y
el ciclo de noticias, las redes sociales, y
los procesos de fijacién de agenda en la
sociedad contempordnea. En primer
lugar, indican que la l6gica de las redes
sociales incide en la difusién de noticias
por parte de actores establecidos de la
industria. Los usuarios de redes tien-
den a estar menos interesados en noti-
cias de asuntos publicos que los lectores
tradicionales de diarios, y esa agenda
de entretenimiento termina reflejada
en las cuentas que los mismos periédi-
cos manejan. Las audiencias les dicen a
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los medios sobre qué quieren pensar, a
través del monitoreo de sus preferen-
cias en los sitios y en las redes sociales, y
las cuentas de los medios de noticias
tienden a reflejar esos intereses.

Segundo, los hallazgos presentados
por esta investigacién indican que las
redes sociales difieren entre si, ya que
tanto Clarin como La Nacidon postean
menos noticias sobre politica, economia
y asuntos internacionales en Facebook
que en Twitter. Cada red social tiene sus
propias caracteristicas, basadas en las
practicas de los usuarios (Boczkowski,
Matassi y Mitchelstein, 2018; Kimpel,
Karnowski y Keyling, 2015) y los me-
dios de noticias se adaptan a esos usos
diversos, proponiendo agendas distin-
tas para cada espacio virtual.

Por ultimo, la persistencia de los asun-
tos de temas publicos tanto en los sitios
como en las redes en las primeras horas
de la manana, sugiere que, mas alla de
las crisis en los periddicos impresos, los
diarios mantienen relevancia a la hora de
fijar agenda al principio de la jornada.
La discusién en redes sociales sobre las
portadas de los diarios en redes sociales
podria asemejarse a la practica por la
cual las radios empiezan sus programas
de noticias matutinos leyendo las noticias
de tapa. A llo largo del dia, conforme apa-
recen noticias tanto en medios tradicio-
nales como en redes, esa primera agenda
del diario impreso se diluye. El ciclo de
noticias no colapsa, sino que se transfor-
ma. La politica no desaparece completa-
mente de las redes, si no que abandona
con el transcurso de las horas el primer
plano, para volver a aparecer al dia si-
guiente, como el diario en papel.
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En conjunto, estos hallazgos indi-  de fijacién de agenda en internet en
can que las particularidades de cada  general y en redes sociales en parti-
medio, cada red social y cada mo- cular. Esperamos que esta investiga-
mento del dia deben ser tenidas en  cién sea un paso fructifero en esa
cuenta a la hora de analizar procesos  direccién.
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RESUMEN: La creciente actividad generada en las plataformas digitales de comunicacién esta
suscitando nuevas formas de relacién entre las organizaciones y sus publicos de interés. Esto ha
desencadenado, a su vez, la produccién de una gran cantidad de informacion, una explosién de datos
conocida como Big Data.

En este nuevo contexto, surge la necesidad de estudiar como se afronta en Relaciones Publicas
el manejo de esta ingente cantidad de informacién, que se genera de manera constante, a gran
velocidad y que exige una gestién incluso en tiempo real.

Este trabajo realiza una revisién bibliografica del estado actual de la investigacién sobre la gestion
de Big Data en Relaciones Publicas. El resultado del andlisis es un total de 41 trabajos. A través del
andlisis de contenido, se constata que las actividades de comunicacion interna, relaciones con los
medios, comunicacion de crisis e issues management son las mas vinculadas a la gestion de datos
masivos.

Palabras Clave: relaciones publicas; Big Data; gestion de datos y comunicacion.

ABSTRACT: The growing activity generated in digital communication platforms is raising new forms
of relationship between organizations and their publics of interest. This has triggered, in turn, the
production of a large amount of information, an explosion of data known as Big Data.

In this new context, there is a need to study how the management of this huge amount of information
faced in public relations, which is constantly generated at high speed and which requires even real-
time management.

In this work, we present a bibliographic review of the current state of research on the management
of Big Data in Public Relations. The results showed a total 41 works. A content analysis of these
works found that the activities of internal communications, media relations, crisis communications and
issues management are the most related to massive data management.

Keywords: public relations; Big Data; data management and Communication.
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1. Introduccién

La digitalizaciéon de la comunicacién
y el constante crecimiento de las nuevas
tecnologias han planteado nuevos retos
y oportunidades en el campo de las
Relaciones Publicas. Estos cambios han
situado a la disciplina en la necesidad
de adaptarse a los desafios y oportuni-
dades planteados por las tecnologias de
informacién y comunicacién.

La creciente conectividad, las multi-
ples pantallas y las plataformas de co-
municacién han traido consigo nuevas
formas de relacion entre la organiza-
cién y sus publicos que, cada vez mas,
producen y consumen contenidos en
las redes y plataformas sociales. Todo
ello ha desencadenado que las organi-
zaciones estan tratando con una gran
cantidad de datos (Davenport, Barth &
Bean, 2012).

Como sefiala Martin (2007), estamos
en la “era de la sociedad del aprendiza-
je” que implica nuevas formas de ges-
tionar datos en las actividades de
Relaciones Publicas. Por tanto, la digita-
lizacién viene de la mano de cambios en
la gestién de datos, en particular el Big
Data (Klewes, Popp & Rost-Hein, 2017).

Dicha gestion de datos por parte de
las organizaciones esta directamente vin-
culada con la teoria de las relaciones pu-
blicas, Como apunta Benitez-Eyzaguirre
(2016) el fin Gltimo el proceso de comu-
nicacién y de alianzas es establecer un
didlogo entre organizaciones y publicos,
lo que conlleva la administracién y ges-
tién de datos por parte de la disciplina
de las Relaciones Publicas.

La gestion de datos no es nueva en el
ambito de la comunicacién, ni en el
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campo de las Relaciones Publicas. De
hecho, la reputacion corporativa es un
area que ha venido manejando mucha
informacién. Seguin Orozco y Ferre
(2012), resulta fundamental conocer
numéricamente los efectos sobre la re-
putacion de las estrategias de comuni-
caciéon y el didlogo con los stakeholders
de las organizaciones, para que los da-
tos permitan tomar decisiones acerta-
das dentro de las organizaciones.

Los datos también han sido relevan-
tes en la gestién de crisis y en la relacion
con los medios. En estos casos han sido
necesarios datos tan simples como el
nimero de personas que asisten a un
evento, o tan complejos como la credi-
bilidad de la organizacién basada en un
esquema de medicién (Stacks, 2017).

En el entorno de la comunicacién ac-
tual, la globalizacién y las redes sociales
acrecientan la necesidad de nuevas
practicas en  relaciones  publicas
(Wichels, 2014). Dichas practicas per-
mitirdn la rdpida y oportuna gestiéon de
datos masivos, asi como también, la re-
copilaciéon de datos tnicos de usuarios
con el fin de obtener una comunicacion
efectiva con ellos.

En esta linea, el propésito de este tra-
bajo es realizar una revisién bibliografi-
ca, a través del andlisis de contenido,
del estado de la cuestién sobre como se
trata el tema del Big Data vinculado a
las Relaciones Publicas en las publica-
ciones académicas. En concreto, se trata
de comprobar en qué medida ha llega-
do al ambito en cuanto a ntimero de
trabajos, idioma de publicacién, la fe-
cha y tipo de publicacién (articulos, te-
sis y capitulos de libro, entre otros).
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En segundo lugar, se describiran las
actividades de Relaciones Publicas vin-
culadas con el uso del Big data a las que
se presta atencién en las publicaciones.
Finalmente se sintetizardn los temas de
estudio de interés por parte de los in-
vestigadores relacionados con Big data
y Relaciones Publicas.

2. Aproximacién al concepto Big Data

Big Data se conceptualiza habitual-
mente con tres Vs: volumen, velocidad
y variedad. Es el marco comun para
describir a los datos masivos (Chen,
Chiang & Storey, 2012; Gandomi &
Haider 2015). Mas explicitamente, la
consultora Gartner (2012) define “Big
Data como un gran volumen, alta velo-
cidad y / o gran variedad de activos de
informaciéon que demandan formas
rentables e innovadoras de procesa-
miento de la informacién que permiten
un mejor conocimiento, toma de deci-
siones y automatizacion de procesos”.

Volumen vy velocidad son dos de las
caracteristicas que mds destacan en las
definiciones (Yanik & Goztag, 2015).
Pero, como apunta Swinson y Woliansky
(2014), los datos masivos se caracterizan
por ser “conjuntos muy grandes de da-
tos a menudo no estructurados”. No se
trata de bases de datos de filas y colum-
nas (estructuradas), sino en nuevas for-
mas que precisan nuevos sistemas de
trabajo, y que recogen una gran varie-
dad de formatos de informacién, desde
datos numéricos y de texto hasta ima-
genes o videos.

Pero estas tres Vs iniciales (volumen,
velocidad y variedad) se acompafan en
algunos casos de nuevas Vs. Segin

Gandomi y Haider (2015), una es la
“veracidad” (acunada por IBM) que re-
presenta la fiabilidad de las fuentes de
datos y el “grado en el cual se puede
confiar en ellos, dada la confiabilidad
de su fuente” (Wang, Xu, Fujita & Liu,
2016: 4).

Otra nueva V es la caracteristica del
“valor”, que implica que los datos de-
ben tener significado para poder ayu-
dar a las organizaciones en la toma de
decisiones. Se puede vincular al uso del
término “Smart Data”, primando la cali-
dad del dato sobre su cantidad, de
modo que los datos sean realmente un
activo  para  las  organizaciones
(Bustamante & Guillén, 2017).

Por otra parte, Boyd y Crawford
(2012) definen Big data como “la capa-
cidad para recopilar, analizar, vincular
y comparar grandes conjuntos de da-
tos” (p.663). Es decir, se centran mds en
los procesos que exigen la gestién de los
datos masivos, en lugar de en las carac-
teristicas de estos dltimos.

Mas ain, podemos encontrar dife-
rentes usos del término Big Data por
sector, objeto de estudio en el que se
trabaje, orientacién del investigador y/o
perspectivas que se aborde, desde la
orientada a productos, procesos, a la
cognicién y perspectiva del movimiento
social (Wang et al, 2016).

Sin embargo, esta falta de unidad en
la definicién no es un problema. Mas
aun, esta ambigiiedad “puede haber
ayudado a Big Data a abrirse camino en
una variedad de espacios académicos”
(Shahin, 2016: 977). La necesidad de
elaborar estrategias, recopilar y anali-
zar datos es fundamental para las
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organizaciones (Weinner & Kochhar,
2016a), también en el area de
comunicacion.

3. Relaciones Publicas y Big Data

La disciplina de las Relaciones
Publicas es multifacética (Xifra, 2006) y
esta en constante evoluciéon debido a su
gran adaptabilidad a los cambios, a los
retos que se generan dentro del am-
biente organizacional y su interrelacién
con distintas disciplinas con las que se
relaciona en el mundo empresarial.

A raiz de dicha circunstancia “la elec-
cién de una u otra expresion lleva con
frecuencia implicita una opcién teérico-
metodolégica y una delimitacién del
campo objeto de estudio, que necesaria-
mente incide en la perspectiva y fines de
la indagacion cientifica” (Xifra, 201: 20).

Es por ello que las actividades inclui-
das en esta disciplina pueden variar de
unos autores a otros. Si consideramos la
clasificacién de Broom y Sha (2013), en
relaciones publicas se atienden cuestio-
nes de comunicacién interna, relacio-
nes con los medios, lobbying y/o gestién
de asuntos publicos, issues management,
publicity, comunicaciéon o manejo de cri-
sis, relaciones con los inversores y co-
municacién de desarrollo

Independientemente de las activida-
des que se consideren, la irrupcién de
Big data tanto en el campo de la comu-
nicaciéon (Shain, 2016), como en dife-
rentes dreas del conocimiento, ha gene-
rado nuevas formas de comprender la
concepcion de trabajo. (Puyol, 2015).

Saber gestionar y analizar Big Data
es invertir en el futuro a través de la in-
novacion. Como bien senala Puyol
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(2015), “el siglo XXI serd el siglo de los
datos, asi como el siglo XX fue declara-
do el siglo del petréleo” (p. 197).

Sin embargo, la irrupcién de Big
Data no debe verse como una amenaza,
sino como una oportunidad:

“Para superar los enfoques tradicio-
nales de comunicacién, para crear
mejores objetivos, posicionamiento
mas estratégico y publico objetivo, y
descubrir mas oportunidades para
cuantificar y mejorar la contribucién
de las RRPP al éxito empresarial y su
influencia en la linea de fondo”
(Weiner & Kochhar, 2016: 15).

La superacién de enfoques tradicio-
nales conlleva la administracién y ges-
tibn oportuna de informacién que re-
presenta una gran cantidad de datos.
Las previsiones de crecimiento global
estiman que la cantidad de datos digita-
les formados en un afio, es mayor que
la cantidad generada en los tdltimos 50
anos (Yanik & Goztas, 2015). Se estima
que los datos producidos a nivel mun-
dial aumentaran un 800% en los proxi-
mos cinco anos, segin los investigado-
res de mercado de la consultora Gartner
(Heitmann, 2016).

La aplicacién de Big data a la gestion
estratégica de la comunicacién ofrece
nuevas oportunidades, ademds de
plantear cuestiones acerca de la inter-
pretacion de los datos masivos
(Holtzhausen, 2016). Uno de los prin-
cipales usos de Big Data se presenta
en la comunicaciéon con audiencias es-
pecificas, creando asi un vinculo di-
recto entre Big Data y comunicacion.

Tanto los profesionales como los aca-
démicos de Relaciones Publicas deben



Big data y Relaciones Publicas. Una revision bibliografica del estado de la cuestion (151-165)

afrontar el reto y comprender la nueva
cultura empresarial y econémica en la
cual la conectividad obliga a redisenar
estrategias de comunicacién corporati-
va (Benitez-Eyzaguirre, 2016).

Adquirir y utilizar datos de diversas
fuentes para tomar decisiones y ofrecer
mejores productos en el campo las rela-
ciones publicas y la comunicacién estra-
tégica es vital, aunque la discusiéon so-
bre el tema es muy reciente (Weiner &
Kochar, 2016).

Resulta imprescindible comprender
la Big Data no solo como datos que el
profesional puede analizar sino como
una estrategia de datos. Como tal, las
organizaciones deberian reorganizarse
segin nuevos estandares para realizar
una gestion adecuada de los mismos
(Yanik & Goztas, 2015).

Las empresas deben adaptarse e ir
evolucionando a ritmo de las nuevas
tecnologias y los profesionales de
Relaciones Publicas pueden “ayudar a
asegurar el nuevo enfoque empresarial
de un alto nivel de conocimiento y
aceptacion rapidamente” (Klewes, et al,
2017: 33).

El Big Data sera esencial para el des-
empeno de las actividades de Relaciones
Publicas porque la utilizaciéon de datos y
métricas pueden resultar eficaces cuan-
do se aplican como herramienta que no
solo analizan patrones, sino que tam-
bién pueden proporcionar la probabili-
dad predictiva necesaria para un even-
to (George, Haas & Pentland, 2014), o
en la gestion de una crisis (Wichels,
2014).

El andlisis del Big Data puede ser
efectivo para examinar la opinién pu-

blica y también en el desarrollo de es-
trategias de relaciones publicas de ma-
nera efectiva con las partes interesadas
(Choi, 2015). El vinculo entre la fun-
cién de gestiéon de Relaciones Publicas y
el potencial del uso de anilisis del Big
Data es imprescindible para mejorar la
comprension y la comunicacién entre
las organizaciones y sus publicos
(Holtzhausen, 2016; Weiner & Kochhar,
2016; Yanki & Goztas, 2015).

4. Metodologia

4.1. Objetivos y Método
Vista la relevancia de la aplicacion del

Big Data en Relaciones Publicas, el estu-

dio se centra en el desarrollo del tema

en el drea académica. Concretamente,
en los siguientes objetivos:

- Describir el estado de la investiga-
ciéon académica sobre Big Data y
Relaciones Publicas. Se trata de
comprobar en qué medida ha llega-
do al Ambito en cuanto a: 1) nimero
de trabajos 2) idioma de la publica-
cion (inglés, espanol); 3) fecha de
publicacion; 4) tipo de publicaciéon
(articulos, tesis, trabajos fin de gra-
do o master, libros, capitulos de li-
bros, o informes/estudios). Se trata-
ra ademds de observar qué revistas
y/o libros han destacado en el trata-
miento de estos temas.

- Describir  las  actividades  de
Relaciones Publicas vinculadas con
el uso del Big data a las que se pres-
ta atencion en las publicaciones.
Siguiendo la clasificacién de Broom
y Sha (2013), se consideran: comu-
nicacién interna, publicity, relacién
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con los medios, lobbying y/o gesti6n
de asuntos publicos, issues manage-
ment, comunicacién de crisis, rela-
ciones con los inversores y comuni-
cacion para el desarrollo.

- Conocer qué dreas y temas han sido
tratados vy, teniendo en cuenta los
resultados, detectar cuales pueden
tener mayor desarrollo.

Para lograr este proposito se realiza
un andlisis de contenido. Este método
permite estudiar y analizar la comuni-
cacién de manera sistematica, objetiva y
cuantitativa con el fin de medir varia-
bles (Kerlinger & Lee, 2000).

La codificacién de las actividades de
relaciones publicas, se realiz6 descri-
biendo cada una de ellas segtn la clasi-
ficacion de Broom y Sha (2013). Dicha
conceptualizacién fue necesaria para
definir los limites de las categorias y
también para comprender cada una de
las actividades, como apuntan Wimmer
y Dominick (2011).

4.2. Muestra y unidades de analisis

La busqueda y seleccion de publicacio-
nes se realizé6 con dos metabuscadores.
En primer lugar, se utilizé la herramienta
de biusqueda UNIKA, desarrollada por la
Biblioteca de la Universidad de Navarra
(http://www.unav.edu/web/biblioteca).
Esta herramienta permite buscar en el
catalogo conformado por libros, revistas
impresas, CD Roms, la base de datos
SABIO, portales de revistas y base de da-
tos por materia EBSCO, Web of Science,
Dialnet, etc, asi como DADUN el reposito-
rio digital institucional de la Universidad.

En segundo lugar, para complemen-
tar la bisqueda realizada con UNIKA,
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se utilizoé el metabuscador Google
Académico  (https://scholar.google.es/).
Se trata de una herramienta de basque-
da de Google especializada en la busque-
da de trabajos y publicaciones
cientifico-académicas.

La seleccion de articulos y publicacio-
nes se realiz6, en primer lugar, utilizan-
do combinaciones de términos clave.
Concretamente se utilizaron “Relaciones
publicas y Big Data”, “Gestion de datos y
relaciones publicas”, “Big data y comu-
nicacién”, “gestiéon de datos y comunica-
cion”, “gestion de informacién y “rela-
ciones publicas”, tanto en castellano
como en inglés.

Dichos términos debian localizarse
en el titulo, resumen y/o palabra clave
de las publicaciones, con el fin de ase-
gurarnos que los trabajos abordaran el
tema. No se limit6 la basqueda por fe-
cha, ni por tipo de publicacién.

Una vez obtenida la primera selec-
cion de trabajos, se lefan para corrobo-
rar que trataban el tema. Tras la lectu-
ra, fue necesario eliminar trabajos en
los que figuraban las palabras
Relaciones Publicas o comunicacién
como profesién del autor o drea en que
trabaja, o inclufan estos términos, pero
no se podian considerar que tratasen el
tema del Big Data vinculado a las
Relaciones Publicas. De este modo se
seleccionaron solo las publicaciones que
abordaban, en una parte o en todo el
texto, el objeto de estudio.

La buisqueda se realiz6 durante el mes
de diciembre de 2017. El resultado final
arroj6 una muestra de 41 publicaciones,
de las cuales 32 corresponden a articulos,
tres capitulos en tres libros, dos trabajos
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fin de grado y uno de master, una tesis de
doctorado y dos informes/estudios. Dado
el reducido ntiimero, se mantuvieron to-
das ellas en el estudio, de modo que mos-
trasen todas las lineas que trabajan el Big
Data en el area de Relaciones Publicas.
Por tanto, cada publicacién hallada se
convirtié en una unidad de analisis para
el andlisis de contenido.

4.3. Clasificacion de unidades de
analisis

Los 41 trabajos analizados se clasifi-
caron inicialmente atendiendo a la fe-

cha de publicaciéon (afo), al tipo vy

fuente de publicacién (Ver Tabla 1).

También se considerd el idioma en que

se publicaban (inglés o castellano) y en

qué revistas, libros o universidades.

Tras la lectura completa del trabajo, el

analisis se completa con una clasifica-

cion atendiendo a los
aspectos:

- Actividad de las relaciones publicas
segun la clasificaciéon de los autores
Broom y Sha (2013).

- Tematicas concretas tratadas por los
autores.

siguientes

Tabla 1. Clasificacién de publicaciones

Ano Fuente de Publicacion publ.il;:ggigrel yne
2005 | Scire Representacion y organizacion del conocimiento Articulo
2013 | Libro: Share This Too: More Social Media Solution for PR Professionals 1 Capitulo
Revista: Public Relations Tactics (Public Relations of America) Articulo
Marketwired: Conferencia Impacto Digital de la Sociedad de Articulo
Relaciones Publicas de 2013 (PRSA)
Revista: PrWeek 2 Articulos
Revista digital: E-Content Articulo
Revista. PrNeews 2 Articulos
Revista: Public Relations Strategist .(Public Relations of America) Articulo
Journal of Professional Communication Articulo
2014 | Revista: PriWeek Articulo
Revista: Governance Directions. (Australia) Articulo
Revista: PrNews 4 Articulos
Revista trimestral: The Conference Board Review Articulo
Revista: Mediaskop (Rusia) Articulo
Revista: Public Relations Tactics (Public Relations of America) Articulo
Revista Internacional de Relaciones Publicas Articulo
Revista: PrWeek Articulo
2015 | Faculties of Arcadia University. Degree of Master of Arts TFG
Journal of International Social Research Articulo
Indian Journal of Science and Technology Articulo
Journal of Wuhan Institute of Physical Education Articulo
Universidad de Lund. Departamento de Comunicacién Estratégica TFG
The Journal (Newcastle, England). Articulo
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Libro: Social Media Rules of Engagement: Why your online narrative is 1 Capitulo
the best weapon during a crisis

2016 | Revista: Public Relations Strategist (Public Relations of America) Articulo
Journal: Public Relations Review. Articulo
Institute for Public Relations Informe/Estudio
European Communication Monitor Informe/Estudio
Escuela Rusa de Relaciones Publicas Articulo
Revista: El profesional de la informacion Articulo
Lunds University. Master's Programme in Management. Sweden. TFM
Journal of Communication Management Articulo
Revista: Nauka-Rastudent (Rusia) Articulo
University of Utah. Phd Philosophy Tesis doctoral

2017 | Corporate Communications: An International Journal. Articulo
NZ Marketing Magazine Articulo
Libro: Primer of Public Relations Research. Third Edition 1 Capitulo

TOTAL 41

Fuente: Elaboracién propia

5. Resultados

Del total de 41 trabajos analizados,
32 son articulos publicados en revistas
de diversas disciplinas, destacando el
campo de las relaciones publicas, lo que
tiene sentido dados los objetivos del
estudio.

PrNews, un boletin semanal de comu-
nicacién, relaciones publicas y marke-
ting, es la revista que mas articulos pu-
blica, con un total de seis. Las dos
revistas siguientes que incluyen Public
Relations  Tactics 'y Public  Relations
Strategist (revista trimestral), ambas de
la Public Relations Society of America, in-
cluyen cuatro articulos. La revista
PrWeek, una revista de relaciones publi-
cas y comunicacién publicé tres articu-
los. Cabe sefalar que tanto PrNews
como PrWeek son revistas muy vincula-
das al ambito profesional, y no tanto al
académico.

Se localizaron 12 publicaciones en
revistas de diversos dmbitos profesio-
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nales: del area de la comunicaciéon
corporativa (Corporale communications
an international journal), de marketing
(NZ marketing; Marketwired) y de co-
municaciéon (El profesional de la in-
formacién; Scire; Journal of communi-
cation management).

Las siete publicaciones restantes se
publicaron en las siguientes revistas:
tres articulos en revistas rusas (Nauka-
Rastudent; Escuela Rusa de Relaciones
Publicas y Mediaskop); un articulo en
la revista del instituto de educacién fi-
sica de Wuhan (China); un articulo en
la revista australiana (Governance
Directions). Otra publicaciéon en el
Indian Journal of Science and Technology
y finalmente una publicacién en el
Journal of Professional Communication
(apoyado por el Consejo de
Investigaciéon de Ciencias Sociales y
Humanidades de Canad4 (SSHRC).

Otros trabajos fueron publicados
como capitulos en tres libros:
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- Share this too: more social media solution
for PR professionals. Collister (2013).

- Social media rules of engagement: Why
you online narrative is the best weapon
during a crisis. Majestic (2015).

- Primer of Public Relations Research.
Stacks (2017).

Cuatro trabajos proceden del dmbito
estrictamente académico siendo dos de
ellos trabajos fin de grado, otro de fin
de master y una tesis doctoral. Ambos
TFGs son de 2015. Uno de ellos estudia
la vigilancia y la privacidad en la era di-
gital como guia para las relaciones pu-
blicas y el segundo se trata de un estu-
dio cualitativo de como se entiende Big
Data en el campo de relaciones publicas
El trabajo fin de master es de 2106 y
estudia el impacto y potencial del Big
data en Relaciones Publicas. La tesis
doctoral también es de 2016 y examina
como los individuos utilizan los medios
sociales para responder a situaciones de
crisis, durante y después del evento
(From  Crisis to Crisis: A Big Data,
Antenarrative Analysis of How  Social
Media Users Make Meaning During and
After Crisis Events. Bair, 2016).

Por ultimo, se clasificaron dos infor-
mes/estudios que permiten obtener una
vision sobre la aplicacién de big data en
el ambito profesional de las relaciones
publicas En primer lugar, “The Public
Relations Big Data Revolution” (Institute
for Public Relations, 2016), realiza un
analisis de los desafios del uso de Big
Data en el campo de las relaciones pu-
blicas y como las organizaciones pue-
den implementarlo. Y, en segundo lu-
gar, el informe “Exploring trends in big
data, stakeholder engagement and strategic

communication: Resulls of a survey in 43
Countries” (European Monitor, 2016),
que analiza el estado actual de Big data
en comunicacién y en el area de las re-
laciones publicas.

En cuanto a los anos de publicacién
de los trabajos, la mayor cantidad se
produjo entre el 2013 al 2016. Es lla-
mativo y precisara investigaciéon futura
la localizacion de un trabajo en 2005 y
la ausencia en los afios siguientes, asi
como la disminucién del nimero de
trabajos en 2017 frente a los afios pre-
vios. Puede tratarse de limitaciones de
las herramientas de busqueda. Por un
lado, puede ser que no estén digitaliza-
dos para su busqueda muchos de los
trabajos anteriores a 2013. Y, por otro
lado, que las revistas mds recientes ten-
gan embargados sus contenidos de
2017 y no sean accesibles desde las ba-
ses de datos que trabajan UNIKA o
Google Académico.

El empleo de términos en castella-
no e inglés también puede haber con-
dicionado los resultados encontrados,
asi como el predominio de bases de
datos anglosajonas. En el conjunto de
41 trabajos analizados, el idioma des-
tacado es el inglés, ya que el 80,5% de
los autores utiliz6 dicha lengua para
sus publicaciones. En espafiol y en
ruso se publicaron tres publicaciones,
respectivamente.

5.1. Actividades de Relaciones
Publicas

Entre las actividades mas discutidas
por los investigadores, destaca la comu-
nicacién interna con 26 publicaciones,
relacionada de una u otra forma con la
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gestion de datos dentro de las organiza-
ciones (Ver Grifico 1). Diversos autores
(Rockland, 2013; Roderick, 2013;
Weinner & Kochard, 2016b), apuntan
que, a través de la gestion de Big Data,
se puede mejorar la calidad de la comu-
nicacién entre el equipo de relaciones
publicas y la direccion.

En ésta misma linea, Laing (2013) se-
nala que Big Data es un elemento cru-
cial de la practica exitosa de la comuni-
cacién. Asi como también, la correcta
gestion de datos permite identificar y
rastrear tendencias para poder adaptar
las estrategias de comunicaciéon en las
organizaciones (Stephen, 2013).

Grifico 1. Actividades de Relaciones Publicas

Comunicacién interna

Relacion con los medios

Comunicacion con crisis

Issues management

Publicity

Lobbying y/o gestién de asuntos publicos
Relaciones con los inversores

Comunicacién de desarrollo 0%

[ RTATA
L RIATA

Fuente: Elaboracién propia

La segunda actividad con mayor nu-
mero de referencias es la relacién con
los medios. Los investigadores prestan
especial interés cuando se trata de dis-
cutir la integraciéon de Big Data para la
monitorizacién de los medios, en parti-
cular los medios on-line (Gideon, 2013;
Rockland, 2014). La monitorizacién es
atil para orientar la comunicacion
con los publicos a través de las plata-
formas y redes sociales (Wichels,
2014).

Como apunta Laing (2013) en su ar-
ticulo “Slow down and smell data”, los
profesionales de la comunicacién estan
expuestos a los contenidos disponibles
a través de los canales de medios socia-
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les y digitales enfrentindose a las opor-
tunidades y desafios de Big Data.

Respecto a la actividad de comunica-
cion de crisis se cita en 15 de las publi-
caciones (36,6% de los 41 trabajos).
Aunque no es la actividad mas destaca-
da, se resalta la importancia de que los
investigadores de crisis sean capaces de
utilizar eficazmente el analisis de conte-
nido a gran escala (Grimmer & Stewart,
2013). La recopilacién de datos permi-
te analizar la situacién actual, predecir
el futuro cercano y mejorar la precisiéon
de la toma de decisiones (Choi, 2015),
siendo fundamental para el profesional
de relaciones publicas cuando se trata
de una crisis.
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La gestiéon de Big Data en comunica-
ci6on de crisis esta cobrando cada vez ma-
yor interés por parte de los investigado-
res, debido a la gran cantidad de
informacién existente, que en muchas
ocasiones es negativa y puede conducir
a una crisis comunicacional, que debe
ser evitada como apunta Wichels (2014).

La actividad de issues management
aparece en 15 trabajos (36.6% de los
41 clasificados). Destaca el interés por
los investigadores (Gideon, 2013;
Rockland,2013) en esta labor, aten-
diendo al hecho de que las acciones y
conversaciones se desarrollan al mar-
gen de las empresas, en un sistema
abierto y democratizado, de dificil
control y gestién para la reputacién
corporativa  (Tapscott ~ &Williams,
2007).

Hemos vinculado la actividad de
Publicity a 14 trabajos (un 34,1% del to-
tal). Esta actividad se ve afectada parti-
cularmente por el Big data, dado que se
ha producido un cambio paradigmatico
que requiere adaptacion de estrategias
tradicionales de comunicacién y de rela-
ciones publicas, a nuevos modelos de
comunicacién online y offline (Wichles,
2014). Dentro de esta misma linea, Choi
(2015), apunta que los datos no estruc-
turados se generan en grandes cantida-
des y es ahi donde se puede tanto inferir
como captar la opinién publica.

La gestion de asuntos publicos se
aborda en siete publicaciones (17,1%
del total). Autores como Choi (2015)
consideran que es necesario desarrollar
un nuevo tipo de paradigma de relacio-
nes publicas cuando se trata de asuntos
de politica publica.

La actividad de relaciones con los in-
versores se desarrolla en un total de sie-
te publicaciones (un 17,1% del total) Si
bien no es la actividad mas desarrolla-
da, el nuevo entorno de comunicacion
3.0. obliga a que sea de interés para los
profesionales de relaciones publicas
por las oportunidades que se presentan
en la gestion de datos para ser un inter-
mediario entre las partes interesadas y
el equipo externo de comunicaciones
(Roderick, 2014).

Finalmente, la actividad de comuni-
cacion de desarrollo no se discute en
ninguno de los trabajos. Sera interesan-
te ver si se trabaja mas el tema en el fu-
turo y/o en trabajos no recogidos en las
bases de datos utilizadas en la
busqueda.

5.2. Tematicas desarrolladas

Entre las temadticas de los trabajos
analizados, son de especial interés las
vinculadas a los retos y oportunidades
que ofrece Big Data a los profesionales
de Relaciones publicas (Houltzhausen,
2016; Stacks, 2017; Weiner & Kochhar,
2016), tanto en las organizaciones,
como en las propias agencias de rela-
ciones publicas (Mcmahon, 2015;
Martin, 2014; Roderick, 2014; Swinson
& Woliansky 2014; Waddington, 2013).

La gestién de datos en tiempo real es
otro tema que se considera fundamental
para desempenar la labor de Relaciones
Pablicas (Johnson, 2013; Weiner &
Kochhar, 2016), debido a las implicacio-
nes que tiene una gestion rapida y opor-
tuna de la informacién tanto como para
resolver crisis o establecer un didlogo
directo con los stakeholders.

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

161



162

Pereira Villazén, T., Portilla Manjon, |. y Rodriguez Salcedo, N.

La integracion de Big Data, el anali-
sis inteligente del mismo y c6mo el ana-
lisis predictivo puede agregar valor a la
medicién (Rockland, 2014), son otros
temas desarrollados en los trabajos pu-
blicados. Dentro de la gestion de datos,
la descripcién de cémo utilizar y admi-
nistrar herramientas que faciliten esta
labor también es otra temadtica elegida
por los investigadores (Terentyeva,
Morbakh & Vozgrina, 2016; Van der
Meer, 2016; Weiner & Kochhar, 2016).

El drea de la privacidad (McMahon,
2015; Swinson & Woliansky, 2014) y los
problemas legales, en cuanto exposi-
cion de datos (Holtzhausen, 2016;
Swinson & Woliansky, 2014) son tam-
bién objetivo de estudio, y de gran rele-
vancia al utilizar Big data. La protec-
cion de datos es un tema de interés
general que cobra particular significa-
ci6n para la disciplina de Relaciones
Publicas debido a la constante relacion
que se tiene con la informacién de di-
versos publicos de interés de las
organizaciones.

Finalmente, el estado actual de la in-
vestigacion sobre Big Data y comunica-
cion (Choi, 2015; Kajander & Sivard
2015; Swinson & Woliansky 2014;
Wiencierz & Rottger, 2017) y el cambio
de paradigma comunicacional que trae
consigo la gestion de Big data (Cobertt
& Docherty, 2016) son cuestiones desa-
rrolladas por los autores, aunque no
son los principales temas de discusién
en los trabajos clasificados.

6. Discusion y conclusiones
El objetivo de la presente publicacién
fue conocer el estado actual de la inves-
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tigacién en la gestion de Big data en
relaciones publicas. La busqueda de
trabajos se realizé durante el mes de di-
ciembre de 2017, localizando 41 traba-
jos relacionados con el objeto de
estudio.

Consideramos que la cantidad de
trabajos que abordan explicita o impli-
citamente la gestiéon de Big Data en re-
laciones publicas es escasa, tomando en
cuenta que trabajar con datos masivos
puede ayudar a “administrar las rela-
ciones publicas de manera mas estraté-
gica” (Wiencierz & Rottger, 2017: 264).
Asi lo reconocen también trabajos pre-
vios, que senalan la necesidad de ahon-
dar mas en el tema del potencial del
Big Data para la ciencia de la comuni-
caciéon (Chen, et al, 2012; Parks, 2014;
Wiencierz & Rottger, 2017), y para los
profesionales de relaciones publicas.

Es importante no quedar atras res-
pecto a disciplinas como el marketing o
la publicidad, sectores pioneros en va-
lorar la importancia de Big Data
(Bustamante & Guillén 2017). Si la ten-
dencia continua y los profesionales de
relaciones publicas no se dan cuenta
del potencial de la gestién de datos, se
corre el riesgo de quedar muy por de-
trds de otros campos (Kent & Saffer,
2014), ignorando el potencial de las
contribuciones de la disciplina de rela-
ciones publicas al éxito del sistema Big
Data en las organizaciones (Yanik &
Goztag, 2015).

Los estudios encontrados en la inves-
tigacion, realizados por la European
Public Relations Education and Research
Association  (Euprera) y la  European
Association of Communication Direclors
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EACD (2016) también confirman esta
situacioén. Segun sus datos, un 59,3% de
los profesionales de relaciones ptblicas
asegura prestar suficiente atencion al
tema, y tan solo un 21,2% ha imple-
mentado Big Data a sus actividades.
Tales porcentajes revelan la necesidad
de comenzar a trabajar en el drea.

Las publicaciones analizadas en este
trabajo muestran que las actividades de
comunicaciéon interna, relaciones con
los medios, comunicacién de crisis e -
sues management son las mas vinculadas
a los datos masivos.

En el campo de la comunicacién in-
terna podemos estudiar cémo la ges-
tion de datos puede afectar en la crea-
cién o generaciéon de conocimiento a
partir de la administracién de informa-
ci6n de calidad, y como a través de ella
se puede contribuir al éxito en el cam-
bio de mentalidad de las organizacio-
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RESUMEN: Investigaciones sefialan que el consumo se correlaciona con la experiencia de bienestar
subjetivo. No obstante, es poca la literatura que trata sobre este fenémeno entre jévenes. Este
estudio exploratorio tiene por objeto conocer el modo en que estudiantes universitarios perciben
que el consumo y las marcas intervienen sobre el bienestar subjetivo, e identificar los elementos que
consideran en sus conductas de consumo destinadas a obtener bienestar. Se uso una metodologia
cualitativa de disefio fenomenoldgico, con estudiantes universitarios de la ciudad de Lima. El analisis
siguié un proceso de codificacion descriptiva. La experiencia de consumo y bienestar manifiesta ser
un fenémeno relativo a cada persona, en particular su sentido de necesidad y marco valorativo de lo
material, factores que parecen ser modulados por el entorno familiar. Los jévenes encuentran en los
actos de compra y las marcas un conducto para atender sus necesidades sociales, especificamente
la pertenencia y aceptacién en grupos.

Palabras clave: bienestar subjetivo; pertenencia; marcas; consumo; consumidor joven.

ABSTRACT: Research shows that consumption correlates with the experience of subjective well-
being. However, there is little literature on this phenomenon among young people. This exploratory
study aims to know how university students perceive that consumption and brands intervene on
subjective well-being and identify the elements they consider in their consumption behaviors aimed at
obtaining well-being. A qualitative methodology of phenomenological design was used, with university
students from the city of Lima. The analysis followed a process of descriptive coding. The experience
of consumption and well-being reveals itself as a phenomenon relative to each person, in particular
their sense of need and value framework about material goods, factors that seem to be modulated by
their family environment. Young people find in purchase practices and brands a conduit to meet their
social needs, specifically belonging and acceptance in groups.

Key words: subjective well-being; belonging; brands, consumption; young consumers.
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1. Introduccién

Alo largo de los anos, los estudios en
marketing se han centrado en las carac-
teristicas funcionales de los productos,
asi como en el efecto de publicitar sus
beneficios funcionales sobre la percep-
ci6n del consumidor, y su influjo en las
decisiones de compra. Sin embargo, el
deseo de las personas por adquirir un
bien no sélo se debe a sus funciones in-
herentes, como el sabor, su practicidad
o el precio, sino también a otros aspec-
tos vinculados con la compra. Por ejem-
plo, distintas investigaciones senalan
que las experiencias de consumo y el
ocio se correlacionan positivamente con
la percepcién de satisfacciéon general y
bienestar de las personas (Tkach vy
Lyubomirsky, 2006; Kahneman,
Krueger, Schkade, Schwarz y Stone,
2004). De acuerdo con los autores Kim-
Prieto, Diener, Tamir, Scollon y Diener
(2005), el bienestar subjetivo es un con-
cepto amplio que se refiere a las dife-
rentes formas de evaluar la propia vida,
de acuerdo con las experiencias vividas
y las propias emociones. Un amplio
grupo de estudios sobre bienestar sub-
jetivo contemplan la dimensién hedéni-
ca del bienestar, es decir, la referida a
factores que inciden sobre la felicidad
que las personas tienen respecto a su
propia vida. (Fernandez vy Goifi-
Grandmontagne, 2011)

En cuanto al bienestar y el consumo,
los autores Bettingen y Luedicke (2009)
observan un vinculo entre el bienestar
hedénico y las conductas de compra, al
sostener que los individuos identifican el
consumo de productos y marcas como
un modo relevante y eficaz para lograr

la felicidad. Estos autores, igual que
Howell y Hill (2009) y Guevarra vy
Howell (2015), constatan que las creen-
cias de las personas referidas al disfrute
de bienes se relacionan con sus expe-
riencias de bienestar. En una linea simi-
lar, estudios como los de Pirouz (2008) y
de El Hedhli, Chebat y Sirgy (2013), se-
nalan que los individuos reportan expe-
rimentar emociones de bienestar cuan-
do participan en actividades de
consumo, como ir de compras al centro
comercial, o cuando deben seleccionar
un producto entre varias opciones.

No obstante, existe poca literatura
que explore las creencias y resultados
anticipados respecto al consumo de bie-
nes y su incidencia sobre el bienestar
entre cohortes de adolescentes y jove-
nes. Ante esta realidad, el presente es-
tudio tiene por objeto conocer el modo
en que estudiantes universitarios perci-
ben que el consumo y las marcas inter-
vienen sobre el estado de bienestar sub-
jetivo, asi como identificar los elementos
que toman en consideracion cuando
realizan practicas de consumo orienta-
das a experimentar bienestar. Para
atender este objetivo se definié la si-
guiente pregunta de investigacion:

PI: {Como comprenden los jévenes
que el consumo y las marcas participan
en el estado de bienestar subjetivo?

Al atender la pregunta de investiga-
cidn, este estudio profundiza en lo que
un segmento de jévenes con perfil si-
milar entiende y proyecta sobre este
aspecto del bienestar, desde su propia
experienciay la de sus pares. Asimismo,
profundizar en las percepciones de
entre aporta

consumo jovenes
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informaciéon sobre el consumidor en
aspectos diferentes a la dimensién co-
mercial. Si bien la literatura de
marketing se centra en las transaccio-
nes comerciales, procurando hallar
modos de facilitarlas, es relevante co-
nocer otros aspectos de la conducta del
consumidor. Contar con mds informa-
cién sobre la percepcién entre consu-
mo y bienestar entre los jovenes, pue-
de ser particularmente interesante en
el entorno actual, donde consumido-
res de este grupo etario participan de
modo activo en la creaciéon de opinio-
nes y percepciones asociadas con los
productos que consumen. Por su par-
te, a los profesionales de marketing y
la comunicacién les es oportuno saber
qué significa el bienestar con relacién
al consumo entre distintos segmentos
de consumidores, con el objeto de me-
jorar la gestién de contenidos y en ge-
neral las estrategias de promocién y
comunicacién de los productos.

Este trabajo tiene un alcance explora-
torio sobre la percepcién que jévenes de
un perfil determinado tienen respecto
al consumo y el bienestar subjetivo.
Tomar conocimiento de sus creencias y
los factores que toman en consideracion
al procurar bienestar, anade nueva in-
formaciéon al cuerpo de conocimiento
para futuras elaboraciones tedricas y de-
sarrollo de instrumentos de estudio.
Para lograrlo, la metodologia cualitativa
es adecuada debido a que su objetivo no
es generalizar el conocimiento referido
a una poblacién, sino comprender las
experiencias de grupos especificos de
individuos, o de un fenémeno particu-
lar, en su propio entorno.
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2. Bienestar Subjetivo

Hacia finales del dltimo milenio la
psicologia positiva se consolidé como
un cuerpo integrado de conocimiento.
Su origen se encuentra ligado al discur-
so que M. Seligman dirigié6 a la
Asociacién Americana de Psicologia en
1997, cuando era presidente de esta or-
ganizacion, al motivar que los estudios
en psicologia no se centraran unica-
mente en las patologias o problemas de
las personas, sino también en identifi-
car los modos de incrementar su expe-
riencia de felicidad (Linley, Harrington
y Wood, 2006). En los aios posteriores,
Seligman, acompanado por un grupo
de  psicdlogos  (incluidos  Mihaly
Csikszentmihalyi, Ed Diener, Kathleen
Jamieson, Chris Peterson y George
Vaillant), establecieron las bases y el de-
sarrollo temprano de este campo del
conocimiento. De esa época en adelan-
te, diversos autores publicaron obras y
articulos especializados sobre psicologia
positiva 'y sus diversas vertientes.
(Linley et al., 2006; Al Mandil, 2016).

Esta rama de la psicologia se enfocd
en desarrollar el conocimiento sobre la
experiencia subjetiva positiva de las
personas, y los rasgos individuales que
pueden mejorar su calidad de vida, asi
como prevenir las patologias que sur-
gen cuando el individuo experimenta
su vida como estéril y carente de senti-
do (Seligman y Csikszentmihalyi, 2014).
Puesto ahi el foco de interés, una de las
principales areas de estudio de la psico-
logia positiva ha sido la felicidad o bien-
estar subjetivo de las personas.

Las investigaciones llevadas a cabo
en las dltimas décadas senalan que el
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bienestar subjetivo no es un concepto
cerrado, sino que, por el contrario, se
trata de una nocién articulada y amplia.
Distintos autores suscriben esta obser-
vaciéon (Busseri & Savada, 2011; Dolan,
Peasgood y White, 2008; Oishi vy
Schimmack, 2010; Verma, 2017). De
acuerdo con Diener (1994), Diener,
Scollon y Lucas (1999) y Diener,
Heintzelman, Kushlev, et. al. (2017), el
bienestar subjetivo es la evaluacion cog-
nitiva que un individuo hace de la vida,
en funcién a la presencia de emociones
positivas y la falta de emociones negati-
vas. Por su parte, la investigacion reali-
zada por Kim-Prieto, Diener, Tamir,
Scollon y Diener (2005) anade que el
bienestar subjetivo se refiere al modo
articulado en que cada individuo eva-
lta su vida, basandose en sus experien-
cias, sus emociones, la satisfaccion gene-
ral o el afecto positivo que percibe estan
presentes en su biografia. Tov y Diener
(2013) anaden que el bienestar subjeti-

vo involucra las diversas formas en que
las personas evalian y experimentan
sus vidas. Como se puede observar, las
definiciones de estudios sobre bienestar
subjetivo tienen elementos comunes
que las acompafnan de modo transver-
sal. Un eje articulador entre ellas es la
felicidad del individuo (Al Mandil,
2016), con lo cual un nimero de mode-
los de bienestar estructuran su concep-
to de bienestar desde una perspectiva
hedoénica, es decir de que el bienestar se
obtiene evitando la incomodidad y pro-
curando el mayor confort disponible
(Brulde, 2014). Los autores Ryan vy
Deci (2001) anaden a esta afirmaciéon
cuando sostienen que la felicidad se en-
cuentra representada por la agregaciéon
de los momentos hedénicos que experi-
menta el individuo. La Tabla 1 exhibe
un resumen de los conceptos principa-
les de las definiciones de bienestar sub-
jetivo, y los
postulan.

autores quienes los

Tabla 1. Conceptos principales y autores de las definiciones de Bienestar Subjetivo (BS)

Concepto central

Autores

BS considerado como un concepto compuesto,

entorno.

articulado por distintos elementos de la persona y su

Busseri & Savada, 2011; Dolan, Peasgood y
White, 2008; Qishi y Schimmack, 2010;
Verma, 2017.

su vida, en funcién a la presencia de emociones
positivas y la falta de emociones negativas

BS como evaluacion integral que el individuo hace de

Diener, 1994; Diener, Scollon y Lucas,
2009; Diener, Heintzelman, Kushlev, et. al.,
2017; Diener, Lucas y Oshi, 2002,
Kim-Prieto, Diener, Tamir, Scollon y Diener,
2005.

BS son las diversas formas en que las personas
evallian y experimentan sus vidas.

Tov y Diener, 2013.

BS es una heddnica, se obtiene evitando la
incomodidad y procurando el mayor confort
disponible.

Brilde, 2014; Ryan y Deci, 2001.

Fuente: Elaboracién propia
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El sentido de bienestar subjetivo
que se utiliza en el presente estudio es
la de Diener, Lucas y Oshi (2002), au-
tores que ofrecen una definicién con-
cisa e integrativa: el bienestar subjeti-
vo es el resultado de las evaluaciones
cognitivas y afectivas que realiza una
persona respecto a su vida. Asimismo,

se adopta la consideraciéon de Diener,
Scollon y Lucas (2009), quienes consi-
deran al bienestar subjetivo como una
realidad articulada, compuesta de dis-
tintos factores tanto cognitivos como
afectivos. Esta composicién articulada
sostenida por los autores se presenta
en la Figura 1.

Figura 1. Modelo jerdrquico de bienestar subjetivo.

Bienestar
Subjetivo

Emociones Emociones Juicios Globales Satisfaccion de
Placenteras desagradables de Vida Dominio
— Gozo - Tristeza Satlsfacc_lon —— Matrimonio
con la Vida
— Contento — Enfado —— Realizaciéon — Trabajo
— Alegria —— Preocupacion — Sentido — Salud
L1 Amor, etc. L | Estrés, etc. L1 Exito, etc. L | Ocio

Fuente: Adaptado de Diener, et al. (2009)

Oishi, Suh y Lucas (1999) senalan
que las multiples diferencias individua-
les entre las personas son elementos
que modulan la experiencia de bienes-
tar. Estos autores sostienen que dos
personas igualmente satisfechas con sus
vidas y que, en promedio, experimen-
tan la misma cantidad de emociones
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positivas y negativas, pueden haber lle-
gado al estado de bienestar por distin-
tas composiciones de eventos, estilos
cognitivos, emociones o actitudes. Por
ejemplo, una de estas hipotéticas perso-
nas puede sentirse satisfecha cuando
derrota a sus amigos en una contienda
deportiva, mientras que el otro experi-
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menta el mismo grado de satisfacciéon
cuando recibe elogios de sus colegas
por un logro profesional. A su vez, sos-
tienen que la informacién sobre niveles
medios del bienestar subjetivo de un
grupo de personas no proporciona da-
tos suficientes sobre las diferencias cua-
litativas individuales que dan lugar a su
bienestar experimentado. De acuerdo
con Oishi, Suh y Lucas esto se debe a la
naturaleza articulada del bienestar tan-
to como al cardcter subjetivo de las ex-
periencias, realidad que resalta su natu-
raleza individual.

En cuanto a la medicién del bienestar
subjetivo, la mayor parte de los estudios
realizados para identificarlo y analizarlo
utilizan los datos provistos por las mismas
personas. De acuerdo con Diener, Scollon
y Lucas (1999), los individuos tienen la
capacidad de auto-reportar su grado de
bienestar utilizando su conciencia del
presente y el recuerdo de las vivencias
pasadas. Por su parte, Kahneman (1999),
entre otros autores, consideran que es
adecuado que el reporte del bienestar
que realiza el sujeto contemple un espec-
tro de momentos de su biografia, y no
solo un presente muy reducido, de modo
que le permita a la persona considerar en
conjunto sus estados emocionales y de sa-
tisfaccion (Kahneman y Tversky, 2003;
Seligman y Czikszentmihalyi, 2000; Kahn
y Juster, 2002). Con independencia del
aspecto que se evalde de las experiencias
de bienestar, los trabajos orientados a me-
dirlo siempre tratan de identificar los do-
minios, creencias y emociones, presentes
en la vida de los individuos y que mayor-
mente contribuyen a su bienestar.
(Verma, 2017)

Respecto al bienestar y la realidad
material de las personas, distintos traba-
jos constatan que algunos individuos
perciben mayor bienestar si tienen mas
dinero disponible para consumir bienes
o servicios (Chancellor y Lyubomirsky,
2014; Dittmar, Bond, Hurst y Kasser,
2014; Iyer y Muncy, 2016). Sin embar-
go, el efecto del consumo sobre el bien-
estar parece no ocurrir del mismo modo
entre todas las personas. Investigaciones
como las de Pirouz (2008) y Tov y
Diener (2013) advierten que la influen-
cia del ingreso econémico sobre el bien-
estar subjetivo es mediada por el grado
de deseos materiales de cada individuo,
y entre sujetos que manifiestan mayor
apego a estos actos, como comprar, bus-
car o consumir. Los deseos materiales y
las practicas de consumo son parte ordi-
naria de la vida de las personas, quienes
invierten parte de su tiempo adquirien-
do y utilizando bienes, y proyectando
adquirir otros nuevos en el futuro
(Diener y Biswas-Diener, 2002). El feno-
meno se observa en analisis realizados
con naciones industrializadas, asi como
diversas sociedades occidentales cuyos
resultados muestran que las personas
tienden a desear mas de lo que poseen,
y que habitualmente siempre tienen
algo en mente que estdn deseando com-
prar, o suefian con cosas que no les per-
tenecen (Schor, 1999). En cuanto a la
disponibilidad monetaria, distintos au-
tores explican que el dinero parece ser
capaz de aliviar muchos de los males
que enfrentan las personas cuando ex-
perimentan escasez de recursos, pero
una vez que se alivian esos problemas, el
dinero no parece mejorar, ni sostener
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por si mismo, el bienestar subjetivo en el
largo plazo (Kay y Jost 2003; Sengupta
et al., 2012; Hoffmann y Lee, 2016;
Dittmar, Bond, Hurst y Kasser, 2014).
Como también senalan Diener y Biswas-
Diener (2002), el dinero y la adquisicién
de bienes materiales no parece asegurar
la experiencia de bienestar de las
personas.

Investigaciones como las de Iyer y
Muncy (2016), o Chancellor y
Lyubomirsky (2014), han reportado
que, si bien los actos de consumo dan
lugar a estados de satisfaccion, con fre-
cuencia estos estados son efimeros,
pues la persona se acostumbra al estado
de satisfaccion alcanzado. Es decir que
el bienestar obtenido en la compra, o el
dinero disponible, eventualmente deja
de constituir una experiencia de bien-
estar. Los autores sostienen que la vi-
vencia positiva disminuye debido a la
adaptaciéon que el sujeto logra con el
estado que adquiere. Cuando esto ocu-
rre, la persona requiere de un nuevo
acto de consumo para volver a experi-
mentar el nivel de bienestar previo.
Este fenomeno se conoce como adapta-
cion hedonica, y se refiere a la tenden-
cia general de las personas a regresar a
un nivel establecido de felicidad. Por
efecto de adaptacion hedénica los suje-
tos se habitdan a la respuesta experi-
mentada tras estimulo positivo o nega-
tivo, transcurrido el cual la percepcién
originada vuelve a su estado previo. La
adaptaciéon hedonica ha sido analizada
en distintos trabajos (Armenta, Bao,
Lyubomirsky y Sheldon, 2014; Buechel,
Townsend y Moreau, 2018; Hovasapian
y Levine, 2018). Este fenémeno (tam-
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bién conocido como cinta caminadora
hedénica por referencia a la faja conti-
nua de las maquinas para hacer ejerci-
cio), pone de manifiesto que la expe-
riencia de bienestar subjetivo originada
tras el consumo es susceptible de ser
efimera, con lo cual se limita al momen-
to en que la persona se acostumbra al
bien del que dispone, o cuando este
bien ya no provoca emociones positivas
relevantes

Los conceptos de bienestar subjetivo,
su vinculacién con el consumo y las
marcas, asi como su dimension referida
a las realidades materiales y simbélicas,
ofrecen un marco adecuado para anali-
zar el modo en que los jévenes com-
prenden que los bienes o marcas en
general, pueden incidir sobre dicha
variable.

3. Metodologia y procedimientos

Para analizar el modo en que jévenes
perciben que el consumo incide sobre
el bienestar subjetivo, e identificar las
caracteristicas que consideran en sus
conductas de consumo orientadas al
bienestar, se realiz6 una investigacion
cualitativa. Esta metodologia permite
explorar las experiencias y percepcio-
nes, tal como las manifiestan los indivi-
duos (Daymon y Holloway, 2010;
Patton, 2002), en este caso sobre el
bienestar, sus deseos y conductas de
compra.

3.1. Diseiio del estudio

La aproximacién analitica de este es-
tudio se realizé siguiendo un diseno fe-
nomenoldgico. Mediante este enfoque
cualitativo los investigadores se propo-
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nen comprender la experiencia de la
vida humana, basindose en la informa-
ci6én que el individuo ofrece en primera
persona, y cuyos significados son com-
partidos entre otras personas, desde sus
propias experiencias subjetivas. El dise-
no fenomenoldgico incorpora los ele-
mentos determinantes del mundo y de
la vida de los individuos, sus entendi-
mientos racionales y significados subje-
tivos, asi como su accién social
(Graneheim y Lundman, 2004), lo cual
permite al investigador observar el fe-
némeno tal como ocurre en y desde la
persona. El proceso de investigacién
cualitativa fenomenolégica sefiala una
sola fuente legitima de datos: la visién y
experiencia de los participantes, los
cuales se consideran como “hechos”.
Ademas, los participantes se seleccio-
nan solo si han vivido la experiencia del
tema de estudio. Por su parte, Titchen'y
Hobson (2011) establecen que el feno-
meno puede ser estudiado directamen-
te al explorar el conocimiento conscien-
te de la persona, la que se esfuerza en
otorgar sentido a sus experiencias,
comprensiones y afectos. Los autores
denominan esta aproximacién fenome-
nolégica como directa.

3.2. Muestra

Gentles, Ploeg y McKibbon, (2015)
sostienen que el objetivo del muestreo
en las investigaciones cualitativas es ad-
quirir informacién util para compren-
der la complejidad, la profundidad y el
contexto que rodea a un fenémeno, en
lugar de la generalizacién que procuran
los estudios cuantitativos. Para la obten-
cion de esta informacion ttil, Palinkas et

al. (2015) sostienen que las estrategias
de muestreo cualitativo se deben orien-
tar a seleccionar a las personas, o fuen-
tes de datos, considerados ‘ricos en in-
formacion’. Por su parte, Yin (2011)
amplia la idea al sostener que esa selec-
ci6n se puede realizar en funcién de la
riqueza que el investigador anticipa que
la fuente tendra, asi como la relevancia
de la informacién con relacién a la pre-
gunta de la investigacién.

En este estudio los participantes fue-
ron estudiantes universitarios hombres
y mujeres de la ciudad de Lima, todos
ellos de carreras de ciencias sociales en
una universidad privada, y pertene-
cientes a familias que cubren sus necesi-
dades econémicas. Se decidi6 investigar
a este perfil especifico de poblacion jo-
ven para atender la pregunta de inves-
tigaciéon por dos motivos. Primero, al
ser estudiantes universitarios se asegu-
raba una capacidad razonable de abs-
traccién y pensamiento conceptual, am-
bos ttiles para describir sus experiencias
de consumo vy bienestar subjetivo.
Segundo, al ser jévenes que carecen de
apuros econémicos, se asegur6 que los
participantes tuvieran un repertorio
suficiente de experiencias de consumo
con productos y servicios que no estu-
vieran destinadas dnicamente a aten-
der necesidades basicas, sino también
vinculadas con distintos niveles de he-
donismo y bienestar. Por ejemplo, al
contar con dinero disponible para acti-
vidades recreativas, los participantes
tienen la posibilidad de orientar sus
conductas de compra, y preferencias de
marca, hacia aquellas que consideren
brindarles mayor satisfaccion.
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La selecciéon de participantes para el
estudio se realiz6 mediante un muestreo
intencional. EI muestreo intencional es
la seleccién de casos ricos en informa-
cién para el estudio en profundidad,
donde se examinan aquellos de los que
aprende sobre el tema central de la in-
vestigacion (Patton, 2002). Los autores
Palinkas et al. (2015) y Daymon y
Holloway (2010) anaden que esta técni-
ca de muestreo es ampliamente utilizada
en la investigacién cualitativa con el ob-
jeto de lograr la identificacién de casos
ricos en informacioén relacionados con el
fenémeno estudiado.

Para identificar participantes que
cumplieran con ser fuentes de informa-
cion relevante, se definieron una serie
de criterios de inclusién (Daymon vy
Holloway, 2010). Solo aquellos estu-
diantes que cumplieran con la totalidad
de estos criterios podrian formar parte
del estudio. Los criterios de inclusién
fueron: (i) ser estudiantes universita-
rios, (ii) tener entre 18 y 22 anos, (iil) no
ser estudiantes de publicidad o marke-
ting, (iv) ser econémicamente depen-
dientes y (v) pertenecer a un nivel so-
cioeconémico medio o superior.

La seleccién inicial se efectué identifi-
cando participantes que cumplieron con
los criterios de inclusion. Luego de selec-
cionar a los dos primeros participantes se
siguié una estrategia de bola de nieve o
muestras referidas, por la que los entre-
vistados derivaban a nuevos participantes
como fuentes para estudio. Se utilizé esta
segunda técnica debido a la dificultad
para encontrar estudiantes con fechas y
horarios disponibles para participar, y
que ademas cumplieran con las condicio-
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nes definidas. Autores sostienen que la
estrategia de bola de nieve es una de las
practicas del muestreo intencional.
(Daymon y Holloway, 2010; Patton, 2002;
Gentles, Ploeg y McKibbon, 2015)

El criterio generalmente aceptado en
la investigacién cualitativa para determi-
nar cuiando se ha alcanzado un tamaino
de muestra suficiente es la saturacién de
datos (Gentles, Ploeg y McKibbon, 2015;
Morse, 1991). Fusch y Ness (2015) sefia-
lan que la saturacion se identifica cuan-
do el investigador llega al punto de no
haber nuevos datos en sus fuentes o, en
palabras de Palinkas et al. (2015), cuan-
do ya no se adquiere informaciéon sus-
tantiva nueva, o segin Saunders et al.
(2018) cuando la recolecciéon o analisis
de datos adicionales ya no es necesaria.
Por su parte, Guest, Bunce y Johnson
(2006) afirman que la saturacién de da-
tos se puede lograr con pocos casos
como, por ejemplo, en tan solo seis en-
trevistas, y que lo importante no es el
numero sino la riqueza de informacién
que el investigador ha obtenido de sus
participantes o fuentes. En congruencia
con la teorfa expuesta, los participantes
fueron seis estudiantes, pues la satura-
cién de datos en este estudio se obtuvo
en la sexta entrevista. Se identificé la sa-
turacién al percibir que ya no se obtenfa
informacién sustantiva nueva para codi-
ficar por parte de los participantes.
(Fusch y Ness, 2015)

3.3. Recoleccion de datos y
procedimiento

La obtencién de datos se realizé me-
diante entrevistas en profundidad.
Este instrumento es ampliamente utili-



Incidencia del consumo y marcas en la experiencia de bienestar subjetivo entre jévenes: una exploracion cualitativa (166-190)

zado en los trabajos cualitativos, prin-
cipalmente en aquellos que buscan
comprender experiencias subjetivas,
sentimientos o creencias de las perso-
nas (Crouch y McKenzie, 2006). Estos
autores sefialan que la entrevista en
profundidad permite la conversacion
relativamente fluida con el participan-

te, sin perder el enfoque de investiga-
cién para el cual se llevan a cabo. La
entrevista en profundidad es general-
mente utilizada en los estudios de dise-
no fenomenoldgico, debido al interés
que cobra conocer el fenémeno tal
como es vivido por otros sujetos.
(Englander, 2012).

Tabla 2. Temas y preguntas gufa para entrevistas en profundidad

Tema

Preguntas semi-estructuradas

Bienestar subjetivo

¢ Qué entiendes por el bienestar de una persona?

¢, Cuales son los componentes de [ese] bienestar?

¢ Relacionas el bienestar con la satisfaccién sobre algun area de la
vida, o valoracién de algun area de la vida? (Diener, et al., 2009)

¢ Relacionas el bienestar con emociones agradables /
desagradables? (Diener, et al., 2009)

Consumo/Practicas de
consumo

¢Las personas, compran productos o marcas?
¢ Comprar un producto/marca determinada, influye en el bienestar?
¢ Qué clase de bienestar puede originar el consumo de un producto/

servicio/marca?

Comunicaciones de marca
previas]?

tu consumo?

¢ Piensas que la publicidad tiene alguna funcion respecto a [las
practicas o percepciones de consumo descritas en preguntas

¢ Recuerdas algo/alguna publicidad que consideras que haya influido

¢ Consumes alguna marca que no realice publicidad?

Fuente: Elaboracién propia

Para utilizar esta técnica de recolec-
cion de datos, las preguntas de la en-
trevista deben estar estructuradas de
modo que se puedan utilizar las mis-
mas entre los distintos participantes, de
lo contrario serfa inviable lograr la sa-
turacién de datos (Fusch y Ness, 2015).
Para ellos se elaboré una guia de inda-
gacion. Los temas referidos al bienestar
subjetivo contenidos en la gufa se basan
en el modelo jerarquico de felicidad de
Diener, Scollon y Lucas (2009) (ver la
figura 1), y también sobre la afirmacién
de que los constructos para el estudio

de bienestar subjetivo se pueden com-
prender como un continuo, con eva-
luaciones en tiempo real de la expe-
riencia de las personas, de su estado
emocional y emociones, asi como sus
evaluaciones generales de satisfaccion
en la vida (Stone y Mackie, 2013) . Para
atender la pregunta de investigacion,
la guia enmarcé tres temas: bienestar
subjetivo, el consumo/practicas de con-
sumo, y las comunicaciones de marca.
Cada tema contuvo tres preguntas se-
mi-estructuradas de respuesta abierta.
La Tabla 2 exhibe los temas y las
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preguntas utilizadas para guiar las en-
trevistas. Estas preguntas se formula-
ron a todos los participantes, siempre
en el mismo orden, para mantener la
informacién recabada dentro del mar-
co de la investigacién (Fusch y Ness,
2015). No obstante, durante la entre-
vista el investigador podia anadir pre-
guntas adicionales para ahondar en la
informacién, o solicitar alguna preci-
sién por parte del participante, procu-
rando obtener datos ttiles y valiosos
(Palinkas et al., 2015; Gentles, Ploeg y
McKibbon, 2015) relativos a la pregun-
ta de investigacion.

Las entrevistas fueron realizadas por
el mismo investigador, dentro del cam-
pus universitario, en salas de estudio
privadas, y de forma individual con
cada participante. El investigador no
habifa tenido ningun tipo de interaccién
previa con los participantes, y el contac-
to para coordinar las entrevistas se rea-
liz6 mediante correo electrénico. Las
entrevistas duraron entre 50 y 60 mi-
nutos, y todas se registraron digital-
mente. Posteriormente, las entrevistas
fueron transcritas por un profesional
en transcripcion.

Respecto a los aspectos éticos de los
procedimientos de investigacion, se
mantuvo el anonimato y la confidencia-
lidad de la informacién de los partici-
pantes asignandoles un cédigo de le-
tras. Los participantes accedieron a
participar de forma voluntaria, y se rea-
liz6 un briefing, antes de que firmaran el
consentimiento informado. En el brie-
fing se les explicd que participarian en
un estudio sobre la publicidad y las au-
diencias jévenes. Finalizada la entrevis-
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ta se realiz6 el debrief a cada participan-
te, ofreciendo mayor detalle sobre los
objetivos del estudio. Ningin partici-
pante declin6 continuar con el estudio
ni requiri6 retirar la informacién pro-
porcionada. No se ofrecié a los partici-
pantes ningin incentivo ni compensa-
cién por su intervencion.

3.4. Analisis de la informacién

Para realizar el analisis cualitativo, se
sigui6 un proceso de codificacién de-
scriptiva, debido a que este método cla-
sifica los datos de forma que permite
explorar de modo organizado el feno-
meno que busca conocer (Saldana,
2013). La codificacién descriptiva per-
mite identificar y transmitir, de forma
directa, el fenémeno tal como es expre-
sado por el participante, con lo cual es
apropiada para atender el objeto de
esta investigacion.

Las unidades de andlisis para realizar
la codificacién fueron definidas a prori,
con base en los conceptos de bienestar
subjetivo y el consumo. Las unidades
fueron las siguientes: la Unidad de
Codificacion, es decir, la unidad de sig-
nificado mds pequena que contiene in-
formacién necesaria para atender la
pregunta del estudio (Bengtsson,
2016), fue: Componente de significado
claro (seme) en el texto. Por otra parte,
la Unidad de Contexto establecida para
facilitar las decisiones de codificacién,
fue definida como: “verbalizacion de la
experiencia de bienestar relacionada
con el consumo o una marca”. El proce-
so de codificacion inicial la realizé el in-
vestigador una vez finalizada la prime-
ra entrevista en profundidad, continu6
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conforme se llevaban a cabo las siguien-
tes entrevistas, y continué finalizado ese
proceso. Para efectuar el analisis se uti-
liz6 el software QCAmap. (Fenzl y
Philipp, 2013)

4. Resultados

Luego de llevar a cabo el proceso de
codificacién descriptiva con los datos
obtenidos de las entrevistas, cinco cate-
gorias emergieron del analisis. El obje-
tivo era conocer el modo en que estu-
diantes universitarios perciben que el
consumo y las marcas intervienen sobre
el bienestar subjetivo, e identificar los
elementos considerados al realizar
practicas de consumo destinadas a ob-
tener bienestar.

Categoria 1: Necesidades cubierlas

Esta categoria se refiere al sentido
que los jovenes otorgan al concepto de
bienestar. Si bien los participantes no
evidenciaron tener un significado uni-
voco del concepto, se hizo manifiesta la
referencia comun al hecho de tener las
necesidades cubiertas como una condi-
ci6én basal para considerar la experien-
cia como de bienestar. El tipo, o natura-
leza, de las necesidades parece
importarles menos que percibirlas
como adecuadamente atendidas. Los
participantes sefalaron una variedad
de necesidades, desde las fisicas hasta
las de cardcter moral para referirse, en
todos los casos, a la relevancia de su
satisfaccion.

Por ejemplo, aludieron a necesidades
tangibles e intangibles, como la alimen-
tacion o vivienda, tanto como la presen-
cia de la familia y las amistades. Uno de

los participantes lo expresa del siguien-
te modo: “es bienestar cuando lengo equi-
librio emocional, fisico, tener salud y comodi-
dad”. Otros dijeron: “es tener una familia,
una casa donde llegar, tener siempre qué
comer; (...) tener amigos, siempre contar con
alguien mds ante un problema”, “poder cu-
brir todas las necesidades fisiologicas y las de
autosuperacion para lograr las cosas que se
desean”.

Un aspecto interesante entre las ne-
cesidades intangibles mencionadas es la
referencia al sentido de uno mismo, y la
necesidad de atender la propia estima.
La atencion a esta dimensién de la per-
sona aparece como un concepto rele-
vante en la experiencia del bienestar de
los participantes. Uno de los estudian-
tes lo verbaliz6 del siguiente modo:
“[bienestar es] sentirse bien con el entorno
y consigo mismo (...) con lo que haces y con lo
que realizards a futuro”. Eventualmente,
esta persona vincula lo tangible con el
sentido de si, como un origen de las ex-
periencias de bienestar: “Al sentir que
tienes el poder de comprar algo mejor; te sien-
tes mejor contigo mismo” .

Las necesidades aparecen como re-
alidades que subyacen en las ideas y
conductas de las personas, y aparecen
como condiciones de bienestar, al mar-
gen del tipo de necesidad o su grado de
especificidad.

Categoria 2: Aprendizaje en la familia

Esta categorfa describe la incidencia
del entorno familiar sobre la constitu-
ci6n del sentido y la valoraciéon que los
jovenes otorgan al consumo y las mar-
cas. Es decir, el nivel de relevancia que
conceden a estas realidades en sus
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vidas. Los participantes sefialan que es
su familia el espacio donde aprendie-
ron del sentido del consumo y, también,
los pardmetros valorativos que en ac-
tualidad tienen hacia este concepto y las
marcas.

Los participantes expresan que el
entorno familiar ha guiado sus criterios
de valoracién hacia lo material, asi
como su sentido en la constituciéon de la
identidad. Un estudiante lo expresa del
siguiente modo: “depende mucho de la
formacion, de la manera en la que hayan
criado tus papds (...) St mis padres no me
dieron a entender que las marcas son tan im-
portantes, a mi no me va a importar”.

La ordenacién de los habitos, asi
como la valoracién a la realidad de con-
sumo, se presenta vinculada con las
conductas observadas y la formacion
adquirida en el hogar. Por ejemplo, la
declaracion “yo no me considero una per-
sona consumista y eso lambién liene que ver
con mi familia”, exhibe la incidencia del
circulo familiar en la conformaciéon del
marco valorativo del individuo.

No obstante, un participante sefala
que las conductas y valoraciones apren-
didas no son determinantes: “Tit familia
le acostumbra hasta cierlo punto, pero de ahi
ya i decides”. El entrevistado rescata la
posibilidad de ejercitar su libertad y
desde ello definir la amplitud de lo
aprendido. Es decir, que puede auto
determinarse en cuanto a sus esquemas
valorativos sobre aquello que compra,
su valoracién hacia las marcas, el mate-
rialismo u otros factores del consumo.

A pesar de que no es determinante,
el influjo de lo aprendido en la familia
se percibe como una realidad que pu-
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ede acompanar en el largo plazo, y de la
cual no seria posible alejarse del todo.
“Hay personas que hasta ahorran bastante
para comprarse algo y es el circulo vicioso del
consumismo. [¢Y eso acaba?] Siento que no,
hasta que cuando ya esté mayor y sienta que
ya haya tenido todo”.

Calegoria 3: Relalivo a cada uno

Esta categoria describe el hecho de
que la relevancia, e influencia, del con-
sumo y marcas entre los jéovenes es par-
te de una dindmica personal. Es decir
que cada individuo posee su propio es-
tilo cognitivo y afectivo individual, asi
como su propia realidad econémica.
Como se ha visto, también sus marcos
valorativos personales. Esta realidad da
lugar a madaltiples posibilidades de
busquedas y experiencia de bienestar
en la compra de bienes.

Uno de los participantes lo ejempli-
fica de la siguiente manera: “Es muy
variable, lengo amigos que cuando salen a
comprar prefieren comprarse dos polos de tal
marca, a solo un polo de una marca por el
mismo precio, pero lambién lengo amigos que
prefieren lo contrario”.

Al dialogar sobre el bienestar y el
consumo, algunos otorgan poca rele-
vancia a la marca: “A mi no me importa
mucho cuando me preguntan qué marca es lo
que uso”. Por otro lado, el caricter o
forma de ser de cada uno incide tam-
bién en la relevancia que le otorga al
consumo o tenencia de marcas; por
ejemplo: “Si una persona liene mucha per-
sonalidad no le importa venir como sea con
lal de estar en clase, pero a una persona que
si le afecta mds el qué diran tal vez si le inco-
mode mds” .
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La manera de buscar bienestar medi-
ante el consumo de marcas se revela
como una realidad relativa a cada indi-
viduo. Un estudiante lo expone: “Creo
que un poco depende de qué te quieres com-
prar y como eso te va a ayudar”. Es decir, la
definicién del modo en que un bien le
otorgara el beneficio proyectado, se
halla en funcién a factores personales,
como los criterios de valoracion del su-
jeto, los riesgos que percibe, las presio-
nes de grupo, o su identidad personal.

Categoria 4: Conciencia de lo temporal

Esta categorfa describe la conciencia
que tienen los jévenes de que el consu-
mo de lo material, destinado al originar
bienestar, acarrea la posibilidad de ser
pasajero o efimero. Los participantes
manifiestan haber contactado con la
conciencia de que algunas realidades
son temporales, en cuanto que no son
un conducto permanente de bienestar
o satisfaccion.

Uno de los participantes refiere esta
conciencia del siguiente modo: “Ahora
considero que puedo prescindir de ciertas co-
sas que mo son lan mecesarias”. Su afir-
macién contiene el sentido del presente
(“ahora”), como una circunstancia per-
sonal distinta a la pasada, sobre la cual
tiene la posibilidad de discriminar lo
que valora u origina bienestar de
aquello que no lo logra.

Esta categoria expone dos dngulos
de la conciencia de la temporalidad, tal
como emergié entre los entrevistados.
Por una parte, que la experiencia de bi-
enestar no es un continuo, sino que es
vivenciada en lapsos, con mayor o
menor incidencia en el bienestar, y que

estos lapsos componen la percepcién
general de bienestar. Un entrevistado
lo ejemplifica al decir: “No considero que
el bienestar sea permanente sino  por
momentos”.

Las experiencias de bienestar pueden
acompanarse de otras opuestas, como la
culpa o el arrepentimiento, que pueden
ocurrir luego de haber comprado un
producto buscando una satisfaccion,
pero que tiempo después manifiesta su
incapacidad de atender del todo la nece-
sidad y sostener la experiencia de satis-
faccion. Uno de los jovenes describe esta
vivencia: “Ahora me voy a Starbucks, pero en
la tarde voy a estar pensando ‘por qué gasté
lanto, mejor hubiera comprado un meni’,
piensas si vale o no vale la pena”. Por su
parte, otra entrevistada dice: “Ahora que
ya no lo uso, y no me parece la gran cosa, me
arrepiento de haberlo comprado, porque no lo
uso y ya no hay un bienestar”.

La categoria descubre la conciencia
entre los entrevistados de que el bienes-
tar no es una experiencia absoluta, y que
el consumo o tenencia de bienes no nece-
sariamente lo origina, y que es suscepti-
ble de no poder sostenerlo en el tiempo.

Categoria 5: La pertenencia

Esta categorfa describe la funcién
instrumental del consumo para atender
la necesidad de pertenencia y acepta-
cién por parte de un grupo entre los
jovenes. Se pone de manifiesto que las
précticas de consumo, o la posesién de
marcas de marcas determinadas, son
utilizadas por los participantes como un
vehiculo para satisfacer su necesidad de
pertenencia y aceptacién. La naturale-
za social humana, y la necesidad de
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pertenecer a un grupo que acoja al in-
dividuo y le ofrezca seguridad, se en-
cuentran en las realidades expresadas
por los entrevistados.

Por ejemplo, un entrevistado lo ex-
presa del siguiente modo: “Si ves que to-
dos tus amigos tienen una marca también la
quieres tener por un sentido de pertenencia’.
Otro entrevistado dice: “/uno] estd en un
entorno en el cual siente una presion de lener
cierto producto, busca pertenencia”. Un
producto o marca parecen servir el
propésito de elemento en comin, que
llama hacia si al grupo humano vy le
otorga homogeneidad.

La misma experiencia la expresa una
entrevistada cuando narra: “Siempre veo
que mis amigas lienen carteras de marca, [si
la mia es igual] ya no tendria vergiienza de-
Jar mi cartera en la silla e ir a conversay,
siento que hablardn bien de mi, sobre todo si
se lrata de estar en una fiesta con tu circulo
social”.

La pertenencia y aceptacion apare-
cen como necesidades sociales rele-
vantes para la experiencia de bienestar.
A su vez, trascienden la dindmica de
consumo y la incidencia de los mensajes
de las marcas, dando lugar a vivencias
de bienestar fundadas en la social-
izaciébn y no en las caracteristicas fun-
cionales de un bien. Por ejemplo, la
misma participante, luego de afirmar
de que consumir una popular marca de
bebidas gasificadas no le origina la feli-
cidad que comunica en su publicidad,
menciona que si obtiene una experien-
cia de felicidad cuando miembros de su
grupo de amigos perciben positiva-
mente el consumo de dicha marca de
bebida gasificada: “creo que es una felici-
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dad indirecta, la felicidad de sentirte acep-
tado por un grupo”.

Una experiencia similar es narrada
por otro entrevistado, quien sefala
como el consumo en una cadena de
comida rdpida, de una marca con alta
recordacion, es menos relevante que el
hecho de compartir momentos con su
grupo de amigos en un local de dicha
marca. Lo narra de la siguiente manera:
“el objetivo no es la comida, sino el comparti,
estar con ellos. No importa qué estés comiendo
lampoco, porque puede ser que no le gusta
mucho esa comida, pero igual vas a ir”.

La necesidad de que el grupo valide
el consumo también aparece como un
requisito de la necesidad de pertenen-
cia y aceptacion. Se observa cuando la
satisfacciéon de la compra de un pro-
ducto necesita ser confirmada por par-
te de aquellos a quienes se les exhibe, o
se espera la evidencia de algtn tipo de
reaccion positiva ante la exhibiciéon de
lo comprado. Uno de los entrevistados
lo verbaliza del siguiente modo: “otras
[jovenes] saben lo que lienen, y lambién
quieren que las demds personas sepan lo que
lienen, sino sienlen que compraron algo por
las puras, porque la gente no se lo va a
aplaudir”.

Atender la necesidad social de perte-
nencia se presenta como una realidad
relevante para los jovenes. El consumo
de productos o servicios, asi como las
marcas vinculadas, se presentan como
conductos validos para servir esta nece-
sidad, y asegurar la experiencia de
bienestar que se origina de la interrela-
cion del joven con los grupos a los que
pertenece, o de aquellos grupos que le
sirven de referencia.
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5. Discusion

Las investigaciones cualitativas
buscan comprender los fenémenos
desde la perspectiva de los partici-
pantes (Creswell, 2013; Gentles,
Ploeg y McKibbon, 2015), y no tiene
por objeto obtener resultados gene-
ralizables, como si es lo propio de los
estudios cuantitativos. Este estudio
procura conocer el modo en que j6-
venes universitarios perciben que el
consumo y las marcas incide en sus
experiencias de bienestar subjetivo y
las de sus pares.

El abordaje del tema se apoya en lo
reportado en investigaciones previas de
que el proceso y acto de consumo inci-
de en los niveles de bienestar subjetivo
de las personas (Pirouz, 2008; Tov y
Diener, 2013; Diener y Biswas-Diener,
2002), pero que a su vez este efecto tie-
ne limitaciones en el sostenimiento de
la experiencia de bienestar (Iyer vy
Muncy, 2016; Kayy Jost 2003; Sengupta
et al.,, 2012; Hoffmann y Lee, 2016;
Dittmar, Bond, Hurst y Kasser, 2014), y
que las diferencias individuales modu-
lan la vivencia de bienestar en cada per-
sona. (Oishi, Suh y Lucas, 1999)

La relacién entre consumo y bienes-
tar se observé en las categorias que
emergieron del analisis realizado. Si
bien el consumo de marcas se halla pre-
sente de modo transversal, su participa-
cién sobre el bienestar subjetivo no pa-
rece ocurrir de una tinica manera entre
los participantes. Por el contrario, y
acorde con lo observado por Oishi, Suh
y Lucas (1999), entre ellos se advierten
caracteristicas y valoraciones distintas
cuando se refieren a esta experiencia.

En efecto, la categoria titulada ‘Relativo
a cada uno’ da particular cuenta de este
hallazgo. La categoria describe la am-
plitud de dngulos y matices con que los
participantes abordan la busqueda de
bienestar en el consumo de productos.
Cada persona presenta distintas apro-
ximaciones al proceso de compra, y
también una gradacién valorativa hacia
las marcas de categorias que menciona-
ron. Es decir que, lejos de ser una expe-
riencia absoluta, se trata de una expe-
riencia dependiente de cada individuo.

Un factor que interviene en la expe-
riencia de bienestar es el marco valora-
tivo que cada individuo tiene hacia el
consumo y las marcas. Este hecho es
congruente con el trabajo de Crawford
et al. (2000), quienes sostienen que la
influencia de lo material sobre el bien-
estar subjetivo se encuentra mediado
por el grado de deseos materiales de los
sujetos. Se advierte que este marco va-
lorativo es originado por aprendizaje
de los padres, quienes, en su rol educa-
tivo, y por sus propias acciones de con-
sumo, han influido en la mentalidad y
los criterios de estos jovenes. De esta
manera, el entorno familiar personaliza
los pardmetros de valoracién y, en con-
secuencia, su estilo de relacionarse y los
grados de apego de los jévenes hacia los
bienes materiales y las marcas.

Sibien los entrevistados pertenecen a
un nivel socioeconémico medio y supe-
rior, con lo cual el acceso a productos y
marcas especificas es una realidad via-
ble, entre ellos se observa la conciencia
de que dicho acceso no es ilimitado y
que sus padres deben trabajar para ob-
tener los fondos para financiarlos. La
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circunstancia econémica y el sentido de
valor del consumo explican el hecho de
que algunos participantes tengan con-
ciencia de que pueden prescindir de
ciertos bienes, incluyendo las marcas.
En particular entre aquellos cuyo mar-
co valorativo evidencia un menor ape-
go materialista, entrevistados quienes
no comprenden que los bienes sean de-
terminantes del bienestar. Esta aprecia-
cién respecto al consumo es congruente
con lo sefialado por Armenta, et al.
(2014), Buechel, Townsend y Moreau
(2018) y Hovasapian y Levine (2018)
referente a la adaptacién hedonica.
Hay conciencia de que la experiencia
originada por el consumo puede ser li-
mitada o relativa sobre el bienestar
general.

Por otra parte, es interesante notar
que, con independencia de la naturale-
za y variedad de necesidades que cada
individuo tiene, es su satisfacciéon lo que
pronostican que da origen a la expe-
riencia de bienestar. Es decir, cuando
no falta aquello consideran que deben
poseer o alcanzar. Esta observacion esta
alineada con los hallazgos de distintos
estudios donde también se analiza el
bienestar y la necesidad. (Tov y Diener,
2013; Verma, 2017; Dolan, Peasgood y
White, 2008)

Como ya se ha discutido, la relevan-
cia en la posesiéon de marcas o el apego
a lo material no es una realidad homo-
génea entre los participantes, con lo
cual no se presentan como requisitos
declarados de bienestar. EI que no sean
un requisito debe comprenderse en el
contexto de que los entrevistados perte-
necen a un nivel socioeconémico medio
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y superior, con lo cual el acceso a pro-
ductos y marcas especificas es una reali-
dad que se da por supuesta. Es proba-
ble que, en un escenario de escasez, los
mismos participantes manifiesten que
lo material si es requisito de bienestar.
En cualquier caso, se evidenciaria nue-
vamente que la satisfaccién de la necesi-
dad es condicién basica de bienestar.

A pesar del caracter individual de la
experiencia de bienestar, la pertenencia
social aparece como una necesidad co-
mun entre los participantes, quienes
procuran atender esta necesidad con el
consumo de marcas especificas. La per-
tenencia se refiere a la necesidad de afi-
liarse y ser aceptado por los miembros
de un grupo (Leary y Baumeister,
2017), los cuales pueden ser de distinta
naturaleza, por ejemplo, un grupo de
companeros de estudio, los compaiie-
ros de trabajo, o de un equipo deporti-
vo o de voluntariado. La necesidad de
pertenencia va mas alld de conocer a los
otros miembros del grupo, sino tam-
bién obtener su aceptacién y apoyo.

Ante esta necesidad, los jévenes pare-
cen utilizar la marca como un conducto
para alcanzar y sostener la pertenencia
y aceptacién entre sus pares. La decla-
racion de un entrevistado es ilustrativa:
“Si ves que todos tus amigos lienen una mar-
ca también la quieres tener por un sentido de
pertenencia”. Esta categoria emergio de-
bido a que los jovenes encuentran en
los productos y las marcas un instru-
mento de identidad y estatus, elemen-
tos que sirven de cédigo en la dindmica
de socializacién. De esta manera, un
producto con marca establecida opera a
modo de clave de pertenencia, como
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una senal de que quien la posee puede
pertenecer a un grupo, o de tener algo
en comun entre otros pares. Se trata de
una mecdnica circular, pues cada indivi-
duo que usa una marca la constituye en
elemento de homogenizaciéon del gru-
po, y le otorga sentido como medio
para la aceptacion y pertenencia. Esta
realidad se debe originar cuando varios
de los miembros de un grupo dan un
mismo sentido a la marca o su utiliza-
cion, tal como lo explica el marco con-
ceptual denominado Sistema de Marcas
de Luedicke (2006).

Luedicke (2006) senala que la marcas
tienen un significado dentro de cada
cultura particular, el cual permite que
las personas procesen los mensajes de
la marca, tales como su publicidad, o las
historias de amigos referidas al produc-
to, con un cierto grado de homogenei-
dad, asi como dar un sentido simbdélico
a su uso (Bettingen y Luedicke, 2009;
Luedicke y Giesler, 2007). En el Sistema
de Marcas, el autor y sus colegas sostie-
nen que estos significados evolucionan
a través de la comunicacion y las senales
de cada marca, como sus colores mas
representativos, logotipos o imdigenes
que facilitan su recordacién, y hasta so-
nidos u olores (Giesler, 2003; Luedicke,
2006). De acuerdo con sus hallazgos, el
bienestar puede resultar de las expe-
riencias de los consumidores con estas
guias sensoriales de marca, y el sentido
social que las marcas adquieren. La
propuesta de Luedicke (2006) vy
Bettingen y Luedicke (2009) es que el
consumo de una marca tiene el poten-
cial de originar bienestar en funcién al
sentido positivo que la sociedad le otor-

gue a esa marca. Por ejemplo, un reloj
o auto de una marca costosa tiene aso-
ciados una serie de guias de marca que
en una sociedad comunican estatus,
con lo cual su consumo puede ser un
conducto para la experiencia de bienes-
tar originada por la apreciaciéon de los
miembros de esa cultura. El Sistema de
Marcas ofrece un marco conceptual
adecuado para observar el significado
cultural de las marcas, su consumo y re-
lacién con el bienestar subjetivo.

La presente investigaciéon tiene una
serie de limitaciones. Por una parte, to-
dos los participantes manifestaron que
sus padres cubren sus necesidades eco-
némicas, sin embargo, podrian hacerlo
con distintos grados de holgura. Con lo
cual, los hallazgos podrian tener varia-
ciones en caso los sujetos tuvieran ma-
yor comodidad financiera. Igual ocu-
rriria en el caso contrario, si el estudio
se realizara con participantes jovenes
inmersos en un escenario de escasez
material. Futuras investigaciones po-
dran fijar un rango de disponibilidad
monetaria como parte de los criterios
de inclusion, y examinar la experiencia
en dichos casos. Igualmente, préoximas
investigaciones pueden indagar con j6-
venes independizados econémicamente
de sus padres. Por otro lado, en la selec-
ci6én de participantes no se consideré la
personalidad como una variable de
analisis, por lo cual no es posible obser-
var, por ejemplo, si las practicas de con-
sumo o la valoracién de las marcas, dan
lugar a experiencias de bienestar distin-
tas entre individuos cuya personalidad
les permite mayor grado de influencia
sobre sus pares del grupo. Futuras

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019



184

Vargas Bianchi, L.

investigaciones podran incorporar esta
variable psicografica. En ambos casos,
los resultados limitan la transferibilidad
de los resultados hacia la comprension
de otras cohortes de jovenes.

La pertenencia fue una categoria
emergente deeste estudio. Investigaciones
posteriores pueden abordar, con mayor
detalle y profundidad, las practicas de
consumo destinadas a lograr la pertenen-
cia al grupo, asi como los elementos que
componen el sentido de pertenencia en-
tre los jévenes cuando es mediada por el
consumo o las marcas. Asimismo, tam-
bién cabe estudiar si la pertenencia al
grupo no es, precisamente, un objetivo
que la marca propone a sus consumido-
res entre sus mensajes publicitarios. A
ello se afiade que en este estudio explora-
torio se han utilizado de forma indistinta
la pertenencia al grupo y la aceptacion
por parte del grupo. Parece conveniente
que investigaciones futuras analicen posi-
bles diferencias en cada caso, o si ambas
realidades pueden tratarse de modo
intercambiable ante el consumo como
conducto de bienestar. En esta misma li-
nea, también cabe que otras investigacio-
nes indaguen si la conciencia de encajar,
en un grupo o con el perfil de un grupo,
también es un objetivo que los jovenes
atienden instrumentalizando el
consumo.

Profesionales de las comunicaciones
de marketing, asi como responsables de
la gestion de marcas en las empresas,
pueden tomar en consideracion el sen-
tido instrumental de los productos en la
socializaci6én de las personas. Esta infor-
macién enriquece la precisién del perfil
de sus consumidores, asi como del posi-
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cionamiento y las propuestas de valor
de cada marca. En ambos casos puede
ser de utilidad para la planificaciéon y
gestion de la marca, asi como el disefno
de estrategias de comunicacion.

Alo largo del estudio no se manifest
una presencia consciente de la publici-
dad en los discursos de los jévenes en-
trevistados. Dicha ausencia no significa
que las comunicaciones de marca carez-
can de influencia sobre el consumo o el
deseo de marcas; por el contrario, pue-
de significar que su influencia ocurre
en un nivel pre-atento, y que su indaga-
cion puede ser objeto de proéximas
investigaciones.

6. Conclusiones

Con base en los resultados del ana-
lisis cualitativo y de alcance explora-
torio, se advierte que los jovenes par-
ticipantes perciben un vinculo entre
el consumo y el bienestar subjetivo.
Esta experiencia de consumo-bienes-
tar aparece modulada por distintos
factores de la persona y su entorno,
en particular su sentido de necesidad
material formado desde su entorno
de crecimiento. Con lo cual la forma
final de sus creencias sobre el bienes-
tar y el consumo es relativo a cada
individuo.

También se observa que los jovenes
perciben que la incidencia del consu-
mo y las marcas sobre el bienestar
subjetivo ocurre de forma mediada.
Es decir, los jovenes encuentran en los
actos de compra, y aquellas marcas
que sus pares valoran, un conducto
para asistir a sus vinculos grupales.
Ante este fendmeno el bienestar expe-



Incidencia del consumo y marcas en la experiencia de bienestar subjetivo entre jévenes: una exploracion cualitativa (166-190)

rimentado no parece desprenderse de
las caracteristicas funcionales del
bien, sino a la experiencia de acepta-
cién y pertenencia que el consumo del
bien ocasiona. El consumo y marcas
como conductos para la pertenencia
también se presentan como realidad
relativa a cada individuo, de su valo-
raciéon material aprendida y su propia
forma de ser.

En cuanto a los elementos que consi-

deran en las conductas de consumo
orientadas a experimentar bienestar,
en los resultados se advierte que las se-
nas de marca son relevantes, debido a
que permiten trasmitir rasgos de la
identidad personal, o de la imagen que
se desea proyectar. Los participantes
evidencian utilizar las sefas como
guias para orientar a sus pares, O
miembros de grupos, en las conductas
de socializacién y pertenencia.
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RESUMEN: Los cibermedios argentinos han seguido las tendencias internacionales en su trayectoria
digital y han asumido los constantes cambios en el ecosistema mediatico innovando con la produccion
de formatos multimedia e interactivos pensados para la red, asi como iniciativas de tipo tecnolégico
como la realidad virtual. Desde el punto de vista organizacional, la convergencia de redacciones y
la creacién de laboratorios son algunos de los rasgos identificados. En este articulo se elabora un
estudio de caso de La Nacion, La Capital, La Voz del Interior y Clarin, identificando sus elementos
innovadores y entrevistando a profesionales del area digital.

A nivel global, los medios periodisticos de Argentina muestran un caracter innovador, aunque
inestable. La busqueda de un modelo sostenible, la dotaciéon de medios econédmicos, tecnoldgicos y
humanos para el area digital y una apuesta estratégica de las empresas pueden aportar lo necesario
para garantizar su consolidacién en la red.

Palabras clave: periodismo digital; cibermedios; medios de comunicacion; Argentina; innovacion; formatos.

ABSTRACT: Argentinean online media have followed international trends in their digital trajectory and
they have taken on the constant changes in the media ecosystem by innovating with the production
of multimedia and interactive formats designed for the Internet, as well as technological initiatives
such as virtual reality. From the organizational point of view, the convergence of newsrooms and the
creation of labs are some of the identified features. In this article, a case study of La Nacién, La Capital,
La Voz del Interior and Clarin is developed, identifying its innovative elements and interviewing digital
professionals.

At a global level, the media of Argentina show an innovative nature, although unstable. The search
for a sustainable model, the provision of economic, technological and human resources for the
digital area and a strategic commitment of companies can provide what is necessary to ensure their
consolidation in the network.

Keywords: digital journalism; online media; media; Argentina; innovation; formats.
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1. Introduccién

La investigacién sobre innovacién en
el ciberperiodismo tiende a centrarse
en los grandes medios de referencia,
generalmente anglosajones. Esto deja
fuera la realidad del periodismo en
otros lugares, donde también existen
importantes transformaciones y dife-
rentes estrategias para afrontar el esce-
nario digital. Se considera necesario
actualizar la investigacién especifica so-
bre los formatos multimedia e interacti-
vos que han desarrollado los ciberme-
dios argentinos, dando continuidad al
estudio del periodismo en este pais que,
como se desarrollard a continuacion, ha
despertado un relevante interés. En
este articulo, se busca identificar las ini-
ciativas renovadas a partir de una
muestra exploratoria de 65 empresas
informativas. Posteriormente, se realiza
un estudio de caso con La Capital de
Rosario, La Nacion, La Voz del Interior y
Clarin, con el analisis de piezas y entre-
vistas a los responsables del entorno
digital.

2. Contextualizacién

2.1. Los medios de comunicacién en
Argentina

El escenario medidtico argentino in-
tegra reconocidas cabeceras de amplia
trayectoria como La Capital de Rosario
(1867), La Prensa (1869) o La Nacion
(1870), nacidas en la segunda mitad del
siglo XIX, una época marcada por un
“impresionante  desarrollo”  (Checa
Godoy, 1993) a niveles de Europa en
volumen y lectura tras el fin de la dicta-
dura de Juan Manuel de Rosas. Ya en el
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siglo XX, en pleno auge econémico, na-
cen diarios como La Voz del Interior de
Cordoba (1904), La Capital de Mar del
Plata (1905) y El Cronista Comercial
(1908). El nacimiento del peronismo
coincide con la aparicién del diario
Clarin (1945), que llegard a ser el medio
mas leido en las siguientes décadas.
Tras la dictadura militar que termina
en 1983, el periodismo argentino afron-
ta una etapa de libertad de expresion
sin precedentes (Checa Godoy, 1993);
surgen entonces Pdgina 12 (1987) vy
Perfil (1998).

En marzo de 2018, el Foro de
Periodismo Argentino (FOPEA) presen-
t6 el Mapa de medios argentinos (2018),
una base de datos abierta que recoge la
configuracion del ecosistema de medios
en Argentina. Estd compuesto por 1500
entidades, aproximadamente, y han
analizado sus vinculaciones, propiedad,
subvencion estatal, audiencia, etc. El
andlisis permite constatar que se trata de
un sistema mayoritariamente privado,
sin embargo “estadocéntrico” (Becerra,
2018) al otorgar y renovar licencias, en
los aranceles a los materiales importa-
dos, en la condonacién de deudas y la
asignaciéon de publicidad oficial, entre
otros factores. Entre las empresas que
reciben mas paula oficial, como se le de-
nomina a la publicidad institucional, en
el segundo semestre de 2017 se sittan:
Grupo Clarin (32,9%), Viacom-Telefé
(11,0%), Grupo Crénica (7,1%), Grupo
Indalo (6,7%) y Grupo La Naci6n
(4,9%). La distribucién geogréfica en el
pais, centralizada radicalmente en la
Capital Federal, muestra importantes
diferencias frente a las provincias.
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El mapa refleja diversidad en el tipo
de propiedad de los medios argentinos:
de origen familiar, estructuras empre-
sariales de control de un medio, com-
petidores copropietarios, universidades
y sindicatos. Dicho mapa estd liderado
por las empresas audiovisuales, como
Radio y Television Argentina, S.E., sin
embargo, la prensa periddica tiene una
presencia relevante. Los mayores gru-
pos con cibermedios periodisticos en su
propiedad son: Arte Grafico Editorial
Argentino, S.A. (Clarin, pertenece a
Grupo Clarin, propietario de La Voz del
Interior), Diarios Bonaerenses, S.A.
(Diarios Bonaerenses, El Norte, La Verdad),
Editorial La Capital, S.A. (La Capital de
Mar del Plata), Grupo Octubre (diario
Pdginal2), THX Medios, S.A. (Infobae.
com), El Cronista Comercial, S.A.
(Apertura, Cromista), Diario Perfil, S.A.
(Perfil.com), S.A. La Nacion (La Nacion)
y Editorial Diario La Capital, S.A. (La
Capital de Rosario, pertenece a Grupo
América, que participa El  Cronista
Comercial, entre otros).

El clima de crisis, global y particular
en el sector mediatico, junto a la digita-
lizacién de los medios y la emergencia
de nuevos competidores, esta generan-
do giros significativos en el devenir de
los medios de comunicacién. Sin em-
bargo, el caso argentino presenta tam-
bién una alta vinculacién con las politi-
cas estatales, que en los ultimos anos
han favorecido la concentraciéon de em-
presas medidticas (Becerra y Mastrini,
2017) y afrontan una crisis de represen-
tacion en la regién latinoamericana
(Becerra y Wagner, 2018). El interés
por situarse en el mercado audiovisual,

que han protagonizado Clarin, aumen-
tando su participacién en el sector de
las telecomunicaciones y la fusiéon de
Cablevision y Telecom, y La Nacién,
con el lanzamiento del canal de televi-
sion La Nacion +, se contrapone con la
inestabilidad, los pleitos y el cese de la
actividad de otras compaiias.

Estos movimientos, producidos entre
2015 y 2018, se deben a una serie de
maniobras legislativas llevadas a cabo
por el gobierno argentino, segin los
expertos en politicas de comunicacién
Martin Becerra y Guillermo Mastrini
(2018): “Hay, pues, una tutela compar-
tida en la mutacion de un ecosistema en
el que desaparecieron especies, surgen
otras y, entre las que sobreviven, se
aprecian considerables modificaciones
en su tamano, ubicacién, alineamiento
y perspectivas”. De acuerdo con los in-
vestigadores, el llamado “discurso de la
convergencia” de Macri favorecié la
concentracion, el predominio de los ac-
tores mas fuertes y dificulté la compe-
tencia de los operadores menores fren-
te a los grandes grupos empresariales
como Clarin, Telefénica, Claro vy
DirectTV —todos ellos del sector de las
telecomunicaciones, a excepciéon de
Clarin, con origen en la prensa—.

La lectura que realizan Becerra y
Mastrini (2018) del nuevo mapa de me-
dios desde 2015 destaca al Grupo
Clarin —propietario del diario Clarin y
La Voz del Interior— como gran beneficia-
do por las remodeladas politicas de co-
municacién gubernamentales, hasta al-
canzar una posicion dominante que
también identifican Mitchelstein y
Boczkowski (2018). Entre las demas
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empresas periodisticas, La Nacién lo-
gré la distribucién de la senal televisiva
y Perfil accedi6 a licencias de radio y te-
levision que todavia no ha puesto en
marcha; el Grupo 23 -diario £El
Argentino— desaparecié entre grandes
polémicas; el Grupo Indalo —Ambito
Financiero— se aproxima a la quiebra y
el diario Pdgina 12 de la Fundacién
Octubre se encuentra en dificultades
econémicas.

2.2. Evolucién: audiencias y mercado

El mercado medidtico argentino evo-
luciona hacia un mayor crecimiento de
los medios online y una progresiva cai-
da del papel, manteniendo algunas ca-
beceras una posicion relevante en am-
bos soportes. Segun los datos de
WAN-IFRA (2017), los impresos con
mayor circulaciéon son Clarin, La Nacion,
Diario Popular, La Gacela y La Voz del
Interior. En cuanto a la red, el Digilal
News Report 2018, cuyo informe de
Argentina estd realizado por Eugenia
Mitchelstein y Pablo Boczkowski (2018)
sostiene que las diez principales marcas
online, por consumo semanal, son
Infobae, Clarin, TN Online, La Nacion,
Minuto Uno, Pagina 12, medios locales y
regionales, Yahoo! News, Olé y MSN
News.

Ante la previsién de un estancamien-
to en los ingresos de la industria del pa-
pel en Argentina, que sufre una ligera
caida en Latinoamérica y un descenso
generalizado en el mundo (PWC,
2017), los medios digitales empiezan a
implementar progresivamente el pay-
wall para hacer frente a la caida de las
suscripciones y la publicidad en el so-
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porte impreso. Siguiendo el modelo de
The New York Times o The Washington
Post, hasta ahora lo han puesto en fun-
cionamiento Clarin, La Nacion y La Voz
del Interior. Los datos de IAB muestran
también que la inversion publicitaria es
cada vez mas relevante en el entorno
online (Adlatina, 2018), ocupando
Internet (28,6%) el segundo puesto en
2017, solo por detras de la television en
abierto y superando el soporte grafico.

El auge de Internet en el sector de la
informacién también se percibe en el
comportamiento de las audiencias. El
Dugital News Report 2018 destaca que
“casi nueve de cada diez usuarios onli-
ne se informan a través de Internet
cada semana, mas que en cualquier otra
fuente” (2018). En lo que respecta a las
fuentes consultadas semanalmente, el
89% de los usuarios usa Internet, el
76% la television y el 72% las redes so-
ciales, seguido por medios impresos,
radio y blogs. El smartphone ya es el
dispositivo de consumo online mas em-
pleado (por el 71% de los usuarios), por
encima del ordenador (63%) y la tablet
(17%). El ecosistema medidtico argenti-
no no queda al margen del fuerte im-
pacto de las redes sociales en el cambio
de conductas de consumo vy distribu-
cion de la informacién: el 60% de los
argentinos se informan en Facebook, el
37% en WhatsApp y el 27% en YouTube
(Mitchelstein y Boczkowski, 2018). Los
investigadores argentinos Boczkowski,
Mitchelstein y Matassi (2018) constatan
el consumo incidental como un fené-
meno emergente entre las audiencias
mas jovenes y sefialan los riesgos de un
proceso informativo que se da en
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tiempos de ocio, fragmentado y bajo el
efecto de diferentes filtros.

2.3. El periodismo argentino en la red
El ciberperiodismo arranca en
Argentina con el diario econémico £l
Cronista, que comenzé a enviar noticias
por correo electrénico en 1994, siendo
el primer medio que utiliz6 Internet
para la difusion informativa. Sin embar-
g0, Los Andes de Mendoza consta como
primer cibermedio del pais (Salaverria,
2016) al iniciar su actividad en septiem-
bre de 1995. Las empresas editoras de
periédicos fueron pioneras en la red
respecto a otros medios de comunica-
ciéon. Protagonizaron, entre 1995 vy
1998, un salto asombroso a la anticipada
sociedad global (Bergonzi y Rost, 2008),
destacando por su innovacién en actua-
lizacién, hipertextualidad, multimedia-
lidad e interactividad (Rost y Bergero,
2016b). En esa época aparecieron La
Nacién On line (1995), Ambito Financiero
(1995), Clarin (1996), El Cronista (1996)
y nativos digitales como el boletin
Interlink Headlines News (1995), Rosarionet
(1995) o el popular Infobae (2002).
Durante las dos primeras décadas de
ciberperiodismo, se superd la época de
volcado para instaurar un caracter mul-
timedia —comentarios, blogs, canales de
video y redisenos— marcado por la con-
vergencia de las redacciones en los me-
dios con matriz impresa, como anuncia-
ron en 2008 Clarin y La Nacion (Rost y
Bergero, 2016b). Tatiana Hernandez
Soto (2010) destaca la adopciéon de ele-
mentos multimedia en los cibermedios
latinoamericanos, un buen punto de
partida hacia una consolidacién poste-

rior. A partir de 2009, los avances se
centran en las redes sociales (Raimondo
Anselmino, Sambrana y Cardoso, 2017)
y la estrategia multiplataforma ante un
ecosistema liquido (Irigaray, Ceballos y
Manna, 2013) donde las tecnologias
méviles son predominantes.

Las cabeceras de referencia argenti-
nas mantienen también una posicién do-
minante con sus cibermedios en la red.
La empresa de analisis web Alexa (2018)
también proporciona datos que sitian a
Infobae, Clarin y La Nacion entre los 15
sitios mas visitados en Argentina, solo su-
perados por buscadores, redes sociales y
plataformas  como  Mercadolibre o
Wikipedia. Cabe destacar la primera posi-
ci6n del nativo digital Infobae, que ha lo-
grado su espacio frente a las grandes
cabeceras tradicionales.

En cuanto al impacto en redes socia-
les, ComScore ha publicado en julio de
2018 un reporte sobre las acciones cross-
platform de los medios argentinos
(Totalmedios, 2018) en Facebook, Twitter
e Instagram que sittia entre las primeras
posiciones al Grupo Clarin (diario
Clarin), Infobae, Grupo América (diario
La Capital de Rosario) y CIM Medios
Regionales (La Voz del Interior y diario Los
Andes de Mendoza). Todo ello refleja la
centralizacién y el predominio de los me-
dios matriciales en la informacién en li-
nea, ahora también implicados en la dis-
tribucion a través de social media.

2.4. La investigacién sobre periodismo
en Argentina

Una revision bibliogréfica centrada en
la produccién cientifica sobre los medios
argentinos deja entrever tendencias
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generales en los intereses de los investi-
gadores contemporaneos. En primer lu-
gar, un importante grupo de
publicaciones abordan la cobertura de
eventos y fenémenos como la inseguri-
dad, el feminicidio, la protesta social, la
expropiacion y privatizacion de empre-
sas, asi como dias senalados en la agenda
politica y social del pais (Aruguete, 2010;
Artese, 2011; Gavirati, 2012; Koziner y
Zunino, 2013; Mercado, 2013; Angélico,
Dikenstein, Fischberg y Maffeo, 2014;
Aruguete y Koziner, 2014; Zunino vy
Focas, 2018). La perspectiva histérica
(Escudero Chauvel, 2001; De Marco,
2006; Ruiz, 2008; Borrelli, 2011, Borrelli
y Ochoa, 2016) y las politicas de comuni-
cacion (Becerra, 2010; Becerra y
Mastrini, 2017; Becerra y Wagner, 2018)
son otras de las areas de investigacion
recurrentes, junto al estudio de la profe-
sion (Amado Sudrez, 2012) y la calidad
periodistica (Teramo, 2006; Amado,
2015). Sin embargo, los cibermedios ar-
gentinos apenas han sido objeto de estu-
dio, aunque Clarin y La Nacion son me-
dios de referencia en el continente
sudamericano. Existen investigaciones
sobre el ciberperiodismo argentino e
iberoamericano  (Herniandez  Soto,
Lépez Garcia y Pereira Farifa, 2007;
Bergonzi y Rost, 2008; Hernandez Soto,
2010; Said y Arcila, 2011; Salaverria,
2016), la participacion (Igarza, 2012), el
uso de las redes sociales (Raimondo
Anselmino, Sambrana y Cardoso, 2017)
o las audiencias digitales en la prensa ar-
gentina (Raimondo Anselmino, 2014),
quedando un importante vacio sobre la
innovaciéon en las formas de expresion
de dichos medios.
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2.5. Innovacién y periodismo

El nuevo ecosistema de medios
(Canavilhas, 2015) instaurado tras la con-
vergencia y el impacto de los dispositivos
moéviles ha generado dindmicas de cam-
bio en el periodismo a nivel profesional,
tecnolégico y econémico. Los procesos
convergentes han abarcado tres dimen-
siones diferentes (Salaverria, Garcia
Aviles y Masip, 2008): como confluencia
de tecnologias, como sistema y como pro-
ceso, resultando en una serie de transfor-
maciones combinadas y dependientes.

La innovacién en el contexto perio-
distico (Steensen, 2009; Machado,
2010; Pavlik, 2013) se desarrolla en
cuatro dreas en busca de avances en efi-
ciencia y calidad: contenidos, procesos
productivos, organizacién y modelo de
negocio  (De-Lara-Gonzdlez, Arias-
Robles, Carvajal-Prieto y Garcia-Avilés,
2015). Uno de los aspectos mds estudia-
dos ha sido la adaptacion de los géneros
en el ciberperiodismo (Diaz Noci y
Salaverria, 2003; Salaverria, 2005;
Larrondo, 2009, 2010; Nunez
Ladevéze, 2015) y los formatos contem-
poréneos en los cibermedios a partir de
la hipertextualidad, la multimedialidad
y la interactividad. Salaverria y Cores
sostienen que, tras la primera década
de ciberperiodismo, se identifica “un
buen ntmero de variantes y endemis-
mos periodisticos en el ciberespacio”
(2005), es decir, que los géneros que se
desarrollan en la red tienen caracterfs-
ticas propias que los diferencian de sus
predecesores. A partir de ese momento,
la diferenciaciéon es cada vez mayor y el
abanico de posibilidades se va
ampliando.
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Especificamente, se ha considerado
el reportaje o especial multimedia
(Palau, 2007; Marrero, 2008; Larrondo,
2009; Vazquez-Herrero y Lopez-
Garcfa, 2017) una forma de expresion
con buena adaptacién al medio digital.
Sin embargo, en los ultimos anos ha
crecido el interés por vertientes mas es-
pecificas de la innovacién (Longhi y
Flores, 2017), como la produccién au-
diovisual (Mayoral y Edo, 2015), el pe-
riodismo inmersivo (De la Pena et al.,
2010; Dominguez, 2015), los laborato-
rios (Salaverria, 2015; Garcia-Avilés,
2018), el periodismo de datos y la visua-
lizacién (Segel y Heer, 2010; Cairo,
2017), la automatizacion (Clerwall,
2014; Lewis y Westlund, 2014), la co-
municaciéon moévil (Westlund, 2013) y
los nuevos perfiles profesionales
(Lopez-Garcia, Rodriguez-Vazquez vy
Pereira-Farina, 2017). A grandes ras-
gos, la tecnologia es “motor de cambio
en la industria de la comunicacién”
(Cea, 2016), al igual que en otros secto-
res econdmicos.

3. Metodologia

El objetivo principal de este estudio
es conocer cémo innovan los ciberme-
dios argentinos, conocida su trayectoria
histérica y su anticipacién en el aterri-
zaje en la red. Especificamente, se trata
de identificar las iniciativas de renova-
cién en formatos multimedia e interac-
tivos que emprenden los medios digita-
les en Argentina y conocer su visiéon
estratégica sobre la experimentacién
con nuevas formas de contar las
historias.

Para abordar el objetivo, se realiza

un primer estudio exploratorio para lo-
calizar aquellas iniciativas que se dife-
rencian de la produccién informativa
rutinaria, como laboratorios de innova-
cién, equipos de periodismo de datos,
verificacion y visualizacion, elaboracion
de especiales multimedia y experien-
cias inmersivas. De acuerdo con los tra-
bajos citados previamente sobre el de-
sarrollo delos géneros ciberperiodisticos
y las modalidades emergentes, enten-
demos por formatos multimedia e inte-
ractivos aquellos que hacen uso de las
caracteristicas propias de las platafor-
mas digitales y marcan diferencias sus-
tanciales con la produccién para los so-
portes tradicionales. En la bisqueda de
esos rasgos de innovacion, tenemos que
descartar los recursos estindar en los
medios digitales, hoy generalizados,
como el desarrollo hipertextual, las
cualidades multimedia basicas y la inte-
ractividad que representan las opciones
de comentar, seleccionar contenido en
un menud o compartir el contenido. De
esta forma, las producciones multime-
dia e interactivas que son objeto de es-
tudio en este articulo potencian la com-
binacién integrada de
lenguajes sobre un mismo espacio, pero
también en la estrategia multiplatafor-
ma y transmedia, fomentan la interac-
ci6n del usuario a varios niveles —selec-

medios vy

cién, participacién y co-creaciéon— y
experimentan con la aplicacién de la
tecnologia en la produccién y distribu-
ci6n de la informacién.

La primera muestra estd compuesta
por 65 cibermedios, incluyendo tradi-
cionales con matriz impresa, audiovisual
y radiofénica, asi como nativos digitales.
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Del estudio exploratorio, entre abril y
junio de 2017, se seleccionan 21 medios
con alguin indicio de actividad innovado-
ra en sus formatos desde su constitucién,
valorando las técnicas emergentes de
produccién y verificacion, asi como de
renovacion narrativa (Garcia-Orosa el
al., 2019). A partir de los resultados del
proyecto 1+D Usos y preferencias informa-
livas en el nuevo mapa de medios en Espania:
modelos de periodismo para dispositivos movi-
les  (Referencia: CSO2015-64662-C4-
4-R), en el que se analizan las tendencias

innovadoras en una muestra internacio-
nal de cibermedios de referencia, se
constata la emergencia de nuevos forma-
tos en los cibermedios, vinculados a las
narrativas multimedia, interactivas y
transmedia, la visualizaciéon y el perio-
dismo de datos, el fact-checking y las na-
rrativas inmersivas (Lopez-Garcia el al.,
2018). Se toman como punto de partida
estos resultados para identificar su desa-
rrollo en el escenario argentino, con los
criterios especificos que se muestran en
la Tabla 1.

Tabla 1. Criterios de seleccion de la muestra de 21 cibermedios.

Narrativas multimedia

Se identifica produccion de especial multimedia (tematico, efeméride o
cobertura de un evento) o reportaje multimedia —siguiendo la definicion y
caracterizacion de autores como Larrondo (2009) y Longhi (2010)—;
documental interactivo y transmedia (Vazquez-Herrero y Gifreu-Castells,
2019); gamificaciéon y newsgames (Garcia-Ortega y Garcia-Avilés, 2018) y

proyectos de periodismo transmedia (Rost y Bergero, 2016a; Serrano, 2016).

Periodismo de datos

El cibermedio cuenta con un equipo o seccién dedicada a la elaboracién de
piezas a partir de la recopilacion y el andlisis de datos (Crucianelli, 2013;
Flores Vivary Salinas Aguilar, 2013).

VR/360

Se detecta oferta de contenido inmersivo, como realidad virtual y video 360
grados, como han definido en el contexto de los medios informativos Lépez
Hidalgo y Fernandez Barrero (2016).

Fact-checking

Se identifica una iniciativa especializada en la verificacion de la informacion,
siguiendo el modelo de redaccion definido por Graves y Cherubini (2016).

Lab

En la estructura del cibermedio se integra un laboratorio de innovacion que
trabaja, entre otras areas, en procesos de innovacion en produccion,
siguiendo la tendencia global de creacién de equipos multidisciplinares para
tal fin (Salaverria, 2015).

Fuente: elaboracion propia.

En la segunda fase de la investiga-
cién se aplica el estudio de caso (Yin,
1989) como método para profundizar
desde un punto de vista cualitativo,
habiendo valorado el contexto de los
medios argentinos y combinando el
analisis formal de piezas periodisticas
y la entrevista semi-estructurada a res-

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

ponsables del drea digital de los me-
dios seleccionados para dar respuesta
a las cuestiones no observables a partir
de la produccién. Siguiendo la pro-
puesta de Yin (1989), los criterios para
la seleccion de casos parten de la exis-
tencia de casos ejemplares, es decir,
representativos del fenémeno a estu-
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diar -la innovaciéon en formatos— tras
la exploracién realizada. Como se pue-
de observar mas adelante, en la Tabla
2, La Nacion, Clarin 'y La Voz del Interior
destacan por la implementacién de
técnicas renovadas. Teniendo en cuen-
ta que se trata de tres de las grandes
cabeceras historicas del pais y dos de
ellas son de Buenos Aires, se incorpora
La Capital de Rosario como caso de lar-
ga trayectoria, cubriendo asi las tres
principales urbes del pais y diferentes
modelos y ritmos de innovaciéon. Los
casos seleccionados son cibermedios
con matriz impresa, no obstante, en la
muestra exploratoria inicial se evalua-
ron cibermedios nativos digitales que,
como se describe en los resultados, no
superan el grado de experimentacién
que presentan estos medios adaptados
al digital.

Las entrevistas a profesionales parti-
cipantes en los procesos digitales y de
innovaciéon de los casos seleccionados
fueron realizadas, en junio de 2017, a
Damian Kirzner (gerente de contenido
transmedia y LN+, La Nacion), José
Maria Petunchi (jefe de la ediciéon digi-
tal, La Capital de Rosario) y Franco
Piccato (secretario de redaccion y ex-
coordinador de proyectos digitales, La
Voz del Interior)®. Las preguntas aborda-
ron la produccién multimedia e inte-
ractiva del medio, la valoraciéon de las
tendencias actuales en lo referente a
formatos innovadores, el feedback de los
usuarios, las razones que sostienen la

apuesta por la innovacién en formatos
y las dificultades asociadas, asi como la
perspectiva de futuro.

4. Resultados

El estudio exploratorio a través de la
relacién de 65 cibermedios ha dado lu-
gar a un total de 21 que muestran al-
gun tipo de innovacién en sus formatos
para la web (Tabla 1). Destacan los me-
dios con matriz impresa de prolongada
presencia en el mapa de medios argen-
tino y también en el escenario digital,
como La Nacion (1995), La Voz del
Interior (1996) o El Cronista (1996).
Junto a ellos, se han identificado algu-
nas iniciativas en medios audiovisuales
como Artear Canal 13 (1996) o Todo
Noticias (1998), asi como radiofénicos —
Radio Mitre (1999)-. Entre los nativos
digitales se encuentra el medio de ma-
yor audiencia en el momento, Infobae
(2002), asi como el diario mendocino
MDZ Online (2007) o la revista digital
Anfibia (2012).

En referencia a los aspectos que ha-
cen que estos cibermedios sean consi-
derados innovadores, 15 de ellos han
publicado  especiales multimedia,
siendo la caracteristica mds comun,
pese a la significativa discontinuidad
en su elaboracion. Estos tuvieron un
importante impulso en la década pa-
sada, especialmente entre 2006 vy
2011, y al dia de hoy muchos no estan
disponibles: los medios han renovado

sus interfaces y sus gestores de

2 Tras varios contactos con el director de la edicién digital de Clarin, el director de plataformas digitales y estrate-
gia de negocio y el secretario de redaccion, ningln cargo accedié a ser entrevistado en dicho medio.
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contenido y también han cambiado
las tecnologias, antes utilizando Flash
y ahora HTML5. El resultado son nu-
merosos enlaces rotos y subdirecto-
rios dedicados a los especiales que se
han perdido. Estos formatos, que
rompieron con la estructura hereda-
da del soporte papel, se caracterizan
por un diseno visual con protagonis-
mo para la fotografia y el video.
Generalmente se presentan fuera de
la interfaz del medio, anadiendo ma-
yor libertad y singularidad. Entre los
recursos empleados, se incorporan las
infografias y los mapas interactivos, el
material audiovisual a toda pantalla,
la fragmentacién de contenido estruc-
turado a través de menus y enlaces y
la navegacion horizontal o vertical, al
estilo del denominado scrollytelling —
como aplica Ol¢ en un especial sobre
la evolucion de la camiseta de la selec-
cién de fatbol nacional-. Resulta de
interés particular la estrategia trans-
media impulsada por La Nacion entre
los contenidos del diario online y su
canal televisivo, asi como la recrea-
cién histérica del cruce andino de San
Martin, publicada por el diario Los
Andes en papel, web, Twitter vy
YouTube, aprovechando las caracte-
risticas de cada wuna de las
plataformas.

El periodismo de datos es una co-
rriente global relanzada por las politi-
cas de acceso abierto a los datos y la ge-
neracion y circulacion de big data. De la
muestra, 4 medios cuentan con equipo
o seccion de periodismo de datos, entre
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los que destaca la firme apuesta de La
Nacion. En cuanto a experiencias in-
mersivas, Clarin fue el medio que apos-
t6 por una aplicacion propia para esos
contenidos, sin embargo, pronto termi-
n6 el experimento. Donde si se puede
ver actividad actualmente es en la pu-
blicacion de video 360 grados: nueve de
los cibermedios cuentan con algtn tipo
de contenido de esta categoria. Se apro-
vechan plataformas externas, como
Facebook o YouTube, para mostrar lu-
gares o eventos, la redaccion o el estu-
dio, e incluso entrevistas o sucesos como
inundaciones. A estas areas hay que
anadir la verificaciéon o fact-checking,
que también vive un momento de auge
a nivel global y que tiene en Argentina
un ejemplo relevante de medio especia-
lizado: Chequeado.

Por ultimo, cuatro medios integran
un laboratorio de innovacién en su
estructura, declarando la importan-
cia estratégica de la renovacién en la
forma de hacer periodismo. Estos
son La Voz del Interior, La Nacion,
Chequeado y Radio Mitre, este dltimo
fruto de la colaboracién con la
Universidad Austral y la Universidad
de Navarra (Espana).

En definitiva, los cibermedios que
presentan mds indicios de innovacién
en las técnicas que aplican, los forma-
tos y la estructura son los de matriz im-
presa —La Nacion, Clarin, La Voz del
Interior—; sin embargo, coexisten con
nativos digitales que se especializan en
un area de innovacién —Chequeado,
Reuista Anfibia—.
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Tabla 2. Cibermedios argentinos seleccionados por su innovacién en formatos.

Medio URL

Artear Canal 13
Canal 12 Cérdoba

eltrecetv.com.ar
eldoce.tv

Chequeado chequeado.com

Clarin clarin.com

El Cronista cronista.com

El DI'aI'I.O dela eldiariodelarepublica.com
Republica

El Litoral ellitoral.com

Infobae infobae.com

La Capital (Mar del .

Plata) lacapitalmdp.com

La Capital (Rosario) ' lacapital.com.ar

La Nacién lanacion.com.ar
La Nueva Provincia | lanueva.com
La Voz del Interior  lavoz.com.ar

Los Andes losandes.com.ar
MDZonline mdzol.com

Olé ole.com.ar

Perfil perfil.com

Radio Mitre radiomitre.cienradios.com
Revista Anfibia revistaanfibia.com

Rio Negro rionegro.com.ar

Todo Noticias tn.com.ar

Narrativas

Fact-

multimedia i R checking Ll
°
°
[ ] [ ]
[ ] [ ] [ ]
L[]
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L] °
°
[ ]
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[ ] [ ] [ ] [ ]
(] L]
(] ° °
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° °
[ [ ]
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Fuente: elaboracién propia.

4.1. La Nacion

El diario La Nacién se ha situado a la
cabeza en diferentes dreas en los 1lti-
mos anos, llegando a recibir el premio
Digital News Awards de Global Editors
Network en el ano 2015 por su proyec-
to La Nacion Data. Esta seccion del ci-
bermedio recibe actualizaciones casi
diarias de informaciéon propia del pe-
riodismo de datos: censo, subsidios a
colectivos, declaraciones juradas, ran-
kings, informe sobre surtidores de
combustible, etc. Destacan el Mapa de
escuchas de Nisman (Pallaro, 2018), don-

de el usuario puede explorar un mapa
interactivo para localizar y escuchar las
llamadas que despertaron la denuncia
de Alberto Nisman —premio de excelen-
cia en narrativa digital con audio de la
Online News Association en 2018, y el
trabajo Una mirada al interior de las cdrce-
les argentinas (Amaya y Rubio, 2016), un
extenso especial con fotografia, video y
varios graficos interactivos desarrolla-
dos con la herramienta Tableau. El
usuario puede navegar y profundizar
en la informacién investigada, ademas
de descargar los documentos y los datos
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empleados. El mismo equipo publica
piezas de utilidad, como el simulador
de créditos hipotecarios y de visualiza-
cion Congresoscopio (La Nacién, 2018),
facilitando que el ciudadano entienda
de un vistazo como los diputados vota-
ron las propuestas legislativas desde
2010. La Nacion Data es una propuesta
periodistica de caracter abierto y
participativo.

En torno al ano 2009, la creacién de
reportajes multimedia era una practica
extendida en los cibermedios y una
sena de identidad innovadora, creando
productos especificos para la red. Este
diario tuvo una producciéon sostenida
durante unos anos en un subdominio
web dedicado a los especiales en Flash;
a partir de 2011 abandonan esa linea
de trabajo y dejan de estar disponibles
en los anos posteriores. No obstante, en
2016 se produce un movimiento hacia
la convergencia con el nacimiento de La
Nacion + (LN +), un proyecto coordina-
do por el consultor Damian Kirzner en
el que confluyen la senal de televisién y
el equipo del diario para la produccion
de contenidos interactivos, inmersivos y
transmedia. La transformaciéon del me-
dio escrito hacia una plataforma audio-
visual exigié la experimentacién con
nuevos formatos narrativos, la adapta-
ci6én y actualizacién de profesionales, el
reciclaje de espacios de la redaccion, la
formacién y el equipamiento.

Después del éxito del programa dia-
rio Conversaciones, una fuerte decisién
editorial y empresarial permiti6é arran-
car el documental interactivo transme-
dia Historias extremas (La Nacién, 2016).
Las piezas que componen el documen-
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tal tienen una versién online y fueron
adaptadas también para televisién. Los
periodistas y fotégrafos de la redaccién
de La Nacion fueron los productores y
realizadores del proyecto, en palabras
de Kirzner, “no habia recursos extraor-
dinarios para esto, se juntaron de las
distintas dreas en una bolsa comdn”, lo
que indica que se trat6 de una expe-
riencia excepcional. Los documentales
de Historias extremas, como La meca de los
que desafian a la muerte, tienen version
texto, audiovisual e interactiva. Pero
este caracter multiplataforma fue preci-
samente una dificultad en la articula-
cion con el departamento comercial,
indica el consultor, pese al buen resulta-
do de audiencia: cada plataforma es un
espacio estanco en la estructura de la
empresa, es un modelo en crisis que no
responde a un contenido amplio en el
que la audiencia tiene diferentes tipos
de contacto con el producto.

La Nacion cuenta con un laboratorio
denominado Content Lab, dependiente
del area comercial, para la creacién de
contenido para marcas. El equipo es
multidisciplinar, integrado por redacto-
res, disenadores y communily managers,
entre otros, para todas las plataformas.
Por ultimo, dentro de su linea de inno-
vacioén, crearon en 2016 un producto
digital para audiencias millennials, Muy
Liebre, presente en redes sociales y
LN+.

4.2. La Capital

El diario La Capital de Rosario pre-
senta un esquema innovador mas redu-
cido, marcado por una convergencia
inconclusa entre la redacciéon del im-
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preso y el digital. Frente a un érgano de
direcciéon que marca la innovacién
como objetivo, los medios econémicos y
humanos no crecen para tal fin; de he-
cho, la redaccién de papel ronda los
100 trabajadores, mientras que en la
edicién digital trabajan 12 personas. La
formacién del personal y el aumento en
la dotacién de recursos, econémicos y
tecnolégicos, son cuestiones estructura-
les para apostar por el producto digital.
En cambio, la dependencia de un gru-
po empresarial mayor es sefialado
como factor que lastra el crecimiento de
la web.

José Maria Petunchi, jefe de la edi-
ci6n digital, indica que La Capital onli-
ne se puede considerar sostenible por
su autofinanciacién; sin embargo, la
obligada venta de publicidad combi-
nando web y papel aumenta el coste de
la insercién y resta autonomia al pro-
ducto digital. Es un caso ilustrativo del
peso del viejo modelo del papel frente a
la limitada autonomia de la redaccién
digital, atin coexistiendo ambas redac-
ciones separadas.

No obstante, han impulsado forma-
tos multimedia de forma discontinua
en el tiempo. En el afo 2016 lanzaron
dos especiales: La noche de los ldpices
(Loja, 2016), al cumplirse 40 anos de la
desaparicion forzada de un grupo de
estudiantes de La Plata, y El dia que se
cayo el cielo (La Capital, 2016), por el dé-
cimo aniversario de una granizada de-
vastadora en la ciudad. Introducen
contenidos audiovisuales y gréficos,
aunque el texto predomina sobre otros
medios. Este tipo de formatos le repor-
ta a La Capital fidelidad, confiabilidad e

imagen de marca, aunque no supone
efectos en el trafico al sitio web. Para su
producciéon combinan recursos propios
-redactores— y externos —disenadores y
programadores—.

Por otra parte, centran sus esfuerzos
en nuevas formas de contar historias en
las redes sociales, donde generan movi-
miento e interaccion. Han apostado
por el video en Facebook vy, concreta-
mente, por los directos, que emplean
para entrevistas y coberturas de even-
tos. Tras los encuentros en directo, re-
dactan una nota para la web, compar-
ten el video completo y una versién
editada; cabe destacar que requieren de
equipo externo para la edicién, lo que
supone un mayor coste. El contenido
principal de los videos que publican en
Facebook son noticias ajenas a La
Capital, aunque también desarrollan
iniciativas propias como el programa
#YoLeo, donde jovenes rosarinos pre-
sentan sus libros favoritos.

4.3. La Voz del Interior

El diario La Voz del Interior pertenece al
Grupo Clarin y es una referencia en
Cérdoba, la segunda ciudad con mas ha-
bitantes de Argentina. Destacan en este
medio los especiales multimedia y la crea-
cién de un laboratorio para la edicién di-
gital. A principios de la década pasada
publicaron varios reportajes diseiados
con Flash, con una interfaz reducida, un
menu de navegacién y documentos vin-
culados, contenidos gréficos y audiovi-
suales. Aunque hoy en dia parece una
solucién arcaica, en aquel momento Flash
ofrecia estabilidad y libertad en el disefio
interactivo. Bajo la coordinaciéon de
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Franco Piccato, en 2003 publicaron El ho-
rror enterrado en San Vicente (La Voz del
Interior, 2003) y en 2005 Infierno en la cdr-
cel (La Voz del Interior, 2005), dirigido
por Carlos Jornet. La obsolescencia tec-
noldgica, por una parte, y el redisefio del
medio, por otra, han causado que no es-
tén disponibles muchos de los trabajos
multimedia antiguos. Actualmente em-
plean un content management system (CMS)
basado en Drupal que permite crear pie-
zas de scrollylelling sin necesidad de
programacion.

Segun Piccato, profesional participe
desde 2001 en la trayectoria digital de
La Voz del Interior, el medio mantiene un
caricter experimentador, aunque de-
terminado por los resultados que
obtienen:

La experimentacién ha sido una
constante en nuestro medio en los tl-
timos 20 anos de historia digital. Eso
nos ha permitido desarrollar nuevas
narrativas, como los blogs, especiales
multimedia, narrativas moviles, au-
diovisuales, periodismo de datos, etc.
Algunas se estabilizaron y se convir-
tieron en una practica estable dentro
de la Redacciéon (como las actualiza-
ciones en vivo estilo live-blogging) y
otras se fueron descartando en fun-
cién de los resultados obtenidos y su
adaptacién a los modelos producti-
vos, cada vez mas exigentes.

Los dramaticos incendios en 2013
dieron lugar al documental multime-
dia Codrdoba bajo fuego (La Voz del
Interior, 2013). Estd formado por cua-
tro capitulos y dentro de cada uno se
desarrolla un punto de vista con nave-
gacioén vertical por scroll, contenido vi-
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sual y texto breve. El usuario tiene
oportunidad de acceder a fotografias y
videos con testimonios en primera per-
sona, un formato imposible de trasla-
dar al papel que aprovecha la estructu-
ra hipertextual. El medio identific6 un
reporte positivo en el impacto en la
agenda publica, en la reputaciéon y en
el valor de marca del diario, mientras
que el trafico a la web no obtuvo resul-
tados significativos. Reconocen que la
disposicién de tantos elementos multi-
media motivé a lanzar el especial, pero
no es posible hacerlo en todas las co-
berturas, Unicamente para grandes
acontecimientos. Paralelamente, pre-
sentaron un resumen audiovisual del
proyecto y activaron la conversacién a
través de las redes con la etiqueta
#incendioscba.

Dentro de los nuevos formatos, des-
de el ano 2017 han publicado varios vi-
deos 360 grados en su sitio web y en el
canal de YouTube. La Voz del Interior
cuenta también con un laboratorio en-
focado en el desarrollo de productos
digitales, el LVI LAB, compuesto por 8
personas. El departamento de desarro-
llo web toma la forma de media lab, favo-
reciendo el trabajo interdisciplinar y
transversal, aplicando técnicas de design
thinking. Los distintos perfiles profesio-
nales que toman parte se complemen-
tan al trabajar en torno a los usuarios y
los prototipos, con la participacién de
todas las areas de la empresa en el dise-
no de la web y las aplicaciones moviles.

4.4. Clarin
Con la celebracion de su 70 aniversa-
rio, Clarin inauguraba la redaccién inte-
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grada para soporte papel y web. Al ano
siguiente, en 2016, anunciaban una im-
portante transformacién para reforzar
la convergencia en la redaccién, inclu-
yendo las plataformas méviles, las redes
sociales y la antes denominada Clarin
Web TV (Clarin, 2016). Entre los cam-
bios principales, el drea digital gané
peso, sumando a la redaccién una mesa
de audiencias para analisis de conteni-
do y métricas online y un equipo de de-
sarrolladores. Marcos Foglia (2015),
gerente de contenidos digitales de
Artear (Grupo Clarin), indicaba la ne-
cesidad de que los medios cambien la
cultura organizacional, que piensen en
digital, en los méviles y en una audien-
cia distribuida en multiples
plataformas.

Este medio tiene una importante tra-
yectoria en la elaboracién de especiales
multimedia, iniciada en torno al ano
2008. Uno de los casos mas populares
es Ay México lindo: la narcoguerra (2009),
un reportaje navegable sobre los con-
flictos por narcotrafico en México; com-
bina diferentes medios visuales, grafi-
cos e hipertextuales. La herramienta
Flash permiti6 en aquellos anos el desa-
rrollo de interactivos basicos, pero vi-
sualmente interesantes, frente al conte-
nido web estandar de los medios. Como
parte de los especiales, publicaron una
serie de infografias multimedia como
Ruta 66, sobre las elecciones de 2008 a
la Casa Blanca; en 2010 la premiada El
Juicio a las junlas, que reconstruye el
proceso judicial de las juntas militares
de la dictadura que goberné Argentina
entre 1976 y 1983; y 10 afos de
Cromanon, basado en una recreacién

360 grados del local del suceso en el
ano 2014.

En abril de 2016, se presenté Clarin
VR como la primera aplicaciéon de reali-
dad virtual de un medio en espaiiol,
para iOS y Android. La app no era sim-
plemente un repositorio de videos 360
grados, sino que pretendia ofrecer un
acceso alternativo a la informacién: en-
trevistas, deportes, informacién meteo-
rolégica... Sin embargo, el proyecto de
realidad virtual se quedé en algo anec-
dético y terminé su recorrido en sep-
tiembre del mismo ano. En la secciéon
VR de la web constan tnicamente siete
piezas inmersivas del periodo que estu-
vo activa la iniciativa.

Por ultimo, Clarin inici6 en 2014
una seccién de periodismo de datos y
visualizacion —actualmente no estd dis-
ponible en la web— donde elaboré pie-
zas a partir del mapa del Servicio
Penitenciario Federal, de la Encuesta
de Hogares, el Mundial de fitbol o las
Elecciones Legislativas. Estas iniciati-
vas demuestran un interés anos atras
que hoy no permanece constante y
deja ciertas dudas sobre la estrategia
digital que asume el medio.

5. Discusién

Del anilisis se desprende que la inno-
vacion es un factor decisivo en los me-
dios para ubicarse en el escenario digi-
tal con firmeza y sostenibilidad. No
obstante, los cibermedios argentinos
difieren en sus estrategias y priorida-
des. Por una parte, hay una busqueda
constante del modelo de periodismo
sostenible. Mientras la mayoria de los
medios son gratuitos y financiados con
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publicidad, en los dltimos anos se ha
implantado el paywall en casos como
Clarin y La Nacion.

Por otro lado, se identifica un predo-
minio de los medios tradicionales adap-
tados al contexto digital, aunque tratan
de transformarse en la organizaciéon y la
produccion. Las redacciones han sufri-
do procesos de reestructuracién para
hacer converger dos dareas aisladas
como eran el papel y la web, favorecien-
do el desarrollo del drea digital y la
creacion de equipos multidisciplinares,
en algunos medios con forma de labo-
ratorio de innovaciéon. Frente a esta
tendencia, la separacién prevalece en
otros medios como La Capital de
Rosario, donde se identifican fuertes li-
mitaciones para el crecimiento del pro-
ducto en linea.

En lo que respecta a la produccion,
se han detectado iniciativas en varios
ambitos. Principalmente, los ciberme-
dios analizados han experimentado con
el formato de reportaje o especial mul-
timedia entre los anos 2007 y 2013.
Estos relatos refuerzan el caracter hi-
pertextual, multimedia e interactivo de
los productos de la red y proponen ex-
periencias diferenciadas de los conteni-
dos mas comunes de la web. Son una
muestra de la transformacion de conte-
nidos ciberperiodisticos, quedando su-
perada la primera fase de imitacién del
medio anterior.

Los medios con mayor trayectoria
han experimentado con las narrativas
inmersivas, generalmente el video 360
grados, pero también con apuestas mas
ambiciosas como la app de realidad vir-
tual de Clarin. Los cibermedios argenti-
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nos se ven afectados por la populariza-
cion de esta tecnologia y han adoptado
el nuevo lenguaje aplicandolo a casos
concretos. Sin embargo, este tipo de im-
pulsos plantean una cuestion: es la tec-
nologia la que estd marcando el ritmo
de los cambios? De acuerdo con Franco
Piccato, el dispositivo mévil es el dltimo
desafio al que hacer frente: “Estamos
en un momento de transiciéon a moévil
que nuevamente nos obliga a repensar
la forma en que producimos y distribui-
mos la informacién a audiencias masi-
vas y heterogéneas y, mirando al futu-
ro, la interactividad moévil es el reto
pendiente”. Damian Kirzner afirma,
ademads, que la interactividad moévil es
el reto pendiente para el futuro: “el
gran desafio estd en encontrar la inte-
ractividad mévil, que es donde esta la
audiencia y que se enriquezca de mane-
ra que valga la pena recorrerlo y disfru-
tarlo desde el celular”.

En lo referente al retorno que obtie-
nen los medios en sus dinamicas inno-
vadoras, el trafico no es la principal me-
dida porque los mayores resultados
afectan a su imagen y la relacién de
confianza con la audiencia. Mientras
que el modelo mds comin sigue siendo
la financiacién publicitaria, el desarro-
llo de productos innovadores supone
un coste mas alto de diferentes recur-
sos. Por tanto, {como equilibrar el fin
econémico con la busqueda de formas
de periodismo renovadas? Los profe-
sionales entrevistados constatan la des-
vinculacién entre el departamento co-
mercial y las propuestas innovadoras,
pues el modelo de negocio tradicional
resulta ser insuficiente para proyectos
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multimedia, interactivos y transmedia.
Asi lo senala Kirzner sobre el proyecto
Historias extremas de La Nacion: “la arti-
culaciéon comercial multiplataforma y
transmedia presenta un modelo en cri-
sis, se ofrece un contenido muy amplio
y la audiencia tiene diferentes tipos de
contacto con el producto y la marca”,
por lo que una estrategia convencional
no se adapta a la complejidad de estos
proyectos.

El entorno donde se ubican los ci-
bermedios argentinos parece tener un
caracter innovador favorable para los
medios. En el ano 2017, Google News
Lab desembarcé en Latinoamérica
para apoyar la actividad de periodistas
y empresas con formacién, desarrollo
de producto e investigaciéon y vias de
cooperacién y asociaciéon. El Foro de
Periodismo Argentino (FOPEA) elabo-
ra reportajes con un destacado com-
ponente visual, como Los invisibles de la
Quiaca (2016), e impulsa el Media Lab
FOPEA, que tiene por objetivo la in-
novacion en medios periodisticos y la
adquisiciéon de nuevas habilidades de
los periodistas, entre otros. La
Universidad Nacional de Rosario
cuenta con el equipo DCMteam, nacido
del proyecto DocuMedia: periodismo so-
cial multimedia, que funciona como una
productora hibridada con un labora-
torio y un medio en si mismo, con va-
rias producciones de documental inte-
ractivo y transmedia. También los
propios medios participan en la orga-
nizacién de eventos vinculados al de-
bate y el desarrollo de nuevos produc-
tos, como el Hack Day de Clarin y el
foro Innovacion de La Nacion.

6. Conclusién

El estudio ha permitido identificar

clertas iniciativas innovadoras, marca-
das por una trayectoria irregular, que
se concentran en el desarrollo de espe-
ciales multimedia e interactivos y la in-
clusién del video 360 grados, aunque se
han identificado también propuestas
firmes por el periodismo de datos y la
constitucién de algunos laboratorios.
La experimentacién es mas visible en
los cibermedios con matriz impresa de
larga trayectoria; paralelamente, sur-
gen nativos digitales especializados en
areas innovadoras. En general, hay una
falta de equilibrio entre el objetivo eco-
némico y la experimentacién que pare-
ce ser la causa de la falta de recursos,
pese al reporte que los cibermedios ob-
tienen en términos de marca y fideliza-
cién con la audiencia. Del andlisis reali-
zado se extraen las siguientes ideas
clave:

- las decisiones estratégicas se deben
traducir en recursos; los departa-
mentos comerciales deben entender
el escenario digital, generar ingre-
sos para sus productos y renovar
modelos de negocio;

- ante los consumos fugaces y las res-
puestas rapidas, los formatos multi-
media e interactivos aportan una
mirada distinta y dinamica;

- la tecnologia debe aportar una me-
joria en la experiencia del usuario
para justificar su implementacion;

- el retorno de las iniciativas descritas
no es econémico en la actualidad,
impacta en la confianza, la fideliza-
cién y la marca;

- la comunicacién mévil es el desafio
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del presente, ademds de la proyec-
cién y anticipacion al futuro.

En definitiva, los cibermedios argen-
tinos exploran las tendencias contem-
pordneas pese a las limitaciones que
enfrentan, lo que demuestra un carac-
ter dindmico necesario para mantener-
se en el nuevo ecosistema de medios.
De cara a futuras investigaciones, serd
necesario hacer una actualizaciéon de los
proyectos digitales de los medios y en-
frentar otro tipo de objetivos, como las
nuevas preferencias informativas de los
usuarios y los modelos de negocio
sostenibles.
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RESUMEN: El engagement ha recibido un estudio creciente dentro de las Ciencias Sociales hasta
convertirse para algunos en la corriente principal de la comunicacion publica. Los entornos digitales
posibilitan estudiar su manifestacién a través de comportamientos simbdlicos de registro publico,
por ejemplo, en forma de “Me gusta”, Compartir o Comentar mensajes. Sin embargo, se ha sefialado
que su definicion permanece en estado de refinacidn, por lo que se realizé una sintesis a partir de
un estado de la cuestion multidisciplinar, asi como una cuantificacién de su evolucién en el &mbito
académico en los ultimos 30 afios, hallandose un incremento del 1300% en su uso en este periodo.
Pese al gran potencial para la interaccion que genera el fendmeno del engagement de los usuarios,
este proceso permanece constrefiido a un uso tradicional en el que los administradores de redes
sociales prefieren mantener bajo control la informacién que en ellas circula.

Palabras clave: engagement; compromiso; Ciencias Sociales; redes sociales.

ABSTRACT: Engagement has received a growing study within the Social Sciences until becoming
the mainstream of public communication. The digital environments make possible to study their
manifestation through symbolic behavior, publicly recorded, in the form of “Like”, Share or Comment
messages. However, it has been pointed out that its definition is in a state of refinement, so a synthesis
was made based on a multidisciplinary state of issue, as well as a quantification of its evolution in
the last 30 years, finding an increase of 1300 % in its academic use. Despite the great potential for
interaction generated by the engagement, this process remains constrained to a traditional use in
which social network administrators prefer to keep the information under control.

Keywords: engagement; commitment; Social Sciences; social networks.

1. Introduccién cién y representaciéon del conocimien-

La ubicua presencia de lo digital yla  to” (Garcia, 2016, p. 21), ya que el im-
relevancia de los medios sociales son fe-  pacto de las redes sociales ha supuesto
némenos que han hecho necesaria una  todo un “detonante de cambio en la
“revision de lo que atafie a la organiza-  circulacién, produccién y reconoci-
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miento” que habria impactado en la
cultura periodistica tanto simbdlica
como econémicamente (Magallanes,
2017, p. 407). Este cambio ha significa-
do toda una metamorfosis del entorno
medidtico “que se proyecta en las 16gi-
cas de produccién de bienes y conteni-
dos simbolicos” (Magallanes, 2017, p.
409).

Aunque existe una valoracién positi-
va de la capacidad de los medios tradi-
cionales para aportar cierto contraste o
veracidad de la informacién que trans-
miten, la situacién actual y real es que
“la mayoria de los usuarios prefieren la
rapidez que les ofrecen las redes socia-
les y organizar el conocimiento en ellos”
(Marcos, Sanchez y Olivera, 2017, p.
13). En este contexto los estudios sobre
redes sociales han incorporado plena-
mente el concepto de engagement, pro-
veniente de otros campos del saber, lo
que se ha traducido en la publicacién
de un nimero creciente de estudios so-
bre este fenémeno en los dltimos afios
desde diferentes dmbitos.

El engagement se ha considerado
como un estado mental subjetivo que
supone una atenciéon enfocada en un
objeto (Dahlgren, 2006), en nuestro
caso de estudio hacia las redes sociales,
que se manifiesta en diversas represen-
taciones simbélicas  (principalmente
“Me gusta”, Compartir y Comentar),
que pueden ser registradas y clasifica-
das para su medicién y estudio.

Tomando como referencia la afirma-
cion de que “todo soporte material con-
lleva siempre un significado simbélico”
(Castells, 1999), la eclosién del mundo
digital ha convertido a Internet en un
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“espacio libre de intercambio simbélico,
en el que confluyen nuestra personali-
dad virtual y la offline” (p. 445) donde la
participaciéon “toma tinte simbolico, al
generarse por las redes mensajes en
texto, pero también audiovisuales”
(Berndez, 2014, p. 4). Este es el caso de
las variables citadas, que son mostradas
mediante una representaciéon grafica y
numérica en lugar prioritario como
parte consustancial del propio mensaje.
El nimero de interacciones de los usua-
rios con un mensaje se muestra me-
diante diferentes imdgenes y simbolos,
que pueden ser considerados como “re-
presentaciones simbdlicas del mundo
fisico” (Chariatte, 2014, p. 222).

Para ayudar a comprender este fené-
meno, esta investigacion se propuso
describir el alcance de la investigacion
multidisciplinar del engagement en el
ambito académico, y contribuir de este
modo a una comprensiéon integradora
de este fendmeno. Ademas, también se
pretendi6 determinar cudles son las ca-
racteristicas especificas de este proceso
en el mundo digital y de las redes
sociales.

Asi, en primer lugar, se traté de com-
prender y cuantificar cudl ha sido la
evoluciéon del estudio del engagement
dentro del marco académico en compa-
racién con la tendencia que han experi-
mentado otros punteros y colindantes
objetos y campos de estudio, como son
la investigaciéon del enmarcado (fra-
ming), de la agenda-seiting o del
marketing.

En segundo lugar, se estimé util co-
nocer como se ha conceptualizado has-
ta el momento el término anglosajén
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engagement en la
castellano.

De un modo mas especifico, se inda-
g6 como se ha adaptado al ambito digi-
tal este concepto proveniente de los es-
tudios en relaciones laborales vy
psicologia, y con qué instrumentos se
ha investigado.

Una vez definido este fenémeno, se
procuré conocer si en la practica actual
se estan aprovechando las potencialida-
des digitales de interaccién para gene-
rar engagement en los publicos y usua-
rios, como primer problema que la
traslaciéon de este fenémeno al ambito
digital puede estar generando.

investigaciéon en

2. Metodologia

Para contestar a estas preguntas de in-
vestigacion se realizé una revision biblio-
grafica del estado de la cuestién, gene-
rando el corpus a través de una btisqueda
en las bases bibliograficas Web of Sciences
(WoS), Scopus, Google Scholar y Dialnet.
Los términos utilizados fueron “engage-
ment” y “digital engagement”.

Para conocer como ha evolucionado
el empleo de este término en la investi-
gacion se realiz6 una bisqueda a través
de Google Scholar, del término engage-
ment, tomando como puntos de refe-
rencia la evoluciéon de otros términos
centrales de dreas como la comunica-
cién y el marketing en las que el estudio
del engagement ha proliferado. En con-
creto, se realizaron busquedas similares
sobre: a. dos conceptos considerados
“imprescindibles” en los estudios de
Comunicaciéon (Marino and Rabadan
2009, p. 15) como son framing y agenda
setting, y b. “marketing”, término que

engloba todo un édrea de estudio, en
cuya literatura el estudio del engagement
ha adquirido recientemente una im-
portante dimensién (Cambra, Melero y
Sese, 2012). Para ello se estudio la evo-
lucion en la citacion de estos cuatro tér-
minos s6lo en el titulo del articulo en las
dltimas tres décadas.

3. Engagement, fen6meno dominante
en el mundo académico

La creciente importancia del concep-
to de engagement es sostenida por una
gran cantidad de investigadores (Chan-
Olmsted, Wolter y Wang, 2017;
Macnamara, Sakinofsky, y Beattie,
2012; Pedersen et al., 2014; Cvijikj y
Michahelles, 2013; Sobaci y Hatipo[Jlu,
2017; Tarin Rubio, 2013; Triantafillidou
etal., 2015).

El modo de expresarlo no deja lugar
a dudas. Si Pedersen et al. (2014) consi-
deran que “existe mucho debate acadé-
mico alrededor de la definicién de con-
ceptos como engagement politico 'y
participacion” (p. 106), Macnamara,
Sakinofsky y Beattie (2012) creian como
probable que el engagement en redes so-
ciales se convirtiera “en corriente prin-
cipal de la comunicacién publica y se
integre en las estrategias generales de
comunicacién” (p. 12). Solo un afto mas
tarde Cvijikj y Michahelles (2013) afir-
man que el concepto de engagement jun-
to con el de participaciéon se han con-
vertido en el constructo central para
describir la naturaleza de las interaccio-
nes de los participantes” (p. 845).

La atencién investigadora se ha cen-
trado en diferentes sujetos y organiza-
ciones, como consumidores, marcas,
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gobierno publico, procesos electorales,
medios de comunicacién o tecnologias
(. Dessart, 2017; van Doorn et al., 2010;
Hollebeek, 2011).

Para tratar de cuantificar estas afir-
maciones, se realiz6 una busqueda a
través de Google Scholar, de los térmi-

nos engagement, framing, agenda setling y
marketing. Para ello se cuantificé la ci-
tacion de estos cuatro conceptos en el
titulo del articulo en las Gltimas tres dé-
cadas, ofreciendo los resultados agru-
pados en quinquenios (Ver datos en
gréfico 1).

Grifico 1. Evolucién del empleo de término engagement
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Google Scholar.

Se pudo observar que el concepto de
marketing, si bien ha sido dominante
durante todo el periodo, ha registrado
un notable descenso en los Gltimos cin-
co anos. En cambio, el continuo creci-
miento del uso del término engagement,
le ha llevado a situarse como el mas em-
pleado en el tltimo quinquenio. El em-
pleo del framing también ha registrado
un notable ascenso, desde poco mas de
mil citas en el primer periodo a mas de
diez mil en el Gltimo. Pero ha sido el
engagement el concepto que ha sufrido
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un mayor aumento porcentual desde el
primer periodo considerado (1988-
1992) hasta el dltimo (2013-2017), si-
tuandose en el 1352%, por delante del
registrado por el término framing
(1002%), de la agenda setting (390%) y
del marketing (24%).

4. Un estado mental que se manifiesta
a través del comportamiento

Se han aportado numerosas y varia-
das definiciones del fenémeno del enga-
gement, segin el ambito de aplicacién de
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las investigaciones (de Aguilera Moyano,
Bafios Gonzalez y Ramirez Perdiguero
2016; Brodie et al., 2011; Valerio et al.,
2015), llegandose a detectar inconsisten-
cias que sugerirfan que el engagement es
un concepto “que todavia esta en proce-
so de refinaciéon” (Chan-Olmsted, Wolter
y Wang 2017, p. 9).

Por ejemplo, ha sido estudiado tanto
desde el ambito académico o profesio-
nal (de Aguilera Moyano, Bafos
Gonzilez y Ramirez Perdiguero, 2016;
Vivek, Beatty y Morgan, 2012), y desde
areas tan diversas como la politica
(Pedersen et al., 2014), el marketing
(Brodie et al., 2011), la direcciéon de
empresas (Dolan et al., 2015), la educa-
ci6n (Ros, 2009), la psicologia del traba-
jo (Schaufeli, 2013) o las Ciencias de la
Informacién 'y la Biblioteconomia
(Mehra y Robinson 2009; Fatt Cheong
2017; Zhou, Hu y Xu 2018; Dotson y
Dotson-Blake 2015).

Dentro del ambito de la psicologia la-
boral, Schaufeli (2013) afirma que es
habitual atribuir a la organizacién
Gallup haber acunado el término en la
década de los 90, como parte de una
encuesta para conocer las percepciones
de los empleados sobre sus lugares de
trabajo. Con el cambio de siglo otras
grandes firmas de consultoria seguirian
este ejemplo. El primer articulo acadé-
mico sobre este tema fue publicado por
William Kahn en 1990 (Herrera-Torres
et al., 2017; Schaufeli, 2013). El estudio
del engagement del empleado no volvié a
ser objeto de estudio hasta una década
mas tarde, cuando el ntimero de inves-
tigaciones registraron un fuerte au-
mento anual.

Mientras Gallup se referia al engage-
ment para describir “la participacion,
satisfaccion y entusiasmo de un indivi-
duo con su trabajo” (Harter, Schmidt y
Hayes 2002, 269) desde el lado acadé-
mico Kahn (1990, p. 694) lo definia
como el “vinculo de los miembros de la
organizacién con sus puestos de traba-
jo”, de modo que el personal engaged se
expresaria fisica, cognitiva, emocional y
mentalmente durante el desempenio de
su funcién laboral. En esta linea,
Maslach y Leiter (1997) confrontan los
conceptos de engagement y burnoul en
tanto polos opuestos, de modo que el
primero se caracterizaria por la ener-
gia, la implicacién y la eficacia, y el se-
gundo por el agotamiento, cinismo y
falta de realizacion.

Una de las areas de conocimiento que
primero se interesaron por estudiar la
implicacion de los sujetos, la psicologia,
la explica como un estado mental subje-
tivo que supone una atenciéon enfocada
en un objeto, que se constituye en un
requisito previo de la participacién
Dahlgren (2006, p. 24). Brodie el al.
(2011) lo definen como “un estado psi-
coldgico que ocurre por virtud de una
experiencia interactiva y co-creativa del
cliente con un objeto u agente (p.e. una
marca) dentro de las relaciones del servi-
cio” (p. 106). Chan-Olmsted, (2017, p. 9)
describe como las aproximaciones del
campo de la psicologia se centran en la
experiencia psicolégica del sujeto del en-
gagement (cliente, usuario, audiencia) en
respuesta a un objeto (una marca, un
medio, una tecnologia).

El término ha sido usado cada vez
mas en la literatura del marketing, y se
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han propuesto diferentes definiciones
en funciéon del contexto (Bowden
2009). Por ejemplo, Vivek et al. (2012)
lo exponen como “la intensidad de la
participaciéon de los individuos con las
ofertas y actividades de una organiza-
cién” (p. 127).

También se ha sefialado que desde
las Ciencias de la Informacién y la
Biblioteconomia se requiere adoptar
un modelo de compromiso comunita-
rio (community engagement) “para redefi-
nir las nociones tradicionales de alcance
y servicio” (Mehra and Robinson, 2009,
p-16). Hasta tal punto consideran im-
portante este compromiso con el usua-
rio, que afirman que es importante
para la supervivencia de esta drea como
profesion en tanto “puede proporcio-
nar una ventaja competitiva sobre otros
profesionales relacionados con la infor-
macién, como fabricantes y editores de
libros, disenadores web e ingenieros in-
formiticos y de software” (Mehra vy
Robinson, 2009, p. 33).

Dentro de este breve recorrido por
algunas de las disciplinas que se han in-
teresado por el concepto, Chan-
Olmsted (2017) lo refiere como la inte-
racciéon de wuna audiencia con un
contenido digital, como pueden ser los
titulares deportivos de ESPN en el
movil.

Diversos autores han realizado una
revision de las definiciones académicas
de engagement, por ejemplo, Brodie et
al. (2011), Napoli (2011), Schaufeli
(2013), Hollebeek et al. (2014), Vivek,
Beatty, Dalela y Morgan (2014), De
Aguilera (2016) o Chan-Olmsted,
(2017).
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Finalmente, los estudios sobre tecno-
logfas se han dedicado a analizar lo que
denominan “engagement del usuario”,
“software engagement” o “mobile app en-
gagement”, centrandose en la experien-
cia del usuario en términos de “atracti-
vo estético y sensorial, atencidn,
retroalimentaciéon, variedad/novedad,
interactividad y control percibido del
usuario” (O’Brien y Toms, 2008, p.
941).

La investigacién del uso de las redes
sociales por parte de las campanas poli-
ticas también ha encontrado ttil anali-
zar el engagement de los usuarios, al en-
tender que denota alguna forma de
actividad politica, por ejemplo, publi-
car mensajes en respuesta a hechos
ocurridos durante los debates politicos
televisados (Pedersen et al., 2014, p.
106).

5. Un engagement para cada situacién
Tan diferentes y variados dmbitos de
estudio han descrito diferentes dimen-
siones del fenémeno del engagement:
cognitiva, emocional y psicolégica, de
comportamiento, sociales, siendo a
menudo entendido como un fenéme-
no multidimensional, que implica si-
multineamente varios componentes
cognitivos, afectivos y de comporta-
miento (Dessart, 2017; Hollebeek,
2011). Por ejemplo, Gambetti vy
Grafigna (2010) describen hasta cinco
tipos de engagement dentro del area del
marketing: del consumidor, del clien-
te, con una marca, con la publicidad y
con los medios. De Aguilera et al.
(2016) explican como mientras los dos
primeros tipos (del consumidor vy
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cliente) se refieren a los individuos
“que son o pueden ser engaged por una
marca, una publicidad o un medio de
comunicacion; los tres ultimos se cen-
tran en la marca, el mensaje publicita-
rio y los medios como contextos capa-
ces de generar engagement en los
individuos expuestos a ellos” (p.3). De
este modo se han descrito muy distin-
tos tipos de engagement en funcién de la
dimensién estudiada en cada investi-
gacién concreta.

Customer/consumer’s engagement.

El engagement del cliente o del con-
sumidor, estudiado desde el marke-
ting, se ha centrado en la experiencia
interactiva y la creacién compartida de
valor, siendo estudiado por multitud
de autores (p.e. Barger y Labrecque,
2013; Brodie et al., 2011; Paine, 2011).
De modo sintético podemos describir
este enfoque como el proceso por el
que una continua y fiable atencién al
cliente por parte de la empresa genera
un comportamiento del cliente que in-
cluye recomendaciones en blogs o fo-
ros. En marketing online describe la
implicacién emocional que muestran
los seguidores de una empresa en las
redes sociales.

Citizen’s/civic engagement

El compromiso del ciudadano con el
ambito publico también ha sido objeto
fértil de estudio (Dahlgren, 2009;
Mossberger et al., 2013; Lovari y Parisi,
2015) interesada en la participaciéon en
actividades que tratan de influir en la
accion de los gobiernos y los servicios
publicos.

Mehra y Robinson (2009) proponen
un modelo de engagement civico o co-
munitario aplicado al campo de las LIS
(Library and Information Sciences), que
llevaria a reconocer a los usuarios como
iguales a los administradores de los ser-
vicios, desarrollando métodos para co-
nocer y aplicar el feedback de los
usuarios.

Hay cada vez mdas esfuerzos para
medir el engagement en el sector publi-
co a través de las redes sociales (Sobaci
and Hatipoglu, 2017), un fenémeno
visible a través de comentarios y men-
sajes publicados en las redes de las ad-
ministraciones publicas. Asi, se han
podido detectar diferentes grados de
participacion, desde “los pasivos likers”,
hasta “ciudadanos observadores que
colaboran activamente informando so-
bre fallos en los servicios a las adminis-
traciones locales” (Lovariy Parisi 2015,
p- 207). Es lo que Mossberger et al.
(2013) o Triantafillidou et al. (2015)
denominan implicacién de los ciuda-
dados (citizens’ engagement) con las pa-
ginas Facebook de los gobiernos
locales.

Political engagement

En el colindante campo de la politi-
ca, el engagement ha sido estudiado
desde dos puntos de vista. Por un
lado, el compromiso del ciudadano
con las organizaciones politicas, apli-
cando la concepcién empresarial para
explicarlo como una combinacién de
unién emocional con la organizacién,
deseo de permanecer en la organiza-
cién, acciones de voluntariado y un
estado emocional positivo que surge
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de la valoraciéon del trabajo de uno
mismo (Beroiz y Peytibi, 2011, p. 7).
Por otro lado, la implicacién de las
formaciones politicas con sus seguido-
res, por ejemplo, haciendo accesible y
transparente la informacién sobre la
propia organizacién, y abriendo cana-
les de comunicacién bidireccionales
entre candidatos y votantes, algo cada
vez mas factible gracias al potencial
para la interactividad que permiten
las plataformas digitales (Ballesteros y
Diez, 2018).

Social media engagement

Bajo conceptos semdnticamente cer-
canos como “social media engagement”
(Paine 2011), “online engagement”
(Cvijikj y Michahelles, 2013) o “digital
engagement” (Valerio et al., 2015) se ha
tratado de referirse a un estado psicol6-
gico de los usuarios (Bonsén y Ratkai,
2013; Brodie et al., 2013), como resul-
tado deseado de las ticticas en redes
sociales (Barger y Labrecque, 2013),
que se manifiesta en comportamientos
de diferente intensidad, desde acciones
simples como ver y leer (Paine, 2011), a
otras como darle a “Me gusta”, comen-
tar o responder y compartir una publi-
cacién (Barger y Labrecque, 2013). El
engagement digital: 1. usa herramientas
y técnicas digitales, 2. para encontrar,
escuchar y movilizar, 3. una comuni-
dad, 4. alrededor de una cuestién
(Helpful Technology, 2012). La involu-

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

cracion del usuario de las redes sociales
se convierte asi en un resultado busca-
do, en tanto crean valor al contribuir a
su contenido, por lo que se han conver-
tido en uno de los canales principales
por el que las empresas se relacionan
con sus clientes (Dolan, Conduit, Fahy y
Goodman, 2016).

6. Una amplia perspectiva desde el
castellano

El término engagement ha sido desig-
nado en castellano mediante diferentes
términos, para acomodarse tanto al
ambito de estudio particular de cada
investigacion, como a la interpretacion
personal de cada autor. Por ejemplo,
Videla y Pineiro (2013, p. 110) expli-
can cémo han optado por traducir el
término por “implicacién”, entendién-
dose “en un sentido amplio que abar-
que cuestiones como el compromiso
con la cadena, el posicionamiento men-
tal, el comentario de contenidos del
medio y retroalimentacién de los mis-
mos, la recomendacién a otros usua-
rios, etc.”. Por su parte Alonso (2015,
p- 81) lo utiliza en tanto grado de com-
promiso adquirido por un usuario con
una marca, mientras Herrera-Murillo
et al. (2015) se refieren al nivel de com-
promiso de los clientes. En la tabla 1 se
resumen algunas de las perspectivas y
traducciones mas habituales, asi como
los campos de investigacién en que se
han empleado.
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Tabla 1. El término engagement en castellano y areas de estudio

Traduccion Ambito de estudio Autor
Educacion primaria y secundaria Ros (2009)
Educacion universitaria Puertas y Carpio (2017)
Educacion universitaria Bernal y Donoso (2017)
Compromiso Marketing Alonso (2015)
Marketing online Rossini (2013)
Comunicacion estratégica Herrera Valdés (2012)
Redes sociales (ONG ecologistas) Tarin (2013)
Redes sociales (Empresas) Martin (2012)
Educacion primaria y secundaria Ros (2009)
Educacion secundaria Gonzalez y Porto (2013)
Implicacién Educacion universitaria Bernal y Donoso (2017)

Redes sociales

Urriola (2012)

Redes sociales (Radios)

Videla y Pifieiro (2013)

Involucracién

Marketing online

Rossini (2013)

Redes sociales (Politica)

Beroiz y Peytibi (2011)

Redes sociales (Politica)

Ballesteros et al. (2017)

Redes sociales (Politica)

Ballesteros y Diez (2018)

Vinculacion

Educacién secundaria

Tarabini et al. (2015)

Educacion universitaria

Bernal y Donoso (2017)

Relaciones laborales

Lugo (2016)

Pasién, entusiasmo, esfuerzo,
energia

Educacion universitaria

Bernal y Donoso (2017)

Interaccion

Redes sociales (Radios)

Videla y Pifieiro (2013)

Redes sociales (Politica)

Beroiz y Peytibi (2011)

Fuente: Elaboracion propia.

7. Un compromiso a dos bandas
Precisamente la dltima interpreta-
ci6én citada, la de interaccidn, es un
término que se integra en gran parte
de las definiciones citadas, que en-
tienden el engagement como un proce-
so interactivo y bidireccional entre
unos sujetos (ciudadanos, trabajado-
res, clientes, usuarios de redes socia-
les) y unas organizaciones (adminis-
tracién publica, empresa, plataforma

digital). Por tanto, se ha investigado
tanto la intensidad y modalidad de
participacién de los sujetos como la
atencion que las organizaciones pres-
tan a sus publicos.

En esta linea Ure (2018, p.183) pre-
cisa que se esta “confundiendo conver-
sacién con mera interaccién digital,
donde la busqueda del engagement se
convierte en una acciéon estratégica de
conquista de usuarios, que termina por
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detener los avances hacia una cultura
amplia de la colaboraciéon”.

En este sentido se ha senalado que el
entorno digital ofrece una enorme ca-
pacidad para la interaccién, permitien-
do que los individuos superen su clasico
papel de receptores pasivos de acciones
de marketing, convirtiéndose en parti-
cipantes proactivos en un nuevo proce-
so bidireccional. Asi, el engagement a tra-
vés de redes sociales generarfa un
entorno en el que los clientes podrian
desarrollar tan avanzadas
como disenar el producto y financiar su
campana publicitaria (Harden and
Heyman, 2009, p. 4). También Oviedo-
Garcia, Munoz y Castellanos (2014) in-
dican que el engagement permite una
interaccién bidireccional entre las em-
presas y sus clientes capaz de generar
valor anadido.

Por tanto, la generacién de engage-
ment parece producir un retorno positi-
vo por parte de los individuos, sean es-
tos trabajadores, clientes comerciales o
usuarios de redes sociales (p.e. Beroiz y
Peytibi, 2011; Boulianne, 2015;
Ballesteros, 2017). Por ejemplo, desde
el ambito de la psicologia del trabajo
Bernal y Donoso (2017) afirman que el
engagement produce resultados positivos
“tanto a nivel individual (crecimiento y
desarrollo personal) como a nivel orga-
nizacional (calidad del rendimiento)”
de modo que “el trabajador engaged tie-
ne un sentimiento de conexién energé-
tica y efectiva con su trabajo, percibién-
dolo como algo retador” (p.186).

Desde un punto de vista puramente
comercial Herrera-Torres (2017) senala
que un mayor engagement supone un

acciones
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mayor conocimiento de los fans, lo que
permite a los responsables de redes so-
ciales establecer una mejor segmenta-
cion de los contenidos a comunicar, por
lo que “deberfan aprovechar las posibi-
lidades de dichas plataformas como vias
de comunicacién e interacciéon con sus
fans y clientes potenciales, con la finali-
dad de incrementar sus ventas y au-
mentar el conocimiento de marca me-
diante el uso de dichos perfiles sociales”
(p-181).

También desde la perspectiva de los
estudios sobre campaias electorales se
ha detectado que el dialogo de los poli-
ticos con sus seguidores a través de las
redes sociales constituye una estrategia
adecuada para aumentar la difusion de
los posts (Ballesteros y Diez, 2018).

A pesar de ello el estado de la investi-
gacién indica que las organizaciones no
parecen estar desarrollando este po-
tencial digital para la interaccién
(Bronstein, 2013; Casero, 2007; Diez-
Garrido y Ballesteros, 2016; Tuaiez y
Sixto, 2011), sino que continuarian ad-
ministrando sus redes sociales unidirec-
cionalmente para difundir su informa-
cion porque temen perder el control
debido a la naturaleza participativa de
las redes sociales (Bronstein, 2013).
Este autor describe en su estudio cémo
los candidatos politicos limitan su inte-
raccién con los usuarios y publican una
informacién sobre temas dominantes
no controvertidos para retener un con-
trol firme del usuario de los efectos de
la red (p.188). Esta falta de interaccion
ha sido detectada, por ejemplo, para los
gobiernos locales de Estados Unidos
(Reddick y Norris, 2013) o de 15 esta-
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dos miembros de la Uniéon Europea
(Bonson et al, 2012), o para campaias
electorales de muy diversos paises,
como Finlandia (Vepsiliinen, Li, y
Suomi 2017) o Espana (Ballesteros y
Diez, 2018). Asi Cardenas, Ballesteros y
Jara (2017) en un estudio comparado
para México, Chile y Espafia confirman
una escasa interacciéon y debate de los
partidos politicos con sus seguidores,
concluyendo que las formaciones politi-
cas deberfan “reflexionar tanto sobre la
eficacia del esfuerzo comunicador de
los partidos politicos como sobre el am-
plio margen de mejora de la comunica-
ci6n con los ciudadanos en pos de una
democracia de mayor calidad” (p.28).
Sin embargo, algunos estudios co-
mienzan a senalar que se podria estar
iniciando una evolucién hacia una in-
teraccién efectiva y una mayor involu-
cracion, por ejemplo, de los candida-
tos politicos con sus seguidores como
la registrada entre 2011 y 2015 en las
elecciones estatales en México (Muiiz

et al., 2017).

8. Diferentes formas de medir el enga-
gement

Para conocer este fenémeno se han
utilizado métodos tanto cuantitativos
como cualitativos, entre ellos la realiza-
ci6on de encuestas y entrevistas, medi-
das implicitas y analisis web (Chan-
Olmsted, Wolter y Wang, 2017).

Asi en primer lugar, mediante la rea-
lizacion de preguntas a los usuarios
toda una serie de autores (Dessart,
2017; Hart et al., 2015; Vicente y Novo,
2014) han indagado la involucracién de
las personas con preguntas como “¢Con

qué frecuencia asiste a reuniones politi-
cas o mitines?” o “{Me gusta o comento
las actualizaciones de estado solo de
personas que conozco personalmen-
te?”. Con cuestiones de este tipo se han
generado y validado diferentes escalas
como la Escala de Engagement de los
Usuarios (User Engagement Scale) desa-
rrollada por O’Brien y colaboradores
(O’Brien y Toms, 2008). Un problema
crucial en este tipo de estudios es conse-
guir alcanzar al publico usuario de la
plataforma digital que se pretende me-
dir. Para ello Dessart (2017) contacto
con los administradores de las paginas
que pretendia estudiar y les solicité que
incluyeran en sus paginas un enlace a la
encuesta, consiguiéndolo en 48 de las
326 paginas contactadas (15%).

Frente a la utilizaciéon de encuestas y
cuestionarios Chan-Olmsted et al.
(2017) consideran que las medidas im-
plicitas como seguimiento de los ojos
(eye-tracking), codificacion facial, len-
guaje corporal o frecuencia respirato-
ria, son superiores para medir el enga-
gement cognitivo y afectivo en tanto no
dependen del autoinforme del usuario,
base de las medidas tradicionales. Las
limitaciones del andlisis de encuestas
consistirfan en que se obtienen respues-
tas socialmente deseables y que no
siempre los individuos son capaces de
expresar sus pensamientos subcons-
cientes. En concreto el seguimiento de
los ojos, la codificaciéon facial y otras me-
didas biométricas permiten evaluar la
atencion de las audiencias a determina-
dos contenidos, la emociéon suscitada
puede ser medida mediante la codifica-
ci6on facial.
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En tercer lugar, el analisis del conte-
nido de las webs ha utilizado principal-
mente tres variables (“Me gusta”, com-
partir y comentarios), pero también
otras como visitas, tiempo de perma-
nencia, numero de seguidores.
Mientras algunos autores han preferi-
do considerarlas por separado dado
que representan diferentes intenciones
del usuario ( Cvijikj y Michahelles,
2013; Valerio et al., 2015), otros han
utilizado diferentes férmulas para com-
binarlas calculando un denominado in-
dice de engagement (Ballesteros, 2017;
Bonson, Royo y Ratkai, 2015; Lev-On y
Steinfeld, 2015; Muiiz y Ballesteros,
2016; Oviedo-Garcia et al., 2014). Asi
Herrera-Torres (2017) suma el nimero
de Me gusta, comparticiones y comen-
tarios y los divide entre el nimero de
mensajes, mientras que Niciporuc
(2014) divide este mismo numerador
entre el nimero de seguidores. Otros
autores como Bonson y Ratkai (2013) o
Hoffmann (2013) utilizan como deno-
minador el nimero de mensajes parti-
do por el niimero de seguidores.

La utilizacion de cada una de estas
tres utilidades de las redes sociales
conlleva una especifica y diferenciada
intencién por parte del usuario,
como describen numerosos autores
(Gerodimos y Justinussen, 2015; Tarin,
2013; Valerio et al., 2015). De este
modo la opcién “Me gusta” ha sido de-
finida como “herramienta de bajo cos-
te” (Muniz, Campos, Saldierna y
Dader, 2017, p. 3), en tanto permite
una participacién facil, rapida y de li-
mitada interaccién (Gerodimos vy
Justinussen, 2015; Bonsén et al., 2015;
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Niciporuc, 2014). En cambio, comen-
tar y compartir un mensaje supone
una participacién mas activa, que reve-
la una concordancia con lo expresado
en el mensaje original y contribuye a
darle una mayor difusién (Shan, Chen
y Liao, 2006; Valerio et al., 2015).

9. Discusion y conclusiones

Como sintesis de las multiples defini-
ciones que se han revisado y expuesto,
el engagement consistirfa en un proceso
interactivo y bidireccional entre unos

sujetos  (ciudadanos, trabajadores,
clientes, usuarios de redes sociales) y
unas organizaciones (administracién

publica, empresa, plataforma digital).
Por parte de los sujetos, el engagement
haria referencia tanto a un estado cog-
nitivo como a su manifestacion, ya sea
ésta en forma de representaciones sim-
bélicas efectuadas mediante utilidades
de las redes sociales (“Me gusta”,
Compartir, Comentar), como de gestos
corporales, actitudes o expresién de
opiniones.

Pero también ha interesado el estu-
dio de las organizaciones como presta-
doras de servicios y atenciéon, demos-
trindose que su compromiso se ve
recompensado por parte de los ciuda-
danos, clientes o usuarios. A pesar de
ello, parece mantenerse como priori-
dad de las organizaciones conservar el
control de la informaciéon que se difun-
de y se comparte en sus redes sociales,
generando muy limitada interaccion
con sus publicos.

El engagement se ha convertido en un
frecuente, cuando no prioritario, obje-
to de estudio de diferentes disciplinas
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(psicologia, marketing, comunicacién,
sociologia, politica) de las Ciencias
Sociales, llegando a adelantar a los
principales conceptos de las Ciencias de
la Comunicacién como framing y agen-
da-selting, e incluso al término marketing
que engloba toda un area en la que se
ha investigado cuantiosamente este
fenémeno.

En castellano este concepto ha sido
empleado y traducido de diferentes
modos (compromiso, implicacién, vin-
culacién, involucracion, etc.) en fun-
ci6én del punto de vista de los investiga-
dores, superando el ambito inicial de la
psicologia y las relaciones laborales,
para alcanzar otras areas de estudio
como la Educacién en sus distintos ni-
veles (primaria, secundaria, universita-
ria), el Marketing, la Comunicacién o la
utilizacién de las Redes Sociales.

Precisamente la irrupciéon de inter-
net y las redes sociales han traido consi-
go un gran interés por el estudio del
engagement online o digital, mediante la
medicién de variables simbdlicas en for-
ma de grafismos o nimeros como son
las utilidades de las redes “Me gusta”,
Compartir o Comentar. Cada una de
estas variables responde a un diferente
grado de compromiso e intencionali-
dad por parte del usuario, por lo que su
utilizacién cuantitativa es muy diferen-
te. La indicacién “Me gusta” es la mas
utilizada, en tanto muestra que el men-
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RESUMEN: El objetivo de esta investigacion es analizar el uso de Twitter por parte de Verificado
México durante la campafa electoral mexicana de 2018. El proyecto, conocido como VerificadoMX
2018, reunié un equipo de mas de 90 medios de comunicacién y organizaciones que se asociaron
para verificar informacién sobre un proceso electoral que comenzé el 29 de marzo y terminé
el 27 de junio de 2018. A partir del analisis de los 3116 tuits publicados desde la cuenta en
Twitter de VerificadoMx se propone una tipologia de rumores y verificaciones para el estudio
de las campafas electorales. Del estudio de la cuenta de Twitter de VerificadoMX debemos
destacar que hay que distinguir dos momentos concretos que aceleran la verificacién de hechos
y discursos: los debates electorales y la jornada electoral. Por otra parte, se puede diferenciar
entre rumores de precampafa, campafa y postcampafa.
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1. Introduccion. Verificado México 2018

El objetivo de esta investigacién es
analizar el uso de Twitter por parte de
Verificado México durante la campafa
electoral mexicana de 2018. El proyec-
to?, conocido como VerificadoMX 2018,
reuni6 a un equipo de mas de 90 me-
dios de comunicaciéon y organizaciones
que se asociaron para verificar informa-
cién sobre una campaiia electoral que
comenzé el 29 de marzo y terminé el 27
de junio de 2018.

Los tuits de este estudio fueron des-
cargados a través de la herramienta
T-Hoarder®, que trabaja con una meto-
dologia denominada t-hoarder_kit, de
codigo abierto, y usada desde el ano
2012y que cumple con los requisitos de
objetividad, transparencia y comparti-
ci6én de conocimientos (Congosto et alt.,
2017). La descarga de los tuits da la po-
sibilidad de conocer la fecha y hora de
publicaciéon de un tuit, el contenido, el
enlace al propio tuit, el nimero de se-
guidores de la cuenta, el idioma, el ni-
mero de retuits y el nimero de Me
Gusta (Magallon, 2018c). T-hoarder_kit
utiliza las APIs de Twitter: REST, Search
y Streaming (Congosto, 2018).

El analisis de los tuits publicados por
la cuenta de VerificadoMx parte del prin-
cipio metodoldgico y deontologico que
defiende que son criterios periodisticos
como la actualidad, la relevancia de las

(des)informaciones y el alcance de las
mismas los que determinan el ritmo de
publicacion de una informacién en su
cuenta de Twitter. Esta afirmacion se
sustenta sobre la existencia de un equi-
po de trabajo profesional que estuvo
dedicado a tiempo completo a esta
tarea.

Por otra parte, resulta evidente con-
siderar que un analisis de las métricas
que ofrece Twitter puede dar pistas,
huellas e indicios sobre transformacio-
nes sociales, pero también dibujar ten-
dencias y patrones socioloégicos muy
significativos para el objeto de estudio
(Magall6n, 2018c¢).

En 2018 “desinformacion” fue elegida
por Dictionary.com la palabra del aio.
En 2017, Collins escogi6é “fake news” y
en 2016 el Diccionario Oxford seleccio-
né “post-verdad”. Desde esta perspecti-
va, el paraguas conceptual en torno a las
llamadas fake news se presenta como un
arma informacional y pasional para defi-
nir todo aquello que el “Otro” hace con-
tra “Nosotros” y que contorsiona nues-
tra nocion cultural, social y juridica de
verdad (Magallén, 2018a).

Humprecht (2018) public6é un estu-
dio comparando paises de habla ingle-
sa y alemana en el que senalaba que en
los EE.UU. y en el Reino Unido se en-
cuentran las mayores proporciones de
desinformaciéon partidista, mientras

2

Esta investigacion forma parte del proyecto de investigacion HISMEDI, Historia y Memoria Histdrica on line.

Retos y oportunidades para el conocimiento del pasado en Internet, financiado por el Ministerio de Economia y
Competitividad y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) con referencia HAR-2015-63582-P
MINECO/FEDER. Direccion: Matilde Eiroa https://uc3m.libguides.com/hismedi

congosto/t-hoarder_kit

Herramienta desarrollada por la Doctora en Telematica Mariluz Congosto. Disponible en https://github.com/
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que en Alemania y Austria predomi-
nan las historias sensacionalistas. En
paises de habla inglesa, la desinforma-
cién ataca con frecuencia a los actores
politicos, mientras que en los paises de
habla alemana, los inmigrantes son el
principal objetivo. Para Humprecht, la
desinformacién no es solo un fenéme-
no impulsado por la tecnologia sino
que también esta conformado por los
entornos nacionales de informacién
(Humprecht, 2018).

Las preguntas de investigacién de
este estudio son las siguientes:

Q1. {Qué modelo de comprobacion y
exposiciéon de resultados siguieron
desde VerificadoMX?

Q2. dQué tematicas y actores se
sometieron a verificacién?

Q3. {Se puede realizar una tipologia
de rumores electorales a partir del uso
de su cuenta de Twitter?

Q4. (Cudles son los patrones de
publicaciéon de VerificadoMX en el des-
mentido de rumores?

Por su parte, las hipétesis que se
plantearon fueron las siguientes:

H1. La evolucion del estudio de los
rumores y bulos tiene que adaptar la
mirada a cada pais y a cada sistema me-
diatico comparado (Hallin y Mancini,
2004).

H2. Un andlisis de las estructuras so-
ciolégicas y culturales de los bulos no
s6lo es necesario para comprender las
distintas dinamicas de los fact-checkers
sino también para disenar los automa-
tismos que se pueden desarrollar para
reproducir y difundir los desmentidos.

H3. Las granjas de contenidos y me-
dios de difusién nacidos con el objetivo
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concreto de influir en la campana elec-
toral, tienen la posibilidad de redefinir-
se tanto como proyectos periodisticos
como econdémicos una vez acabada la
campafia electoral dependiendo de la
audiencia que hayan
fidelizar.

El anlisis se complementa con entre-
vistas —via cuestionario- a algunos de los
integrantes del equipo de VerificadoMX.

conseguido

2. Antecedentes y contexto sociopoliti-
co. Las elecciones federales de México
2018

En México los antecedentes sobre el
papel de los bots en la campaina electo-
ral de 2012 abrieron en 2018 un esce-
nario de colaboracién inédito hasta ese
momento. Andrés Sepulveda, un  ha-
cker colombiano que fue encarcelado,
conté a Bloomberg en 2016 como habia
creado un ejército de 35.000 bots y
trolls para ayudar a Enrique Peia
Nieto a alzarse con la presidencia en
las elecciones de 2012. Con un presu-
puesto de 600.000 US$, Sepulveda
“encabez6 un equipo de seis hackers
que robaron estrategias de campaia,
manipularon redes sociales para crear
falsos sentimientos de entusiasmo y es-
carnio e instal6 spyware en sedes de
campana de la oposicién” (Robertson,
Riley, y Willis, 2016). Entre otras fun-
ciones, estas cuentas automatizadas de
Twitter realizaban publicaciones para
generar tendencias (trending topics)
en la red social.

Con estos precedentes, en las eleccio-
nes de 2017 en el Estado de México
(con una poblacién de 16 millones de
personas), Alberto Escorcia y el grupo
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ciberactivista @LoQueSigue_ detectaron
que el 17% de los mensajes de apoyo al
candidato Alfredo del Mazo provenian
de bots -principalmente de cuentas ubi-
cadas en paises como Brasil, Colombia,
Ecuador, Pert y Venezuela- (Fregoso,
2018).

Las elecciones federales en México se
celebraron el 1 de julio de 2018 y, entre
otras cuestiones, debfan decidir al pre-
sidente del pais por un mandato de seis
anos. 89 millones de personas estaban
llamadas a votar en las urnas de las cua-
les lo hicieron finalmente mas de 56 mi-
llones, el 63,44%.

Las elecciones fueron organizadas
por el Instituto Nacional Electoral (INE) y
—junto al Presidente de la Reptblica-, se
eligieron 128 senadores, 500 diputados
federales ademas de celebrarse eleccio-
nes en 30 de los 32 estados del pais.

El sistema electoral mexicano no tie-
ne una segunda vuelta, por lo que el
candidato que obtiene el voto mayorita-
rio el dia de las elecciones -incluso si no
alcanza el 50%- gana las elecciones. En
México es necesario contar con la
Credencial para Votar que permite parti-
cipar en las elecciones federales, estata-
les, municipales, delegacionales y para
jefe de gobierno de la Ciudad de
México®.

Rodriguez Alonso (2018) senalaba
que “otro aspecto novedoso en estas
elecciones federales del 2018, es la pre-
sencia de las candidaturas indepen-
dientes, por vez primera ciudadanos

sin partido podran competir electoral-
mente”. Otra de las particularidades de
esta campana era el caracter digital de
la misma. El pais presentaba la mayor
proporcién de jovenes con derecho a
voto en la historia, mas de 25 millones
de personas de entre 18 y 25 afos (se-
gun las listas oficiales); uno de cada tres
votantes tenia menos de 30 afos de
edad (Fregoso, 2018).

Andrés Manuel Lopez Obrador, re-
presentando a jJuntos Haremos Historia,
coalicion de la que formaba parte
Morena (partido del candidato) obtuvo
el 53,19% de los votos.

Ricardo Anaya representando la coa-
licién Por México al Frente de la que for-
maba parte su partido, el PAN (Partido
Accion Nacional), consigui6 el 22,27% de
los votos. En tercer lugar, concluyd,
José Antonio Meade miembro del PRI
(Partido  Revolucionario Institucional) 'y
que formaba parte de la coalicion Juntos
por México que obtuvo el 16,41% de los
votos. Del PRI, procedia el presidente
saliente Enrique Pena Nieto, que en
2012 habia vencido con el 38,20% de
los votos a un Lépez Obrador que al-
canzé el 31,59%.

Durante la campana electoral se cele-
braron tres debates presidenciales. El
primero, el domingo 22 de abril; el se-
gundo, el domingo 20 de mayo y el ter-
cero el martes 12 de junio de 2018. La
importancia de los debates, como re-
cuerda Alvarez (2018), estaba en que
desde 1994 que se realiz6 el primer

4

Asimismo, esta credencial sirve como identificacion oficial que valida la ciudadania mexicana. Ademas de tener

la credencial vigente, los votantes han de estar inscritos en la lista nominal para ejercer el derecho a voto.
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debate presidencial en México se ha-
bian organizado solamente, “por medio
del Instituto Nacional Electoral (INE),
dos encuentros entre los candidatos a
un puesto politico”.

El periodo oficial de precampafa se
estableci6 entre el 14 de diciembre de
2017 y el 11 de febrero de 2018 y la
campana oficial entre el viernes 30 de
marzo y el miércoles 27 de junio de
2018 (4 dias antes de los comicios
electorales).

Sanchez Galicia (2018), presidente
del Instituto de Comunicacion Politica, va-
ticinaba un proceso electoral “plagado
de desinformacion, rumores, mentiras,
difamacion, falsas alertas, esciandalos,
descalificaciones y hechos de violencia,
entre otros fenémenos alentados por
los protagonistas de las contiendas. Las
redes sociales seran el espacio publico
de la lucha electoral”.

Durante el fin de semana electoral
fueron asesinadas nueve personas vin-
culadas a partidos politicos, en una
campana en la que asesinaron al menos
a 120 politicos (102 hombres y 18 muje-
res), 48 de ellos candidatos a diferentes
puestos estatales vy
federales.

municipales,

3. El contexto teérico y sociopolitico
de las fake news. Granjas de contenidos
y noticias falsas en México

Como han demostrado los crecientes
estudios relacionados con las fake news,
el problema de la desinformacién no
solo tiene que ver con la fabricacién de
informaciones falsas sino también con la
forma en la que éstas se distribuyen
(Magallén, 2018a). Para Adrienne
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Lafrance (2018) “de la misma manera
que la personalizacion de las noticias
puede ayudar a la gente a manejar la
sobreinformaciéon creando dietas dni-
cas de noticias para cada individuo,
también puede ser una amenaza al pro-
vocar filtros burbuja y, a su vez, sesgos”.
Pennycook, Cannon y Rand (2017) des-
cubrieron que simplemente leer una
noticia falsa una vez es suficiente para
aumentar las percepciones de su
precision.

Desde esta perspectiva, parece evi-
dente que, si la verificacion de hechos
no siempre es capaz de reparar el dano
causado por la desinformacién, su pro-
pia existencia puede ayudar a reducir
la desinformacién que se difunde
(Nyhan y Reifler, 2012).

En este sentido, son muchas las voces
que consideran que las «fake news»
pueden ser una oportunidad para la al-
fabetizacién medidtica, pero no porque
no se adquieran todas las competencias
para contextualizar y descodificar los
mensajes sino porque la alfabetizacién
también permite a los distintos lectores
salir de sus cimaras de eco (Fernandez-
Garcia, 2017).

Viviana Levet (2018), coincidiendo
con el cierre de campana en México,
publicaba en Forbes un articulo bajo el
titulo: “Estos son los 10 mandamientos
del buen ciudadano digital” que resu-
mia en: aprovechar las herramientas a
su disposicion, entender el impacto que
tiene en otras personas nuestro com-
portamiento en redes, informarse de
manera responsable, verificar la infor-
macién antes de compartirla, ir mas alla
de la consulta y formar parte del debate
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politico, estar abierto a la conversacién
y a la diversidad de opiniones (y respe-
tarlas), crear comunidad, entender que
la discusién en redes es una construc-
ci6én colectiva, que todas las voces tienen
el mismo valor y no engancharse ni pro-
mover los comentarios agresivos.

El marco sociopolitico y los antece-
dentes de desinformacién electoral si-
tuaban a México como un “laboratorio
de experimentaciéon” tanto en el desa-
rrollo de las noticias falsas como en el
de las estrategias para combatirlas.
Como estaba previsto, la campana tam-
bién se vio marcada por la estrategia de
bots y trolls (Martinez, 2018), ademas de
intentos de hackeo en los sistemas de
votacién en Guanajuato y Yucatin
(Nicolai, 2018). En este escenario,
Carlos Merlo -fundador de Victory Lab-,
se presentaba como otro de los grandes
protagonistas de la campana. Buzzfeed
publicaba un par de dias antes de las
elecciones que “con millones de bots y
miles de periddicos que hacen fake news,
este hombre, cercano a los treinta, quie-
re manejar la politica mexicana en re-
des sociales”  (Broderick, R. 'y
Arredondo, 2018).

4. La verificacién en campana electoral.
Experiencias previas y factores propios
de las elecciones mexicanas

En EEUU, referencia en proyectos
de verificacion de hechos, el formato de
fact-checking se ha ido desarrollando
desde las elecciones presidenciales de
2008 (Graves y Glaisyer, 2012), si bien
FactCheck.org fue lanzado en 2003 y el
Washington Post’s Fact Checker en 2007
(Magall6n, 2018b).

Factcheck.org es un proyecto del
Annenberg Public Policy Center de la
Universidad de Pennsylvania. Su pro-
posito es supervisar la exactitud de los
hechos provenientes de las afirmacio-
nes de los principales actores politicos
estadounidenses a través de anuncios
televisivos, debates, discursos, entrevis-
tas y comunicados de prensa. Su objeti-
vo es “aplicar las mejores practicas de
periodismo y la academia, y aumentar
el conocimiento publico y la compren-
sion”. Durante el mandato del presi-
dente de Estados Unidos Donald
Trump, The Washington Post Fact Checker
se comprometié a rastrear el progreso
de sus promesas. En septiembre de
2018 la cifra alcanzaba las 4.713 afirma-
ciones falsas o enganosas en 592 dias
-casi 8 por dia- (Kessler, Rizzoy y Kelly,
2018).

La evolucion de las iniciativas de fact-
checking ha seguido un recorrido dife-
rente dependiendo del pais, del desa-
rrollo mediatico, de los usos digitales y
del tipo de verificacién. Para Fregoso
(2018), con el auge de los medios digi-
tales independientes, “muchos lectores
comienzan a dudar de la calidad e im-
parcialidad de la informacién publica-
da por los periédicos, pero también hay
millones de jovenes lectores nuevos
para quienes la informacién impresa ya
no es relevante”.

En este sentido, la base de datos del
Duke Reporters’ Lab incluia —en julio de
2018- quince iniciativas activas dedica-
das al fact-checking en Latinoamérica.
Como apunta Palau (2018), la gran ma-
yoria han surgido fuera de los medios
convencionales e integran el nuevo
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ecosistema periodistico de la region
(Huertas, 2013). Se trata de proyectos
como Chequeado (nacido en argentina
en 2010), Detector de Mentiras (vinculado
a La Silla Vacia y que apareci6 en 2014
en Colombia), UYCheck (Uruguay,
2014), Truco (vinculado a Agéncia Publica
y nacido en Brasil en 2014), El Sabueso
(vinculado a Animal Politico y nacido en
México en 2015) o Con pruebas (vincula-
do a Plaza Publica y que aparecié en
Guatemala en 2015).

En el estudio realizado por Dolors
Palau (2018) sobre fact-checkers en
América Latina, la autora pone de ma-
nifiesto que aquellos actores que ocu-
pan puestos de relevancia en la escala
de poder son mas susceptibles de ser
sometidos a las propuestas de verifica-
ciéon. Segin Palau, “cuatro de cada

diez examenes corresponden a res-
ponsables de gobierno (40,4%), mien-
tras que una cuarta parte tienen como
protagonistas a diputados y senadores
(26,2%)”.

4. 1. VerificadoMX. La organizacién y
coordinacién de un equipo de
verificacion.

El proyecto estaba inspirado en
Verificadol9s, una iniciativa para verifi-
car informacién nacida a partir del te-
rremoto que tuvo lugar en México el 19
de septiembre de 2017 y que acabé con
la vida de mas de 350 personas (Ureste
y Aroche, 2017). Se cre6 una base de
datos y una plataforma donde recibian
avisos en tiempo real de dafos y de-
rrumbes que geolocalizaban en un
mapa.

Figura 1. Informacién recogida por # Verificado19S
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Figura 2. Aliados/Socios colaboradores de VerificadoMX.
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El proyecto VerificadoMX se inspird
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ciones que coordinaron la propuesta
fueron AJ+, Pop-Up Newsroom y Animal
Politico.

La  primera  asociaciéon  de
VerificadoMX 2018 fue con Animal
Politico. Este medio nativo cuenta
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desde 2015 con El Sabueso, un blog de-
dicado a verificar el discurso puablico y
que sirvié de base para la metodologia
de verificacion adoptada. Animal Politico
centraliz6 la informacién al contar con
10 verificadores de datos y dos coordi-
nadores. Cada noche las verificaciones
del dia se enviaban a los socios del pro-
yecto y a la mafiana siguiente todos pu-
blicaban la informacién al mismo tiem-
po y en Verificado.mx, que se convirtié
en la plataforma de referencia para
comprobar si una informacién era
verdadera.

VerificadoMX 2018 trabajé con me-
dios nacionales y locales, incluyendo
canales de television, sitios web, peri6-
dicos y estaciones de radio, asi como
universidades y organizaciones de la
sociedad civil para comprobar informa-
cion relacionada con las elecciones
(Arce, 2018). Ademas de la colabora-
ciéon con medios y organizaciones con-
taron con la ayuda de Facebook, Google,
Twitter, Oxfam o la  Open  Sociely
Foundation. La iniciativa se lanzé6 el 12
de marzo de 2018 y conté con socios/
aliados en 28 de los 32 estados mexica-
nos. Su cierre se estableci6 el 9 de julio
de 2018 tras conocerse los resultados
oficiales.

Graves y Cherubini (2016) distin-
guen tres perfiles de fact-checkers que
-en ocasiones- se solapan: reporteros,
activistas y expertos. Estos perfiles se
identifican en VerificadoMX 2018. En
este sentido, tal y como senala Tania
Montalvo, coordinadora del proyecto:

Buscamos viralizar informacién con-
fiable que llegara a mas lectores, por
eso la importancia de ser tantos aliados
difundiendo informacién no solo en
nimero de medios, sino en platafor-
mas: las verificaciones del equipo llega-
ban a television y radios locales, peri6-
dicos impresos, medios digitales de
todo el pais®.

4.2. La creacion de una marca de
confianza. Nuevos formatos y practicas
de verificaciéon

El objetivo del proyecto VerificadoMX
era crear una marca de confianza vy, en
términos cuantitativos, se consiguio.
Lograron mas de cinco millones de pa-
ginas vistas s6lo en su web y algunos
videos alcanzaron el millon de visuali-
zaciones. Durante su  existencia,
VerificadoMX 2018 tuvo tres ejes de tra-
bajo: detener la viralizacién de noticias
falsas, desmentir la desinformacion ha-
ciendo verificacién de datos del discur-
so de los candidatos y elaborar “mate-
riales explicativos que ayudaran a
prevenir la  informacion  falsa”
(Nalvarte, 2018). En sus cuatro meses
publicaron mas de 400 informaciones y
medio centenar de videos.

Ademais, crearon nuevos materiales
adaptados a las diferentes audiencias -
como GIFs, contenidos de humor y na-
rraciones rapidas- que buscaban ser
atractivos. La intencién era, sirviéndose
de distintos lenguajes y recursos narra-
tivos, crear una comunidad que les ayu-
dara a difundir sus comprobaciones.

5
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También se incluia el hashtag
#QuieroQueVerifiquen como reclamo
para verificar una informacion.

La supuesta informacién que com-
probaban debia haberse viralizado en
medios y redes sociales y alcanzar mas
de mil interacciones —debia haber sido
compartida en Twitter, Facebook u otras
redes—; o haberse convertido en noticia
en diferentes medios. Por otra, parte,
también funcionaron los contenidos patro-
cinados. Bajo el hashtag #Oxfamverifica
se publicaron determinadas informacio-
nes relacionadas con la viabilidad de las
propuestas de los candidatos.

Con esta metodologia, hicieron fact-
checking en vivo de los tres debates con
todos los candidatos presidenciales y
alcanzaron a verificar 75 frases falsas.

Trabajaron sobre cuatro categorias: 1.
Falso; 2. Enganoso; 3. No se puede pro-
bary 4. Verdadero. Ademas, VerificadoMX
2018 actualizé a diario los estados de su
linea en WhatsApp (con un promedio dia-
rio de 10 estados diferentes, de modo que
las personas podian ver las comprobacio-
nes). A estas actualizaciones las llamé
Vertificados y a final de la campana electo-
ral habian contabilizado mas de 18.000
mensajes que habian recibido a través de
WhatsApp para su comprobaciéon (alcan-
zaron los 10.000 suscriptores).

Desde esta perspectiva, una propues-
ta clara por la alfabetizacién mediatica
fue una de las razones del éxito de la
iniciativa. Como apunta Montalvo en la
entrevista citada:

Los textos educativos o explicativos
buscaban proveer informacién sobre te-
mas que generaban dudas entre los lecto-
res y de donde muchas veces surgia la

misma informacién falsa. No solo des-
mentiamos las noticias falsas y les hacia-
mos ver a los lectores como lo desmenti-
mos para que después ellos mismos
hicieran ejercicios de verificacion, tam-
bién publicdbamos datos sobre medios
que difundian informacién falsa y mate-
riales que permitian educar en verifica-
cién: hay que revisar fuentes, mirar quién
publica las noticias, como se difunden.

5. Medir la desinformacién para com-
batirla. Un analisis de los usos y prac-
ticas de la cuenta VerificadoMX en
Twitter.

Segun Twitter, entre el 30 de marzo y
el 20 de junio se registraron 28,3 millo-
nes de tuits relacionados con la elecciéon
presidencial en México. Gran parte de
la conversacién ocurri6 durante los tres
debates presidenciales -que se transmi-
tieron por primera vez desde Twitter a
través de Periscope-.

Del estudio de la cuenta de Twitter
de VerificadoMX (Vazquez, 2018) debe-
mos destacar que hay que distinguir
dos momentos concretos que aceleran
la verificaciéon de hechos y discursos: los
debates la  jornada
electoral.

Por otra parte, se pueden diferenciar
entre rumores de precampana, campa-
fla y postcampana - no tanto en relacién
a las posibilidades tipoldgicas como a
las de intensidad de los bulos-.

Entre el 12 de marzo de 2018 y el 2
de julio de 2018 fecha en que se cono-
cieron los primeros resultados se publi-
caron 3116 tuits desde la cuenta de
VerificadoMX,  incluidos
menciones.

electorales vy

retuits y
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Tabla 1. Distribucién mensual de Tweets publicados por VerificadoMx 2018

Mes Numero de tuits Porcentaje
MARZO (desde el 12 de marzo) 654 20,98844673
ABRIL 681 21,85494223
MAYO 747 23,97304236
JUNIO 819 26,28369705
JULIO (1 y 2 de julio) 215 6,89987163
TOTAL 3116 100

Fuente: Elaboracién propia

De los 3116 tuits analizados, 199 conte-
nian la palabra falso (el 6,38 por ciento)
mientras que s6lo 8 contenian la palabra
verdadero. 62 tuits (el 1,98%) comenzaron
con el hashtag #EstoSiPas6 que hacia
facl-checking sobre consultas o informacio-
nes puestas en duda por la comunidad de
VerificadoMX y 63 tuits se iniciaron con el
hashtag #ExpendienteVerificado.

Del andlisis de las métricas de Twitter
se pudo comprobar que 9 de los 10 tuits
con mads retuits fueron también 9 de los
10 tuits con mas Me Gusta. Esta relacién
cuantitativa podria indicar que el Me
gusta se us6 también como forma de
compartir entre préximos de manera
discreta y romper la espiral del silencio
que en contextos de campana electoral
se pueden (re)producir.

Por otra parte, cada debate electoral
generd informaciones, discursos y veri-
ficaciones que marcaron el ciclo infor-
mativo y politico de la campafia. Su es-
tudio, andlisis y categorizacién permite
analizar la estructura y la densidad in-
formativa que generaron. Sin embargo,
y a pesar de la importancia que tienen
los debates, sélo el 5,1% del total de los
tuits difundidos por VerificadoMX se pu-
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blicaron el mismo dia o el dia posterior
a la celebracion de los tres debates.

Para analizar el alcance de los deba-
tes, se realizé una seleccién de tuits so-
bre 2 dias (el dia del debate y el dia pos-
terior). Durante el 22 y 23 de abril se
acumularon 52 tuits desde la cuenta de
VerificadoMX (el 7,6% de los tuits publi-
cados en el mes de abril), 54 —el 7,2% de
los tuits publicados durante el mes de
mayo- durante el segundo debate (20 y
21 de mayo) y 57 tuits durante el 12 y
13 de junio —el 6,9% de los tuits publica-
dos en junio-. Es importante subrayar
que este tdltimo debate se celebré en
martes, mientras que los dos primeros
tuvieron lugar en domingo.

De mismo modo, pudimos compro-
bar que entre el dia de las elecciones y
el posterior se publicaron el 6,9% de los
tuits publicados por VerificadoMX. Este
dato abre nuevas via de andlisis para la
distincion de diferentes velocidades en
la circulacién de fake news en campana
electoral -en términos de fact-checking y
verificacion-.

Por otra parte, el analisis realizado
permite dibujar y tener en considera-
cion nuevas variables a la hora de consi-
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derar la eliminacién practica de la jor-
nada de reflexion desde el punto de
vista de la desinformacién que circula
durante los dias previos a la eleccién y a
la jornada de votacion.

6. Tipologias de desinformacién.
Rumores, bulos y desmentidos.

Durante la campafia también nacie-
ron medios de difusién que se dedica-
ron a viralizar informaciones falsas en
contra o a favor de algin candidato.
Los nodos de difusién de estos medios
son importantes para entender su al-
cance y las estrategias que siguieron.

Retroceso.com fue uno de los ejemplos
mas mencionados al inventarse declara-
ciones de candidatos o suplantar la
identidad de personas en la firma de
articulos de opinién. De forma clara, la
mayoria de noticias falsas hacian refe-
rencia al candidato Lépez Obrador o a
su coalicion, Morena.

La estrategia de difusién de la web de
Retroceso.com se complementaba con su vi-
ralizaciéon en los principales grupos de
difusiéon en Facebook contrarios al candi-
dato. Un informe de VerificadoMX 2018
indicaba a finales de mayo de 2018 que las
publicaciones de Retroceso.com habian al-
canzado las 50.000 reproducciones.
Incluso el 29 de mayo de 2018, publica-
ron una supuesta noticia —que luego reti-
raron- que decia: “Esta madrugada fue
asesinado Andrés Manuel Lépez Obrador,
tenia vinculos con el Narco. D.E.P”. La
noticia aparecia junto a una fotografia de
personas que cargaban un cuerpo. La su-

puesta informaciéon fue viralizada por la

cuenta de Facebook Amor a México que con-

taba entonces con 286.000 seguidores.

En la campana mexicana, los princi-
pales candidatos fueron siempre el obje-
tivo de la diseminacion de rumores.
Tania Montalvo editora general de
Animal Politico y directora de VerificadoMX
2018, sefial6: “Durante el proceso elec-
toral, Andrés Manuel (Lopez Obrador)
siempre fue puntero en las encuestas,
por lo que vimos cémo Andrés Manuel
lider¢ todo el tiempo en las noticias fal-
sas” (Nalvarte, 2018).

Para Angel Plascencia, miembro de
VerificadoMX 2018, “en México existe
una gran desconfianza sobre las autori-
dades electorales por una cuestién his-
torica, lo que implicé que mucho del
contenido a desmentir fuera sobre la
falsificacion de boletas para votar, etc.”.

En este sentido, algunas de las noti-
cias falsas que circularon fueron:

- Nicolds Maduro apoya a Loépez
Obrador (VerificadoMX 2018 confir-
mé que era un video editado si-
guiendo el estilo de la emisora es-
tatal venezolana VTV).

- La influencia de Rusia. Un video
que fue reproducido mas de 200.000
veces se titulaba: “RT Russia Today.
Cadena oficialista Rusa promovien-
do a AMLO”. En este caso, el video
—también editado- no coincidia con
lo que decian los subtitulos.

- Anaya es familiar del expresidente
Carlos Salinas (Presidente entre
1988-1994). Fue compartida mas de

6

Entrevista personal realizada a través de cuestionario y respondida el 16 de julio de 2018.
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160.000 veces en mayo de 2018.

- La esposa de Lopez Obrador tiene
ancestros nazis.

- Una encuesta fantasma de The New
York Times. El sondeo situaba a
Meade como el favorito, con 42% de
los votos seguido por Lopez
Obrador (31%) y Anaya (18%).

- El  posicionamiento del Papa
Francisco. “Las ideologias de AMLO
(Lopez Obrador) son dictaduras
que no sirven”, decia el texto que
acompand a una imagen del Papa
Francisco en un video con mds de
2,5 millones de reproducciones.

6. 1. Tipologias de rumores politicos.
De los debates electorales al cierre de
campana.

Normalmente, la desinformacién en
periodo electoral tiene como temdticas
preferentes el fraude electoral, las en-
cuestas falsas, informaciones falsas de
candidatos, declaraciones, audios y vi-
deos falsos, datos o cuestiones de legis-
lacién que no son ciertos, etc.

A partir del analisis de los 3116 tuits
publicados desde la cuenta de
VerificadoMx se propone la siguiente ti-
pologia de rumores y verificaciones en
campana electoral:

Tabla 2. Tipologia de rumores y verificaciones en campana electoral

Tipologia de rumores en campana electoral

Tipologia de verificaciones en campafna
electoral

Inventarse declaraciones falsas de candidatos:
declaraciones escritas, audios o videos falsos.

Hashtag #QuieroQueVerifiquen para establecer
una consulta sobre informaciones no
contrastadas.

Inventarse relaciones de los candidatos: lazos
familiares, empresariales, con el narcotrafico, etc.

Desmentido de datos y hechos enunciados por
los candidatos.

Inventarse informaciones sobre propuestas del
partido politico: gasto en politicas, beneficiados
y perjudicados, ilegalizacién de partidos en
caso de que haya un ganador, etc.

Verificacién de propuestas en los programas
electorales: datos y estadisticas sobre la situacion
politica (seguridad, violencia, gasto en politicas,
etc.)

Suplantar la identidad de personas en la firma
de articulos de opinién o declaraciones falsas a
favor de algun candidato por parte de celebrities.

Explicacion y contextualizacion de qué celebrities
apoyan a cada candidato.

Inventarse apoyos de politicos extranjeros:
tuits, declaraciones, articulos, etc.

Contextualizacién de las declaraciones hechas
por actores politicos extranjeros sobre sus
preferencias en las elecciones.

Inventarse medidas politicas a aplicar si vence
un candidato: subida de impuestos,
ilegalizacion de partidos, etc.

Verificacién sobre qué votaron en el pasado los
candidatos en relacion a determinadas
propuestas legislativas y sobre politicas
realizadas por candidatos durante sus actividades
en cargos publicos.

Difusién de informacién falsa sobre la
legislacion electoral: supuesta votacion sobre
temas que en realidad no se votan,
presupuesto de campana, Injerencias de
paises extranjeros, etc.

Comprobacién del coste de las elecciones,
explicacion del funcionamiento de la jornada
electoral, explicacion de las funciones realizadas
por los funcionarios, etc.

Fuente: Elaboracién propia
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Del estudio de la cuenta de Twitter
de VerificadoMX debemos destacar
que a medida que se acercaba la jor-
nada electoral la tipologia de rumo-

res cambiaba. En este sentido, se
pueden diferenciar y distinguir entre
rumores de precampana, campafa y
postcampana.

Tabla 3. Tipologia de rumores y verificaciones durante los dias préximos a la jornada electoral

Tipologia de rumores en campaiia electoral

Tipologia de verificaciones en campana
electoral

Difusién de encuestas falsas.

Publicacién de encuestas legales (tras el cierre de
urnas), explicacion de cémo funcionan las
encuestas y los datos mas importantes para
interpretarlas.

Adaptacion local de informaciones de otros
paises.

Informaciones citando fuentes oficiales de otros
paises.

Falsas detenciones de politicos por delitos que
no han cometido, falsos candidatos
(conocidos) que en realidad no se presentan,
falso permiso de residencia en paises como
EEUU de alguno de los candidatos, etc.

Revision de videos y testimonios que circularon en
redes sobre violencia durante la jornada electoral,
comprobacion de qué candidatos recluidos en la
carcel obtuvieron la alcaldia, etc.

Impresién de papeletas sin la casilla de un
candidato. Falsas facturas por apoyar a algun
candidato, amenazas de atentados a
candidatos, etc.

Verificacion de recuento de votos, participacion,
etc. antes de que se conozcan los resultados
oficiales.

Estrategias de desinformacion digital: clickbait,
fake news, bots, trolls, etc.

Explicacion del papel de bots en campana electoral
y posibles usos, identificacion de sitios dedicados
a la desinformacion, etc.

Cadenas de whatsapp.

Explicacion de cémo comprobar si una informacién
es falsa antes de reenviarla.

Fuente: Elaboracion propia

El dia de las elecciones, el trabajo del
equipo de VerificadoMX se centr6 mas
en ejercer la funcién de servicio publi-
co para los votantes, intentando dar
una respuesta a la informacién que les
enviaban con el hashtag #quieroquelove-
rifiquen,  por  correo  electrénico,
Facebook o Whatsapp. En este sentido,

las verificaciones publicadas -de con-
textualizacién de las informaciones que
circulaban- estaban relacionadas con el
derecho a voto, su funcionamiento, li-
mitaciones y recomendaciones.

De nuestro analisis se puede hacer la
siguiente tipologia de bulos y formas de
desinformacién que circularon:
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Tabla 4. Tipologia de rumores y verificaciones durante el dia de la votacién

Tipologia de rumores el dia de la votacion

Tipologia de verificaciones y contextualizacion el
dia de la votacion

Anulacion de votos por parte de funcionarios.

Coste de las elecciones para los ciudadanos.

Supuestos videos de compra de votos.

Informacion sobre el colegio electoral donde votar.

Robos de urnas por parte de hombres
armados.

Explicacién de tipologias de delitos electorales.

Grupos de personas impidiendo el voto.

Informacién sobre el voto libre y secreto, asi como
de los permisos laborales para votar.

Incendios en las instalaciones de sedes
electorales con la quema de papeletas.

Explicacion sobre el funcionamiento de la votacion y
sobre el derecho a mostrar el voto en publico o en
redes sociales.

Lapices con los que se sefalaban los
candidatos que se pueden borrar.

Mapa de prohibicién de beber por estados durante la
jornada electoral.

Imagenes de procesos electorales anteriores
como si fueran de actualidad (disturbios).

Llamamientos a la cuenta de Twitter o Whatsapp
para que la ciudadania pudiera compartir informacion
que quiere que sea verificada.

Falsa papeleta sobre el maltrato animal.

Explicacién de la legalidad de las encuestas a pie de
urna y cuando se pueden publicar. Informacion de la
publicacién de datos oficiales del INE a través del
conteo.

Llamadas telefénicas para orientar el voto en
jornada electoral.

Confirmacion de falta de papeletas en determinados
colegios electorales.

Fuente: Elaboracién propia

Aunque la intensidad de los desmenti-
dos fue reduciéndose de forma paulatina
a partir del dia después de las elecciones,

si se reconocen dos estrategias de desin-
formacion y verificacién diferente duran-
te los dias posteriores a la eleccion:

Tabla 5. Tipologia de rumores y verificaciones tras las elecciones

Tipologia de rumores tras la eleccion

Tipologia de verificaciones y
contextualizacion tras la eleccion

que no coinciden con los oficiales.

Mensajes de resultados electorales a nivel regional

Explicacion de recuento de votos por
impugnaciones.

Caida del valor de la moneda o la bolsa tras
conocerse el resultado electoral.

Confirmacion de robo de urnas.

Videos de la jornada electoral que en realidad
tienen su origen en otros paises

Confirmacién de violencia durante la jornada
electoral.

Fuente: Elaboracién propia
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7. Consecuencias politicas y econémi-
cas del mercado de la desinformacién

Uno de las preguntas iniciales de este
estudio estaba orientada a responder
qué ocurria con las granjas de conteni-
dos politicos una vez que acababan las
elecciones.

Almes de sulanzamiento, VerificadoMX
2018 emiti6 un informe con los sitios
mas importantes en la publicaciéon de no-
ticias falsas, senalando que comparten
algunas caracteristicas: no citan fuentes,
estan construidas en plataformas de
blogs con una misma estructura, no tie-
nen una secciéon de contacto o de infor-
macién sobre quién dirige el portal, uti-
lizan mayudsculas y simbolos de
exclamacién en los titulos, asi como ad-
jetivos calificativos en articulos que sue-
len estar editorializados y a menudo no
llevan la firma de su autor (Lopez et alt,
2018). Entre esas paginas de Facebook
destacaban: Nacion Unida, Diario de
Oaxaca, Pejendejadas, Argumento politico y
Amor a México.

Ademas de sitios y cuentas como:

ElMexicanoDigital.com, — TodoInforme.
com, Zocalo virtual, Globo NoticiasMX,
La 1V Republica, LaPoliticaOnline.com.
mx, QuehacerPolitico.mx, NoticiasOcullas.
net, PulsarNoticias.org, FisgonPolitico.
com, dsdlaizquierda, GatoPoliticoso o
NacionUnidaBlog.

El caso mas paradigmatico de inten-
cién estratégica de desinformacién fue
el de Quinto Poder, que colaboraba real-
mente en el proyecto VerificadoMX 2018
(el nombre original en Facebook vy
Twitter es quinto-podermx y @
quintopodermex).

En torno a su nombre, se publicaron
varios grupos en Facebook como
MxQuintoPoder o 5toPoder que intentaban
suplantar su identidad corporativa.

En nuestra investigacién, decidimos
observar la evolucion, redefinicién y ca-
racteristicas de este tipo de pdginas y
sitios web. Ademads de analizar el ntme-
ro de seguidores antes y después de las
elecciones, se examiné su actividad y
adaptacion al escenario postelectoral y si
desaparecian o cambiaban de nombre.

Tabla 6. Evolucién del nimero de seguidores en Facebook de medios de difusién de noticias

falsas

Seguidores de la pagina en Facebook
(Abril de 2018)

Seguidores de la pagina en Facebook (Octubre
de 2018)

Nacién Unida: 533.834 seguidores

Nacién Unida: 945.618 seguidores

Diario de Oaxaca: 509.657 seguidores

Diario de Oaxaca: 683.042 seguidores

Pejendejadas: 383.062 seguidores

Pejendejadas: 463.468 seguidores

Argumento politico: 195.189 seguidores

Pueblo Informado: 271.936 seguidores

Amor a México: 169.311 seguidores

Amor a México: 331.560 seguidores

Fuente: Elaboracién propia.
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Segan VerificadoMX, s6lo 24 horas
después de la eleccion de Loépez
Obrador, “la pagina ‘Anaya nuestro pre-
sidente’ pasé a llamarse ‘Atentos, vigilan-

tes y criticos’; la pagina ‘Ni Un voto a
Amlo ni a Morena’ se convirtié6 en
‘México Te Advierte aunque seas el pre-
jidente Nunca Serds Buen Presidente’.

Tabla 7. Sitios y paginas web que se crearon, cambiaron de nombre o desaparecieron durante

la campana electoral

ElMexicanoDigital.com

QuehacerPolitico.mx

Todolnforme.com*

NoticiasOcultas.net*

Zébcalo virtual*

PulsarNoticias.org*

Globo NoticiasMX*

FisgonPolitico.com

Argumento Politico.com / .org*

dsdlaizquierda

La IV Republica

GatoPoliticoso*”

LaPoliticaOnline.com.mx

NacionUnidaBlog

Fuente: Elaboracién propia.

De un andlisis posterior, hemos po-
dido comprobar que webs como
Todoinforme.com o  GloboNoticias.mx,
NoticiasOcultas.net, PulsarNoticias.org,
desaparecieron tras las elecciones y
sitios como ZdcaloVirtual dejaron de
publicar informaciones una semana
después de la apariciéon de la informa-
cién de VerificadoMX que senalaba a
este tipo de webs.

Ademas, grupos de Facebook cam-
biaron de nombre -como en el caso de
Argumento Politico que cambidé a Pueblo
Informado-, funcionando y viralizando
sus mensajes a través de videos de
Youtube.

Por otra parte, paginas como £l Gato
Politico (@gatopoliticoso) con mads de
970.000 seguidores -en octubre de
2018- empezaron a reenviar a webs
como www.themexico.news.

Al respecto, es importante subrayar
que el cambio de denominacién y adap-
tacion parece justificarse por el valor
simbélico y econémico de estas granjas
de contenidos. Algunos sitios, una vez fi-
nalizadas las elecciones decidieron con-
tinuar con la publicacién y mantener la
comunidad, los lazos y los recursos pu-
blicitarios que habian generado duran-
te el proceso electoral.

8. Conclusiones y discusién

Tal y como apunta Palau (2018), la
gran mayoria de proyectos en América
Latina han surgido fuera de los medios
convencionales e integran el nuevo eco-
sistema periodistico de la regién. Como
hemos visto en el andlisis realizado, la
jornada electoral no sélo tiene gran im-
portancia a la hora de decidir el voto de
ultima hora sino que también las redes

7 Con este asterisco (*) se sefalan las que desaparecieron o cambiaron de nombre.
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y la desinformacién, los bulos y los ru-
mores que circulan por ella tienen
como objetivo principal poder cambiar
el voto, llamar a la abstencién o consoli-
darlo hasta el dltimo momento.

En las elecciones de 2018 en México,
los antecedentes sobre el papel de los
bots en la campana electoral de 2012
desarrollaron un escenario de colabo-
racion inédito hasta ese momento. La
importancia de VerificadoMX 2018 como
ejemplo de colaboraciéon fue recogida
por medios de todo el mundo durante
el proceso electoral y su estudio —debi-
do a la diversidad de plataformas y na-
rrativas empleadas- puede ser conside-
rado fuente de imitacion y analisis para
otros muchos paises.

Por otra parte, se confirman las pre-
guntas de investigacién que defendian
que un andlisis de la forma de actuar y
responder en Twitter de los nuevos ve-
rificadores de contenidos (fact-checkers)
frente a los distintos bulos que circulan
a escala glocal nos permitira adoptar
una estrategia de interpretacién colecti-
va dependiendo del tipo de bulo, de la
intensidad politica de la informacién de
actualidad y de la repeticién de los des-
mentidos a través de las distintas for-
mas comunicativas disponibles.

En VerificadoMX 2018, cuando un
mensaje acumulaba mais de 1.000
interacciones en Twitter o Facebook, se
convertia en uno de sus objetivos de
fact-checking. A diferencia de, por
ejemplo, Maldito Bulo en Espana que
activa el protocolo de verificacién cuan-
do se realizan varias bisquedas simila-
res en su buscador (Magall6n, 2018c).

En relacién a las tres hipétesis que

planteibamos en nuestra introduccién

hay que destacar que:

- HI: Para Humprecht, la desinfor-
macién no es solo un fenémeno im-
pulsado por la tecnologia, sino que
también esta conformado por los
entornos nacionales de informacién
(Humprecht, 2018). En el caso, de
México, el papel de la postcampaiia
—entendido como el periodo entre
el fin de campana oficial y la jornada
de votaciéon- en la circulaciéon de
desinformacién y bulos alcanz6 una
intensidad dificilmente comparable
en otros paises. El marco sociopoliti-
co y los antecedentes de desinfor-
macién electoral siguen situando a
México como un “laboratorio de ex-
perimentacién” tanto en el desarro-
llo de las noticias falsas como en el de
las estrategias para combatirlas.

- Respecto a la H2 planteada, parece
evidente que realizar diferentes es-
tudios sobre los bulos que recorrie-
ron la postcampana electoral de
2018 permitira a medios de comuni-
cacion, investigadores sociales, insti-
tuciones publicas y sociedad civil es-
tablecer estrategias comunicativas
en proximas elecciones.

- Respecto a la H3, sobre las granjas
de contenidos y medios de difusién
nacidos con el objetivo concreto de
influir en la campana electoral, se
confirma que éstos tuvieron la posi-
bilidad de redefinirse tanto como
proyectos periodisticos, como eco-
némicos una vez acabada la campa-
na electoral dependiendo de la au-
diencia que habian conseguido
fidelizar. En relacion a esta dltima
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hipétesis se plantea la posibilidad de
considerar que este tipo de granjas
de contenidos puedan desaparecer
temporalmente en un momento de-
terminado para volver posterior-
mente en siguientes elecciones con
otro nombre, pero con los seguido-
res conseguidos previamente.

En lo que hace referencia a la discu-
sion sobre posibles soluciones, Palau
(2018) subraya que los retos de futuro
pasan por generar una demanda sobre
este tipo de periodismo entre el ptblico
(Graves, Nyhan & Reifler, 2016), atraer
el interés y la atenciéon de los votantes
menos informados y lograr una comu-
nicacién eficaz con ellos. En este senti-
do Tania Montalvo, sefialaba:

Estar en medios impresos, por ejem-
plo, es tener a otro publico. Hay regio-
nes en México en los que el periodismo
digital no llega, con audiencias que si-
guen confiando y viendo solo medios
tradicionales. Verificado2018 estaba ahi
gracias a sus aliados. Rompimos barre-
ras publicando en medios tradicionales
nacionales como El Universal y Televisa,
que tienen el mayor alcance a nivel na-
cional. La iniciativa, para Animal Politico,
no significaba que creciéramos nosotros
como medio, sino que llegaramos a una
audiencia distinta con informacién con-
fiable (Del Castillo, 2018).

Por su parte Rubén Vizquez (2018)
sefial6é que la iniciativa daba “respuesta
a una ausencia legislativa en materia de
comunicacién digital y campaiias politi-
cas, puesto que al momento no existe
una sola normativa que regulen las ac-
ciones digitales de los actores politicos
de manera directa o indirecta”. Hay
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que recordar que una debilidad pre-
sentada por el sistema legislativo mexi-
cano es la falta de legislacién que san-
cione a las empresas que crean perfiles
falsos para uso politico (Fregoso, 2018),
asi como a las cuentas de medios o blogs
fabricados para difundir noticias falsas o
hacer que éstas se vuelvan virales.

Del estudio de la cuenta de Twitter de
VerificadoMX debemos destacar que hay
que distinguir dos momentos concretos
que aceleran la verificacién de hechos y
discursos: los debates electorales y la jor-
nada electoral. Por otra parte, se puede
diferenciar entre rumores de precampa-
fla, campana y postcampana.

En este sentido, dentro de las formas
de desinformacién preferente, desta-
can las relacionadas con los candidatos:
invencién de declaraciones falsas de
candidatos -escritas, audios o videos-,
invencién de relaciones de los candida-
tos, inventarse medidas politicas a apli-
car si vencia un candidato, etc.

También aparecieron los bulos y for-
mas de desinformacién relacionados
con los partidos: sobre propuestas de
las distintas opciones politicas como
gasto en politicas puablicas, beneficiados
y perjudicados de medidas futuras pac-
tadas, etc.

De nuestra investigacion, resulta
pertinente sefialar que a medida que
se aproximaba la fecha de eleccién la
intensidad y el tipo de rumores que
circularon y se compartieron varia-
ron. Destacan los relacionados con la
informacién sobre el desarrollo de la
campana electoral: difusiéon de en-
cuestas falsas, estrategias de desin-
formacién digital como cadenas de
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whatsapp, clickbait, fake news, bots,
etc. Por otra parte, las verificaciones
publicadas el dia de la votacién —
principalmente de contextualizacién
de las informaciones que circulaban-
estaban relacionadas con el derecho
a voto, su funcionamiento, limitacio-
nes y recomendaciones.

Como conclusién, parece pertinente
subrayar que la importancia del dia de
las elecciones desde el punto de vista
de la intensidad informativa -pero
también desde las necesidades de re-
gulacién electoral- se hace cada vez
mas evidentes, haciéndose necesario
distinguir entre una regulacién sobre
los contenidos y una regulacién en lo
que respecta a la forma que se presen-
tan estos contenidos (Magallén,
2018a).
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RESUMEN: EIl derecho al olvido digital se ha convertido en tema de capital importancia, como
consecuencia del impacto que Internet esté teniendo sobre la vida privada de los ciudadanos. En
este contexto, el presente articulo? analiza las diferentes formas de protecciéon de este derecho
emergente en los sistemas codificados y en los sistemas del common law, para dar cuenta de las
dispares realidades que se estan conformando en ambos Continentes, en donde se trata de equilibrar
el derecho a la informacion con el derecho al olvido en una era donde la memoria digital no olvida
ni perdona.

Palabras clave: derecho al olvido digital; Internet; derecho a la informacién; derecho a la privacidad.

ABSTRACT: The right to be forgotten has become a matter of capital importance, as a consequence
of the impact that the Internet is having on the privacy of citizens. In this context, this article analyzes
the different forms of protection of this emerging right in codified systems and common law systems,
in order to account for the different realities that are being created in both continents, where the aim
is to balance the right to information with the right to be forgotten in an era where digital memory does
not forget or forgive.

Keywords: right to be forgotten; Internet; right to information; right to privacy.

1. Introduccién

Hace pocos meses se conocia la noti-
cia relativa a la venta de datos persona-
les de 50 millones de usuarios de la red
social Facebook, a la ya desaparecida
consultorabritanica Cambridge Analytica.
Miles de usuarios de la red social mds
utilizada del mundo, se descargaron

una aplicaciéon, llamada “this is your digi-
lal life”, y respondieron a una simple
encuesta que supuestamente estaba di-
rigida a fines académicos. Los datos de
todos estos usuarios, asi como los de
todos sus contactos, fueron recolecta-
dos con objeto de poder influir en sus
decisiones politicas en la campana de
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Donald Trump. Solamente la respon-
dieron 270.000 personas, pero se reco-
lectaron los datos de 50 millones.

Este caso manifiesta de forma fer-
viente la necesidad de aumentar la se-
guridad juridica de los miles de millo-
nes de personas que diariamente usan
Internet (Grimelmann, 2009; Austin,
2003). Ademis, esta es tan solo una de
las innumerables situaciones que exis-
ten sobre vulneracién de los derechos
fundamentales de los usuarios en el en-
torno virtual (Solove, 2004).

Es precisamente en este contexto,
donde el derecho al olvido digital se ha
convertido en cuestiéon de capital im-
portancia, debido al impacto que la Red
tiene sobre la vida privada de los
ciudadanos.

Hasta la creacién de la Web 2.0, la
memoria tradicional imperaba sobre la
memoria digital, abocando al olvido de
clertos datos, de ciertas informaciones,
que el mero transcurso del tiempo con-
vertia en irrelevantes (Pérez, 2016;
Tutt, 2015; Solove, 2007). “For human
beings, forgetting is easy and remenbering is
hard (...). Modern techonology changes this
paradigm. With compulers and electronic
devices, remembering, rather than forgelting
is increasingly the default” (Coonley, 2010:
53).

Pero en la actualidad cualquier dato
pasado aparece presente tan solo te-
cleando en un buscador el nombre de
la persona sobre la que se desea obte-
ner cualquier tipo de informacion, lo
que impide que los ciudadanos puedan
tener una segunda oportunidad (Ayala,
2016; Mayer- Schonberger and Cukier,
2013).
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Tal como sostiene Meg Leta Jones
(2016: 3):

To drive home, the importance and
difficulty of the issue, imagine the
worst thing you have ever done, your
most shameful secret. Imagine that
cringe- inducing incident somehow
has made its way online. When future
first dates or employers or grandchil-
dren search your name, that incident
may be easily discoverable. In a con-
nected world, a life can be ruined in a
matter of minutes, and a person, fro-
zen in time. Keeping that embarra-
sing secrett offline is not as easy as it
once was.

Es necesario aclarar que el derecho al
olvido digital tiene multiples vertientes,
en funcién del soporte en el que esté
contenida la informacién objeto de con-
troversia. Pero el siguiente articulo aca-
démico se va a centrar, principalmente,
en qué ocurre con las peticiones ciuda-
danas de eliminacién de noticias que
han sido publicadas en medios de co-
municacién on line.

De gran relevancia es esta aclaracion,
ya que, en el caso de noticias o informa-
ciones recogidas en las redes sociales u
otros soportes virtuales, la confronta-
cion de derechos es diferente.

Sin embargo, en estos casos en con-
creto, se trata de establecer si debe
prevalecer el derecho a la informacién
o el derecho a la privacidad, honra,
propia imagen o proteccién de datos
personales.

En el fondo, es la clasica confronta-
ciéon de derechos que se lleva debatien-
do durante siglos, pero con un nuevo
anadido: las noticias aparecidas en
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Internet tienen un cardcter de perpe-
tuidad, y ademas no solamente son co-
nocidas por personas que estin ejer-
ciendo su derecho a la informacidn,
sino simplemente porque se googlea el
nombre de alguien sobre el que se de-
sea saber toda la informacién posible
(Mayer- Schonberger, 2009; Solove,
2007).

Hasta hace poco tiempo, una noticia
publicada en un medio de comunica-
ci6n tradicional (prensa, radio o televi-
sién), pronto desaparecia del recuerdo
de las personas. Pero en la actualidad,
los datos compartidos por y en Internet
pueden quedarse accesibles indefinida-
mente. Esto provoca que ciertas infor-
maciones contenidas en la web, que
cuando se difundieron eran de interés
publico y tenfan caracter noticiable, con
el paso del tiempo se hayan convertido
en irrelevantes, y sean un constante re-
cordatorio de unos hechos que pueden
suponer una vulneracién a la protec-
ci6n de datos personales o a la intimi-
dad de sus protagonistas.

Por ello, el presente trabajo analiza la
configuracién y forma de proteccién
del derecho al olvido digital en los prin-
cipales sistemas de origen romanista
del Continente europeo, asi como en
Estados Unidos, estandarte de los siste-
mas juridicos del common law, con el ob-
jetivo prioritario de referenciar un
marco claro y preciso sobre las diferen-
cias existentes a ambos lados del
Atlantico. Previamente, se hace un estu-
dio histérico que repasa los principales
hitos que sentaron las bases del derecho
al olvido, antes de la era digital.

Para ello se va a realizar un analisis de

la normativa y la doctrina, asi como de la
jurisprudencia en torno al derecho al ol-
vido digital, y que debido a la relativa
novedad de la cuestion se encuentra en
pleno proceso de consolidacién. En este
marco, es fundamental realizar una cui-
dadosa comparacién de los diferentes
sistemas juridicos que se han encargado
de regular este derecho, atendiendo a
sus principales fundamentos y motiva-
ciones, donde el método dogmatico ad-
quiere una innegable relevancia. Lo an-
terior debe necesariamente realizarse
desde el método analitico y comparado.

2. El derecho al olvido previo a la era
digital. La necesidad de perdon y ren-
dicién a ambos lados del Atlantico

Antes de la creaciéon de Internet, los
ciudadanos, tanto europeos como ame-
ricanos, ya reclamaban por tener una
segunda oportunidad, o sea, por un
derecho al olvido. Numerosos son los
precedentes que existen sobre esta
cuestion.

A continuacién, se va a hacer una so-
mera descripcién de los principales hi-
tos que conformaron, a ambos lados del
Atlantico, los cimientos para la actual
configuracién del derecho al olvido
digital.

Estados Unidos esta manteniendo
una posicién bastante critica respecto
de este derecho. El pais donde radica
Silicon Valley, cuna de la tecnologia
mundial, encuentra que la configura-
ci6n de un derecho de estas caracteristi-
cas, podria suponer una violacién de la
Primera Enmienda Constitucional,
donde se recoge la libertad de prensa y
de expresién, y ademds proscribe
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expresamente que el Congreso pueda
adoptar cualquier ley que limite la li-
bertad de expresion: “Congress shall
make no law respecting an establishment of
religion, or prohibiting the free exercise the-
reof; or abridging of speech, or of the press;
or the right of the people peaceably to assem-
ble, and to petition the Goverment for a re-
dress of grievances”.

No obstante, no se puede olvidar que
fue precisamente en este pais donde
surgi6 uno de los principales antece-
dentes del derecho al olvido, es decir, el
derecho a la privacidad.

Fueron Samuel Warren y Louis
Brandeis, quienes, a raiz de la
publicacién de su célebre articulo “The
right to privacy”, sentaron las bases
para la configuracién del derecho a la
privacidad, “the right to be let alone”
(Warren y Brandeis, 1890).

Es este momento cuando se empieza
a perfilar la idea de que la intimidad de
cada persona, también es un derecho
que merece ser reconocido y protegido,
tesis pionera, ya que hasta la fecha era
complicado entender la defensa de un
derecho intangible que perteneciese a
la esfera personal de los ciudadanos.

Warren y Brandeis sientan las bases
de un verdadero derecho a la intimi-
dad, mostrando al mundo una nueva
concepcion respecto de su significacion
juridica y social, aportando, entre otras
ideas, la nocién de que, para resolver
una posible colisién entre privacidad e
informacién, hay que tener presente
que la garantia de la intimidad no es un
impedimento para que toda la informa-
cion de interés pablico pueda ser difun-
dida (Moreno, 2017).
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El derecho a la privacidad posterior-
mente es desarrollado y consagrado
por la teoria de los cuatro “torts” de
William L. Prosser en 1960. En ella se
distinguen cuatro zonas distintas de in-
vasion: intrusion, divulgacién publica
de hechos privados, publicidad que fal-
sea la imagen de una persona y la apro-
piacién del nombre o de la imagen de
una persona. De ellas, son las dos pri-
meras, las que de forma mds relevante
se encargan de salvaguardar la privaci-
dad frente a los medios de comunica-
cién, puesto que las restantes guardan
una relacién mas estrecha con la difa-
macién o con la protecciéon de la pro-
piedad (Prosser, 1960).

Ademas, esta la idea de Westin rela-
cionada con la privacidad, y que hay
autores que sefialan que es precisamen-
te la que esta mas conectada con el pre-
sente derecho al olvido (Westin, 1970).
“The right to be forgotien is an idea based in
a Westinian conceplion of privacy: that peo-
ple and organizations should be permited to
determine for themselves when, how, and to
what extent information about them is com-
municated to others” (McNealy, 2012:121).

A esto hay que afadir, que fue preci-
samente Estados Unidos, uno de los
primeros paises en resolver un caso de
derecho al olvido anterior a la era digi-
tal: el Caso Melvin v. Reid de 1931.

Los llamativos hechos comenzaron
en 1918, cuando Gabrielle Darley, de
profesion prostituta, comenzé una rela-
ciéon amorosa con el deportista Leonard
Tropp. Tras un tiempo de noviazgo,
ella le dio dinero para que le comprase
un anillo de bodas, sin saber que, en
realidad, €l planeaba casarse con otra
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mujer a la que le regal6 la mencionada
sortija que habia comprado con el dine-
ro de Gabrielle.

A raiz de los hechos, Gabrielle le dis-
para en la calle y él muere. En el juicio,
ella es declarada inocente, debido a que
convenci6 al jurado de que el revélver
se dispar¢ accidentalmente.

Anos mas tarde, Adela Rogers, hija
de Leonard, escribié una historia, “The
Red Kimono”, contando todos los he-
chos ocurridos y dando los nombres
reales de los protagonistas. Esta fue lle-
vada al cine en 1927.

Como consecuencia, Gabrielle de-
mandé a Adela por invasién de su dere-
cho a la privacidad, ya que ella habia
rehecho su vida y clamaba por una se-
gunda oportunidad.

La Corte de California consideré que
los hechos habian producido una viola-
ci6on en la privacidad de la sefiora
Darley, y que las personas deben tener
derecho a olvidar y a ser perdonadas.

Este se convirtié en uno de los casos
mas emblematicos de Estados Unidos,
ya que se puede considerar que es un
reconocimiento judicial del derecho al
olvido, del derecho a tener una segun-
da oportunidad, donde se pueden olvi-
dar los hechos del pasado cuando ya no
tienen relevancia para la conformacién
de la opinién publica del presente
(Friedman, 2007).

En este caso comienzan a establecer-
se los origenes del derecho al olvido,
que son previos a la era digital, pero
que tienen un pilar comun: ciudadanos
que quieren volver a recuperar su pri-
vacidad, pero siempre guardando el
delicado equilibrio que es necesario

mantener entre este derecho y el dere-
cho a la informacién.

“After Melvin, the rehabilitive function of

privacy began to dwindle, and the definition
of mewsworthiness began to grow” (Jones,
2016: 59).

Sin embargo, después de este caso
existen otros, como Briscoe v. Reader’s
Digest Assoc. de 1971, en los que los tri-
bunales consideraron que un personaje
publico no se vuelve a convertir en per-
sona privada por el mero transcurso
del paso del tiempo. Otros casos que
guardan una estrecha relacién con el
anterior son Barber v. Time Inc. de 1942
o Daily Times Democrat v. Graham de
1964.

Todos ellos tienen varios elementos
en comun. Los protagonistas de la in-
formacién son personas privadas, sobre
las que los medios de comunicacién han
publicado diversas informaciones sin su
consentimiento. Ellas piden la condena,
y el olvido. Pero la jurisprudencia cam-
bia de rumbo, y no se vuelve a fallar a
favor de la privacidad y de la segunda
oportunidad.

Estados Unidos se vuelve a erigir
nuevamente en uno de los precursores
de una materia, en la que finalmente no
desarrolla el mismo grado de protec-
cién que la que se produce en el conti-
nente europeo. Por el contrario, se ha
convertido en el estandarte de la defen-
sa de la libertad de prensa y de expre-
si6n por sobre el derecho a la privaci-
dad, donde los medios de comunicacién
no conocen practicamente de limites
cuando se trata de defender la Primera
Enmienda Constitucional, la cual ade-
mas proscribe expresamente que el
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Congreso pueda adoptar cualquier ley
que limite la libertad de expresion.

En palabras de Pere Simén “la juris-
prudencia norteamericana reconoce a
la ciudadania un derecho a recordar y
decidir teniendo en cuenta los hechos
pasados” (Simén, 2015: 113).

Por otro lado, en la Europa continen-
tal, la privacidad, asi como la protec-
cion de datos personales, son derechos
fundamentales en la mayoria de los tex-
tos constitucionales.

En Francia, la Commission Nationale
de UInformatique et les Libertés también
reconocié de forma expresa la existen-
cia del derecho al olvido, con una am-
plia interpretacién de lo que compren-
de el poder solicitar una segunda
oportunidad.

Fue precisamente en este pais, donde
ya en el ano 1965 se dicta una pionera
sentencia que comienza a reconocer el
derecho de los ciudadanos a tener una
segunda oportunidad. El Tribunal de
Gran Instancia de Sena, en sentencia
dictada el 4 octubre del mencionado
ano, resolvié una demanda de una de
las amantes del famoso asesino en serie
Henri Landru, por haber sido repre-
sentada en una pelicula después de ha-
ber transcurrido muchos anos desde la
relacién sentimental que mantuvo con
el homicida. A pesar de que finalmente
el 6rgano jurisdiccional francés rechaza
la demanda, ya que la actora habia pu-
blicitado su relaciéon con el senor
Landru, se comienza a hablar del “droit
a loublie”, sembrandose los origenes eu-
ropeos del derecho al olvido previo a la
era digital.
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3. La era digital del derecho al olvido.
Una brecha entre ambos Continentes

Antes de comenzar a analizar las disi-
militudes en la construcciéon del dere-
cho al olvido digital en Europa y en
Estados Unidos, se van a explicar las
principales diferencias que existen en-
tre ambos sistemas juridicos, entre los
sistemas de origen romanista, también
denominados sistemas civilistas o codi-
ficados (propios de los paises de la
Europa Continental, asi como de
Sudamérica), y los sistemas del common
law (caracteristicos de Estados Unidos,
Inglaterra y Gales, Irlanda del Norte,
parte de Canada, Australia y Nueva
Zelanda).

El primero de ellos estd basado prin-
cipalmente en el desarrollo legislativo,
mientras que el segundo es un Derecho
de creacién judicial, es decir, son nor-
mas juridicas que surgen de las senten-
cias de jueces y tribunales. Por eso se
denomina Derecho de elaboracién ju-
dicial. Esto significa, que las decisiones
adoptadas por los tribunales en la reso-
lucion de los casos, se introducen den-
tro del ordenamiento juridico por la
aplicacién de la doctrina del preceden-
te (Cufiado de Castro y Gamez, 2017).

De aqui se deriva la principal dife-
rencia entre ambos sistemas juridicos,
ya que en los sistemas codificados la ju-
risprudencia es una fuente secundaria
del derecho, mientras que en los siste-
mas del common law es principal.

Ademas, otra importante asimetria,
mas centrada ya en el objeto de la pre-
sente investigacion, es la preeminencia
que se otorga a la libertad de prensa
frente a los derechos de la personalidad
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en los sistemas del common law, especial-
mente en Estados Unidos como conse-
cuencia de la fuerza de la Primera
Enmienda Constitucional, tal como ya
se ha senalado anteriormente (Saldana,
2011).

En este punto es importante tener en
cuenta las grandes diferencias que exis-
ten en esta materia en ambos continen-
tes. Hay autores que defienden la idea
de que en Estados Unidos no se deberia
imponer la configuracién de un dere-
cho al olvido digital en los mismos tér-
minos que en Europa, porque hay que
analizar las particularidades sociales y
culturales que presenta cada uno de los
sistemas juridicos, para poder com-
prender en profundidad las dos visio-
nes antagénicas que existen en la mate-
ria  (Jones, 2016; Werro, 2009;
Whitman, 2004).

En palabras de Meg Leta Jones
(2016: 28-29):

An important difference between
European and American information
policy to keep in minds is the default
for sharing. The default in the U.S.
generally permits the collection and
transfer of personal information and
prevents abuse through self- regula-
tion and market forces. National sys-
tems within Europe operate under
comprehensive regimes that protect
personal information across both the
public and private sectors and are en-
forced by specialized data- protection
agencies. The estructure, resources,
regulatory tools, and enforcement
tactics of data- protection authorities,
as well as their place within the natio-
nal regulatory system, vary across na-

tions, but the default is generally not
open sharing.

Una idea comun que defienden los
autores recientemente senalados, es
que es fundamental que se respete la
identidad cultural de cada pais.“The two
Western cultures seem on irreconcilable paths
when it comes to the recognition and enforce-
ment of a right lo be forgotten” (Werro,
2009: 286). Para esto hay que tener
presente la forma en que se ha desarro-
llado el concepto de privacidad dentro
de cada una de las sociedades (De
Beats, 2016; Whitman, 2004).

Un claro ejemplo se manifiesta en el
hecho de que en Estados Unidos la gen-
te habla publicamente respecto del sala-
rio que percibe, mientras que en Europa
es una cuestiéon que socialmente no esta
aceptada. Otro ejemplo se encuentra en
el ambito de los antecedentes penales.
Mientras que en el Viejo Continente es-
tos no son accesibles para todas las per-
sonas, en el pais anglosajon estos son
publicos, cuestion que estd insertada y
validada en la sociedad.

En palabras de Whitman: “We are in
the madst of significant privacy conflicts be-
tween the Uniled States and the countries of
Western Europe- conflicts that reflect wunmis-
lakable differences in sensibilities about what
ought to be kept “private” (Whitman,
2004:1155).

Esta brecha, que serda analizada a
continuacién, ha sido, muy acertada-
mente resumida por Werro: “One way lo
look at this divide is in terms of the cultural
loci of trust: the Ewropeans trust in the
government and distrust the market, while
Americans lake precisely the opposite view”
(Werro, 2009: 299).
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Pero, a pesar de que este argumento
es totalmente defendible desde la pers-
pectiva de que cuando se configura un
derecho siempre hay que tener presen-
te las peculiaridades de cada comuni-
dad (Jones, 2016; Friedman, 2007), es
cierto que, tal como se va a comprobar
a continuacién, el grado de proteccién
del derecho al olvido digital difiere no-
tablemente entre Europa y Estados
Unidos, aumentando la brecha que
existe entre ambos Continentes respec-
to de como se resuelven las confronta-
ciones entre el derecho fundamental a
la informacién y el emergente derecho
al olvido digital.

3.1. El caso particular de Estados
Unidos. El interés publico de la
informacién como concepto central de
la discusién

En 2010, Harvey Purtz solicit6 en el
Estado de California el reconocimiento
del derecho al olvido digital para su
hijo, recientemente fallecido. El joven,
estudiante de la Universidad de
Berkeley, habia sido noticia en el peri6-
dico Daily Californian en 2007, como
consecuencia de unos disturbios que
habia protagonizado en un local de
striptease en San Francisco.

Como consecuencia, fue expulsado
del equipo de fatbol de la Universidad.
Posteriormente, fallecié en un acciden-
te. El padre del joven, solicité la desin-
dexacién de esta noticia, ya que debido
al fatal desenlace de los acontecimien-
tos, esta ya no era relevante ni tenia in-
terés publico, pero suponia un distur-
bio para la familia.

El editor del diario se neg6, alegando
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que la informacién publicada era de in-
terés publico.

La Corte dio la razén al medio de co-
municacién, y la noticia sigue apare-
ciendo en Internet.

En este punto, cabe preguntarse si
es relevante saber que este joven fue-
se expulsado del equipo de futbol
como consecuencia del incidente que
protagonizé, o si por el contrario, di-
cha informacién, debido al paso del
tiempo, carece ya de dicho interés, y
se ha convertido en mero morbo y
sensacionalismo.

Pero lo cierto, es que este tipo de pe-
ticiones son vistas en Estados Unidos
como una limitaciéon a la Primera
Enmienda Constitucional.

La defensa de la libertad de prensa
es el principal argumento de los detrac-
tores de la configuracion del derecho al
olvido digital dentro del pais norteame-
ricano, donde numerosos autores se
muestran en contra de que la Section
230 Communication Decency Act pueda
exigir a los diferentes medios de comu-
nicaciéon la eliminacién de ciertas
informaciones.

No obstante, no se deben visualizar
como dos derechos antagénicos, por-
que tal como defienden algunos auto-
res, la privacidad, y por lo tanto, las
nuevas formas de su protecciéon dentro
de Internet, no son el enemigo de la li-
bertad de expresiéon (Bernal, 2011;
Mills, 2008).

Otro llamativo caso se produjo en
2003. Katie, una adolescente de 18 afios
de edad, vivia en un pequeno pueblo a
dos horas de la ciudad de Denver, ubi-
cado en el Estado de Colorado. El 4 de
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julio de dicho ano, Kobe Bryant fue
acusado de un delito de violacion, del
que posteriormente fue absuelto.

Pero durante los meses posteriores al
incidente, varias paginas web identifica-
ron, de forma errénea, a Katie como
presunta victima de dicho delito, inclu-
yendo incluso la fotografia de la joven.

Como consecuencia de la falsa infor-
macién, y de vivir en una comunidad
pequeia, la madre de Katie solicit6 que
se eliminase dicha informacién, alegan-
do que:

I was really upset by the whole situation
(...). It’s hard knowing that when people
think about Kobe’s accuser, I'm the face
thay everyone thinks of (...). I feel viola-
ted. I want it to be known that these pictu-
res aren’t of the right girl, and I want
them removed (Jennifer 8. Lee, Net
Users Try to Elude the Google Grasp,
NY Times, July 25, 2002).

Desafortunadamente para Katie, no
todos los sitios web eliminaron la infor-
macién, alegando algunos de ellos, que
en la actualidad ya no existe la privaci-
dad. Debido a la falta de mecanismos
legales que existen en esta materia en
Estados Unidos, Katie tuvo que pade-
cer esta situaciéon, que tal vez pueda se-
guir estigmatizindola para el resto de
su vida.

Este podria haber sido un buen punto
de partida para comenzar a configurar
un derecho al olvido digital dentro este
pais, teniendo en cuenta que el elemen-
to central de esta discusién podria ser el
interés publico de la informacién, suma-
do al hecho de la falsedad de la misma.

El interés publico podria convertirse
en la excepcién para poder acoger las

peticiones relacionadas con the right to be
Sforgotten (Koops, 2012; Coonley, 2010).
Ademas, no se puede defender bajo
este prisma las informaciones que estén
basadas en rumores y hayan sido publi-
cadas con imprudencia, ya que en estos
casos no existe dicho interés (McNealy,
2012).

Pero en Estados Unidos, a diferencia
de Europa, el interés publico de la in-
formacién no desaparece con el paso
del tiempo, por lo que las historias que
sean veridicas siempre estaran protegi-
das por dicho concepto.

Es doctrina mayoritaria la tesis de
que la configuracién de un derecho al
olvido digital en Estados Unidos puede
estar en contradiccién con la tradicio-
nal jurisprudencia de la Corte Suprema
relativa a la privacidad. Esta ha mani-
festado en reiteradas ocasiones que una
informacién que es publica, nunca mas
puede volver a ser privada, y una per-
sona que se ha convertido en personaje
publico, por cualquier motivo, no pue-
de volver a solicitar un nivel de protec-
ci6n de su privacidad que sea compara-
ble al de las personas privadas (Jones,
2016; McNealy, 2012). En palabras de
Bennett “in a series of opinions, the US
Supreme Court held that newsworthy, true
stories are protected by freedom of the press,
although they may concervably cause embar-
rassment or other harm to the stories subjects”
(Bennett, 2012: 170).

Este argumento seria realmente re-
batible, ya que el derecho al olvido digi-
tal no defiende que la informacién se
vuelva privada, sino que esta no sea ac-
cesible cada vez que se teclea el nombre
de la persona que protagonizoé la infor-
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macién en un buscador. Por lo tanto,
esta seguira existiendo cada vez que al-
guien quiera ejercer su derecho a inves-
tigar, ya que estara accesible en las he-
merotecas de los diarios digitales. Esta
es precisamente la diferenciacion entre
the right to be forgotten y the right to obli-
vion (Youm y Park, 2016; Balkin, 2016).

Ademas, no se trata de que las solici-
tudes siempre sean acogidas, sino que
el organismo encargado en cada pais,
sera el que tenga que determinar la
pertinencia de esta peticion al caso con-
creto. Por ejemplo, tendra que tener en
cuenta si se trata de una persona publi-
ca o privada, y en el segundo de los su-
puestos, habra que valorar si el elemen-
to temporal ha hecho decaer o incluso
desaparecer el interés publico de dicha
informacion.

Pero el problema en este punto se
presenta en que en Estados Unidos, a
diferencia de en Europa, los motores
de buasqueda no son responsables de la
informacién que almacenan, y en con-
secuencia las peticiones solamente pue-
den estar dirigidas a la eliminaciéon de
la informacién de la fuente de origen. Y
en este caso, si que se puede producir
una afectacion de la libertad de
prensa.

3.2. El arduo debate en el pais que se
ha convertido en la cuna de la
tecnologia mundial. Las diferentes
posturas doctrinales y sociales de los
estadounidenses

En realidad, la cuestién del derecho
al olvido no es del todo ajena para
Estados Unidos, desde que en enero de
2015 se publicara en California una ley,
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California Senate Bill 568 2013, que per-
mite a todos los menores de 18 afios bo-
rrar (que no desindexar, sino borrar de
forma permanente) toda la informacién
que ellos mismos hayan subido a las re-
des sociales. Es decir, se estd recono-
ciendo the right to erause para un colecti-
vo en concreto.

Pero esta situacion, al menos hasta la
fecha, todavia no es extrapolable al 4m-
bito de los medios de comunicacién on
line.

En este punto, la doctrina estadouni-
dense se encuentra bastante dividida.
Una parte de la misma, es partidaria de
la configuracién del derecho al olvido
digital dentro del pais, con objeto de
que los ciudadanos puedan tener dere-
cho al perdén y a la privacidad virtual
(Jones, 2016; Koops, 2012; Bernal,
2011; Solove, 2007). Y es que, tal como
dice Cook, “the storage of personal infor-
mation on the Inlernet has virtually
destroyed our ability to keep even the most
basic personal information private” (Cook,
2015: 123).

También Coonley es partidario de
esta cuestién, pero siempre y cuando,
se trate de informacién personal, de-
jando fuera la posibilidad de la infor-
macién aparecida en los medios de co-
municaciéon. Ademds, se muestra a
favor de que este derecho se construya
en intima relacién con las property laws.

Esta postura es defendida por un
amplio sector académico, que considera
que el derecho al olvido digital pertene-
ce a la esfera de los derechos de propie-
dad intelectual (Jones, 2016). En este
punto, queda patente la visién econé-
mica que tienen sobre este derecho,
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debido a que en el pais los datos son
vistos como una oportunidad de nego-
cios, no como un aspecto de la vida pri-
vada de los ciudadanos que es necesario
proteger.

No obstante, si que se han producido
casos de eliminacién de la informacién
del universo virtual, que se encarga de
analizar Section 512 del DMCA, como
consecuencia de que se estaban vulne-
rando las leyes relativas al copyright.

Incluso se ha producido la crea-
cién de empresas del sector privado
que se dedican a “limpiar” el histo-
rial virtual de las personas, como es
el caso de Reputation.com, TrueRep.com
y IntegrityDefender.com. Estas empre-
sas generan una gran cantidad de
contenido positivo sobre sus clientes,
para que los resultados negativos
queden escondidos en pédginas poste-
riores de los diferentes buscadores.
Esto constituye un claro ejemplo de
cémo se estd produciendo la comer-
cializacién de una cuestién tan sensi-
ble, como la que nos ocupa en esta
investigacién, ignorando que la pri-
vacidad es un derecho fundamental.

En el lado opuesto, se encuentra el
sector doctrinal que se ha posicionado
firmemente en contra de este derecho
emergente (Bennett, 2012; Rosen,
2012; Werro, 2009).

Rosen es el principal abanderado de
esta postura, para el cual “the biggest
threat to free speech on the Internet in the
coming decade” (Rosen, 2012: 88).

Ademas, argumenta que esto puede de-
rivar en censura: “This could transform
Google, for example, into a censorin- chief
for the European Union, rather than a neu-
tral platform” (Rosen, 2012: 92).

éSerd concordante la opinién de la
doctrina con la de la sociedad? Para
responder a esta pregunta hay que
saber cual es la vision de los ciudadanos
estadounidenses respecto de este dere-
cho. En una encuesta® realizada a 81
estudiantes de la Universidad de
Florida, a estudiantes comprendidos
entre los 18 y los 24 aios, el 100% res-
pondié que usaba a diario Internet, de
los que el 60% respondieron que mayo-
ritariamente lo utilizan para consultar
las redes sociales, y solamente un 1%
para leer los medios de comunicacién
on line. Respecto de los usos que hacen
dentro del universo virtual, el 99% afir-
ma que siempre usa Google como mo-
tor de busqueda.

En este punto de partida, es sugeren-
te el hecho de que a pesar de que al
50% le gustaria eliminar algtin conteni-
do que aparece asociado a su nombre,
solamente el 32% considera que es ne-
cesario que se configure un derecho al
olvido digital dentro de Estados Unidos.

Este dato resulta llamativo, ya que la
mitad de los estudiantes encuestados
quisieran eliminar algtn tipo de conte-
nido, debido a que son conscientes de
que en un futuro pueden tener pro-
blemas respecto de esta cuestién, pero,
aun asf, no todos ellos estan a favor de

3
de Florida en 2018.

Encuesta realizada durante la estancia de investigacion postdoctoral que la autora desarrollé en la Universidad
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que se regule, bajo el argumento de
que la sobrerregulacién puede supo-
ner una merma de la libertad de los
ciudadanos.

3.3. La Europa continental. Un lugar
seguro para la vida privada de los
ciudadanos

En contraposicién, en los principales
sistemas de origen romanista, el dere-
cho al olvido digital ha cobrado especial
importancia, siendo solicitado por algu-
nos autores que incluso sea considera-
do como un derecho fundamental.
Xanthoulis defiende que “should be con-
ceptualised as a human right and more spe-
cifically as an expression of the broader right
lo privacy” (Xanthoulis, 2013: 84).

Es importante mencionar los hechos
ocurridos en torno a la Sentencia del
Caso Costeja, la cual marcé un punto
de inflexién respecto al tema del dere-
cho al olvido digital en Europa, debido
a los criterios que asent6 respecto del
papel y responsabilidad de los motores
de busqueda.

El senor Costeja, reputado empresa-
rio cataldn, habifa sido protagonista de
una noticia en el periédico espaiol de
La Vanguardia porque figuraba en un
anuncio de una subasta de inmuebles
relacionada con un embargo de deudas
a la Seguridad Social. Estos hechos ha-
bian tenido lugar mientras desarrollaba
sus actividades empresariales, en las
que dej6 de pagar las cuotas a la
Seguridad Social, que tuvieron como
consecuencia el mencionado embargo.

El hecho de que cada vez que se in-
troducfa su nombre y apellidos en un
buscador apareciese la mencionada in-
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formacién, le impedian que pudiera
volver a tener una segunda oportuni-
dad, ya que argumentaba que la noticia
ya no tenfa interés publico en la actuali-
dad. Ademas, no se pedia que se elimi-
nase la informaciéon en el periédico,
sino solamente que esta no fuese accesi-
ble por el mero hecho de escribir su
nombre.

La cuestion prejudicial fue planteada
desde Espaiia en una impugnacién que
Google, y su filial en dicho pais, habian
entablado contra una resoluciéon de la
Agencia Espanola de Proteccién de
Datos que amparaba en parte la denun-
cia de don Mario Costeja Gonzilez.

El litigio se basaba en saber si Google
estaba obligada a borrar de Internet to-
dos los datos referidos al mencionado
embargo, y que se recuperaban a través
del motor de busqueda. Dicha informa-
cién pertenecia al pasado de la vida pri-
vada del ciudadano.

El Tribunal determiné que los ciuda-
danos pueden solicitar la eliminacién
de datos personales contenidos en la
Red, cuando su tratamiento sea ilegiti-
mo, o sea, que no sea adecuado, perti-
nente o excesivo en relaciéon con los fi-
nes y el tiempo transcurrido. Por lo
tanto, se pronuncié a favor del ciudada-
no, exigiendo la desindexaciéon de la
informacién tanto de Google Inc como
de Google Spain (Rallo, 2014).

No obstante, la informacién sigue ac-
cesible en el universo virtual cuando
esta se busca a través de parametros di-
ferentes del nombre del sefior Costeja,
no implicando que la informaciéon que-
de suprimida de la fuente original. La
dnica consecuencia practica, es que el
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dato (o informaciéon no deseada) quede
desvinculado del nombre concreto
cuando se realiza una basqueda.

Esto para guardar un equilibrio en-
tre el derecho al olvido y el derecho a la
informacién, tal como manifiesta el
Tribunal de Luxemburgo (también co-
nocido por las siglas de TJUE: Tribunal
de Justicia de la Unién Europea) en la
sentencia aludida.

En ella se establece que el tratamien-
to de datos que realizan los motores de
busqueda, debe considerarse sometida
a las normas que sobre proteccién de
datos rigen en la Unién Europea. Esto
implica que se reconozca a las personas
el derecho a solicitar que los enlaces a
sus datos personales no figuren en los
resultados de una busqueda en Internet
realizada por su nombre. Se reconoce,
pues, el derecho al olvido digital.

O sea, que la informacién podrd ser
eliminada si “es inadecuada, no es perti-
nente, 0 ya no lo es, o es excesiva en relacion
con los fines del tratamiento en cuestion rea-
lizado por el motor de biisqueda” (paragra-
fo 94). Pero, ademas, esto tampoco sera
siempre asi, porque si el sujeto fuera
persona publica o la informacién de in-
terés publico, el derecho a la informa-
cién prevaleceria sobre el derecho al
olvido.

No obstante, hay que advertir que
esta sentencia se refiere tan solo a los
resultados obtenidos en motores de
busqueda tras teclear el nombre de una
persona determinada. No implica, por
tanto, que la pagina donde aparece el
dato desaparezca ni que la informacién
quede suprimida de la fuente original.
La unica consecuencia practica, por

tanto, es que el dato (o informacién no
deseada) queda desvinculado del nom-
bre concreto cuando se realiza una bus-
queda, pero nada mds.

Tras esta sentencia, el derecho al olvi-
do ha adquirido en Europa una mayor
relevancia juridica, y ha terminado por
formalizarse su reconocimiento como
tal en el Reglamento (UE) 2016/679 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de
27 de abril de 2016, relativo a la protec-
ci6on de las personas fisicas en lo que
respecta al tratamiento de datos perso-
nales y a la libre circulacién de estos,
que es aplicable desde el 25 de mayo de
2018, y en cuyo articulo 17 se recoge de
forma expresa el derecho al olvido
como un derecho de cancelaciéon
(Moreno y Serrano, 2017).

Pero ademds del reconocimiento por
parte de la Unién Europea, los diferen-
tes Estados parte han procedido a
adaptar, de diferentes formas, sus pro-
pios ordenamientos juridicos en esta
materia. A continuacién, se va a hacer
referencia a los casos de Alemania,
Francia, Italia y Espana, debido a que
son los cuatro paises europeos donde se
ha producido un mayor desarrollo en
esta cuestion.

En el supuesto alemin el derecho al
olvido digital ha entrado a formar parte
del ordenamiento juridico germanico
mediante la misma férmula que se re-
cogi6 el derecho a la vida privada, es
decir, a partir del libre desarrollo de la
personalidad establecido en el articulo
2.1 de su Ley Fundamental. Esta for-
mula es la defendida por varios autores
para que se incorpore asi a otros orde-
namientos juridicos (Simén, 2015).
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Con ello se evita delimitar el comple-
jo y polisémico contenido que se debe
proteger con la configuracién de este
derecho, porque en funcién de la situa-
cién y del soporte donde esté contenida
la informacién que se desea eliminar o
desindexar, se esta hablando de privaci-
dad, de honra, de propia imagen o de
datos personales, todos ellos derechos
fundamentales recogidos en la mayoria
de las Constituciones de los sistemas de
raices continentales. Y es que, no se
puede configurar de manera genérica
un derecho al olvido digital que englo-
be cualquier situacién (Mufioz, 2015;
Alvarez, 2015; Tourifio, 2014). En pal-
abras de Meg Leta Jones (2016: 98).

The right to be forgotten could be
applied in an absurd number of cir-
cumstances and cannot apply to all
information related to all individuals
in all situations, no matter in what ju-
risdiction the right is established.
Possible applications of the right
illustrate the very different circum-
stances that the right to be forgotten
attempts to take on and supports an
argument for conceptual separation.

Por su parte, es importante resaltar
los casos de Espana e Italia, en donde
la Agencia Espafola de Protecciéon de
Datos Personales (a partir de ahora
AEPD) y el Garante per la Protezioni dei
Dati Personali respectivamente, llevan
mas de una década siendo los 6rganos
de caracter administrativo encargados
de velar por la proteccién de los da-
tos de los ciudadanos en internet
(Klingenberg, 2016).

Es de resaltar la labor que esta desa-
rrollando en esta materia la AEPD, de-
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bido a que lleva una gran cantidad de
causas relacionadas con temas de dere-
cho al olvido digital.

Incluso se puede encontrar dentro de
su pagina web una clara guia en donde
se explica, en un lenguaje facil y accesi-
ble, como se debe proceder para realizar
una peticién en materia de olvido, con
objeto de que el conjunto de la sociedad
pueda ser participe de esta cuestion.

Este organismo de cardcter adminis-
trativo es el encargado de decidir en
cada uno de los casos la pertinencia res-
pecto a si se debe estimar la peticién de
desindexacién de la informacién o no.
Y en caso de que el ciudadano no se
muestre de acuerdo, puede acudir a la
via judicial para que los respectivos tri-
bunales decidan sobre esta cuestion.

En este caso, debido al ambito juridi-
co protegible del derecho al olvido digi-
tal dentro de los paises de la Unién
Europea, es una forma pertinente y efi-
caz de materializar este derecho. Es
cierto que desde el punto de vista prac-
tico de su proteccién, los mecanismos
que se estan llevando a cabo son bastan-
te eficaces.

La AEPD se ha manifestado expre-
sando que ningtn ciudadano que sea
personaje publico, ni que sea objeto de
hecho noticiable de relevancia publica,
debe resignarse a que sus datos perso-
nales circulen por la red, siendo el res-
ponsable el motor de busqueda, que
debera encontrar medios para que la
informaciéon no vuelva a aparecer en el
futuro (Guasch, 2015; Simén, 2015;
Rallo, 2014; Herndndez, 2013).

Esta agencia espainola se ha con-
vertido en la encargada de recibir
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innumerables peticiones en donde se
estudia la pertinencia o no de borrar
datos que fueron almacenados sin la
autorizacién de sus titulares en la
mayoria de las ocasiones.

Desde el afio 2007, cuando se produ-
ce su primera resoluciéon, Espana ha
sido uno de los paises pioneros en ejer-
cer este derecho con objeto de evitar la
difusién universal y pertinente de los
datos de los ciudadanos en Internet. En
palabras de Pere Simén (2015: 217):

Los criterios utilizados integran una
doctrina equilibrada, idénea y nece-
saria que se ha construido lenta pero
progresivamente desde 2007 en base
a principios racionales y de respeto
hacia personas que ya han superado
una fase concreta de su vida y que, en
cualquier caso, no deben tener la car-
ga de soportar, indefinidamente en
Internet, la persecucion de los suce-
sos embarazosos del pasado.

Por lo tanto, basa sus decisiones en el
ya anunciado criterio del interés publi-
co de la informacién, asi como en si esa
relevancia publica sigue siendo actual.
Ademas, tiene en cuenta si existe una
finalidad legitima que justifique el tra-
tamiento en origen y el tratamiento
posterior de los datos por parte del
buscador.

Pero todo ello con el claro criterio, de
que en caso de que la peticién sea acep-
tada, se debe producir solamente la
desindexaciéon de la informacién del
motor de bisqueda, el cual es responsa-
ble del tratamiento de esos datos perso-
nales, pero nunca se debe producir la
eliminacién de la informacién de la
fuente de origen.

Ademas, este es un tema que seguira
avanzando en gran medida en Espafia,
ya que actualmente se encuentra en tra-
mitacion en el Congreso de los
Diputados un Proyecto de Ley sobre
proteccion de datos personales y garan-
tia de los derechos digitales y que sera
aprobado en los proximos meses, y
cuyo objetivo es garantizar un 6ptimo
cumplimiento de la nueva legislacién
europea que hay sobre la materia.

Por su parte, en Francia, la Commission
Nationale de UInformatique et les Libertés
también reconocié de forma expresa la
existencia del derecho al olvido, con
una amplia interpretacién de lo que
comprende el poder solicitar una se-
gunda oportunidad.

4. Conclusiones

En este punto hay una cuestién fun-
damental que estd marcando la diferen-
cia entre los sistemas codificados y el
common law. En primer lugar, las dife-
rencias culturales entre ambos sistemas
juridicos, provocan diferentes percep-
ciones tanto sociales, como politicas y
juridicas respecto de esta cuestién. Y es
que, mientras que los europeos confian
en la regulacién de los gobiernos, los
norteamericanos lo hacen en la libertad
del mercado.

Esto ha provocado, que en la Europa
continental se haya producido un reco-
nocimiento expreso del derecho al olvi-
do digital. Ademas, al haberse estableci-
do la jurisprudencia de que los motores
de busqueda son responsables del trata-
miento de los datos personales, la infor-
macién susceptible de olvido simple-
mente se puede desindexar, no siendo
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necesaria su desapariciéon de la fuente
de origen, y por lo tanto, no quedando
afectado el derecho a investigar ni el
derecho a la informacién.

Sin embargo, en Estados Unidos no
se concibe esta cuestion, porque los mo-
tores de bisqueda no ostentan ningtin
tipo de responsabilidad sobre la infor-
macién que aparece en sus resultados
de busqueda.

Ahora bien, es importante que en
ambos continentes se tenga en cuenta,
tal como ha quedado mencionado a lo
largo del articulo, las particularidades
que se presentan en cada peticién rela-
cionada con el derecho al olvido, el cual
no se puede aceptar siempre y en cual-
quier tipo de situacién.

Y es que, a pesar de estas diferen-
cias culturales entre ambos sistemas
juridicos, en Estados Unidos, tal vez
deberia haber una reflexién mas pro-
funda respecto de un posible recono-
cimiento en ciertas situaciones del
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RESUMEN: En las dos décadas del nuevo siglo, los conceptos de hogar, identidad y éxodo en
los relatos de migrantes y refugiados han sido objeto de estudio en las artes visuales, en especial
en el &mbito cinematogréafico (Harrod, Liz y Timoshkina, 2015; Celik, 2015; Sternberg y Berghahn,
2010). En el presente articulo se propone la crisis de los valores del European dream como criterio
de estudio de las obras de cineastas europeos o residentes en Europa que, entre 2005 y 2018, han
realizado en sus historias una reflexion sobre los valores sociales del viejo continente: entre ellos,
las ideas de integracion, acogida e interdependencia como signos de una prosperidad actualmente
discutida en el hogar continental comun.

Palabras clave: suefo europeo; cine independiente; cine europeo; narrativas del encuentro;
narrativas de la crisis.

ABSTRACT: In recent decades, the concepts of home, identity and exodus of migrants - common
keys to the dreams of American and European prosperity - have been studied in the visual arts,
especially in the cinematographic field (Harrod, Liz and Timoshkina, 2015; Celik, 2015; Sternberg
and Berghahn, 2010). In this article we propose the crisis of the values of the European dream as a
useful key for the study of the works of European filmmakers, or residents in Europe, who between
2005 and 2018 have made a reflection on the social values in the old continent. Among these values,
this cinema has approached ideas such as integration, reception and interdependence as signs of a
prosperity, on the other hand currently discussed in the common continental household.

Keywords: european dream; independent cinema; european cinema; narratives of encounter;
narratives of crisis.

1. Introduccién ropeo” quedo perfilado como la hip6-
A finales del pasado siglo, el con-  tesis econémica, politica y socioldgica
cepto de European dream o “sueno eu- de un ideal emergente, réplica
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superadora del American dream o “sue-
no americano”, tal como lo entendian
los miembros de la estadounidense
Foundation on Economic Trends (Albers,
Haseler y Meyer, 2006). Su presiden-
te, el soci6logo y economista Jeremy
Rifkin (2004), sefialaba por entonces
que el suenio americano, basado en el
crecimiento econdémico, el enriqueci-
miento personal y la iniciativa priva-
da, habia dejado de constituir el para-
digma de progreso colectivo e
individual para ser sustituido por un
nuevo suefo, el europeo, garante de
una prosperidad de integracién, in-
terdependencia y multiculturalidad.

En opinién del experto, el disefio co-
munitario europeo -reforzado por el
Pacto de estabilidad y crecimiento- pa-
recia superar y eclipsar con el nuevo
siglo las expectativas socioecondmicas
de la superpotencia americana. Sin em-
bargo, la crisis financiera de 2007, aun-
que nacida en Estados Unidos, puso en
evidencia la debilidad institucional de
la Unién Europea. Al mismo tiempo,
las discrepancias y tensiones entre los
paises comunitarios evidenciaron tam-
bién la fragilidad de sus propios vincu-
los internos, de modo que Europa se
mostré incapaz anos después de actuar
eficazmente ante la crisis migratoria del
Mediterraneo conforme a los mismos
valores atribuidos por Rifkin.

En las dltimas décadas, los conceptos
de hogar, identidad y éxodo de migran-
tes —claves comunes de los suenios de
prosperidad americano y europeo—
han sido objeto de estudio en las artes
visuales, en especial en el dmbito cine-
matografico (Harrod, Liz y Timoshkina,
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2015; Celik, 2015; Sternberg vy
Berghahn, 2010). En el presente articu-
lo se propone la crisis de los valores del
European dream como criterio de estudio
de las obras de cineastas europeos —o
residentes en Europa—, que entre 2005
y 2018 han realizado una reflexién so-
bre los valores sociales del viejo conti-
nente: entre ellos, las ideas de integra-
ci6én, acogida e interdependencia como
signos de una prosperidad actualmente
discutida en el hogar continental co-
mun. En este trabajo también se pre-
tende senalar las claves dramaticas que,
coincidiendo con el agravamiento de la
crisis econdmica y el drama de los refu-
giados de 2015, han supuesto una re-
novacion de temas, géneros y arqueti-
pos en el cine de migrantes.

En el presente andlisis se distingue
una primera etapa correspondiente al
periodo 2005-2010, en el que se exami-
nan titulos de directores como Susanne
Bier, Alfonso Cuarén, Philippe Lioret y
los hermanos Dardenne: cineastas en
los que se aprecia, al mismo tiempo, un
interés por las narrativas del encuentro
y una pérdida de confianza en los valo-
res europeos. En un segundo periodo,
el tramo 2011-2018, se aborda el agra-
vamiento de la crisis doble econémica y
migratoria y su influencia sobre direc-
tores como Aki Kaurismiki, Lasse
Hallstrom, Khieron, Jacques Audiard y
Mohamed Hamidi.

Harrod, Liz y Timoshkina senalan
2010 como un momento paraddjico,
en que el viejo continente experimen-
ta un florecimiento cultural sin embar-
go ensombrecido por la crisis y el de-
clive social: “Europa es mas visible que
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nunca, pero su imagen es asimismo
mas negativa que nunca” (2015, p. 5).
En sus diferentes contribuciones, los
cineastas objeto del presente trabajo
constituyen buena parte de la visibili-
dad cultural europea que sefalan las
tres expertas, pero su obra es también
una evidencia de la implicacion de las
artes, y del cine europeo en particular,
en la restitucién de los valores perdi-
dos en el naufragio de un suefo de in-
tegracion. En esta restitucion, la apor-
tacion del cine europeo resulta
especialmente beneficiosa si se consi-
dera el caracter versitil y abierto que
Elsaesser atribuye a sus expresiones
filmicas, a las que asocia con las “aspi-
raciones y ansiedades multiculturales,
realizadas a través de la conexién con
la hospitalidad o con la acogida del ex-
tranjero, del intruso y del invitado”
(Elsaesser, 2015, p. 19).

2. Auge y ocaso del European Dream
En 2004, Rifkin vaticinaba el ocaso
del sueno americano frente al nuevo es-
piritu emergente en Europa. En senti-
do estricto, el concepto “sueio euro-
peo” nunca ha sido argumentado desde
la misma perspectiva histdrica o socioe-
conémica en que si lo fue el concepto
“sueno americano” (Cullen 2003).
Cuando se emplea este término suele
aludirse mas bien al proyecto vertebra-
dor iniciado tras la segunda guerra
mundial por Adenauer, Schuman y De
Gasperi, considerados padres de la
Unién Europea del mismo modo que
Washington, Adams o Jefferson son
honrados en la tradicion estadouniden-
se con el titulo de “padres fundadores”.

Desde los anos 50, el sueiio europeo se
ha entendido como la persecucién de
una meta relacionada con un futuro
prospero para las naciones de Europa,
integradas en una identidad democrati-
ca supranacional que se fundamenta en
la circulacion libre y segura de perso-
nas, bienes y servicios.

En la primera década del siglo, Rifkin
encontraba agotado el modelo del espi-
ritu estadounidense frente a lo que de-
nominaba por concomitancia el “suefio
europeo”, que prometia “llevar la hu-
manidad a una conciencia global, mas
ajustada a una sociedad crecientemente
interconectada y globalizada”:

El sueino europeo subraya las relacio-
nes comunitarias por encima de la
autonomia individual, la diversidad
cultural por encima de la asimilacién,
la calidad de vida por encima de la
acumulacién de riqueza, el desarrollo
sostenible por encima del crecimien-
to material ilimitado, el “deep play”
por encima del trabajo implacable,
los derechos humanos universales y
los derechos de la naturaleza por en-
cima de los derechos de propiedad, y
la cooperacién global por encima del
ejercicio unilateral del poder (Rifkin,
2004, p. 3).

En una linea similar a la de Rifkin,
otros soci6logos como Kimmage
(2011), y Hanson y White (2011)
también entendian que el modelo de
suefio americano de fundamento in-
dividualista, material o exclusivista
se hallaba caduco a comienzos del
nuevo siglo, sobre todo en lo que se
referia a los conceptos de prosperi-
dad, fundacién doméstica y cohesiéon
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intergeneracional. Kimmage encon-
traba en la lucha por la propiedad de
una casa —a la que denomina “pie-
dra angular del suefio americano”—
un verdadero simbolo de la crisis, en
un momento en que los especuladores

forzaban a los sofiadores a realizar
hipotecas.

Siguiendo a Rifkin, el enfrentamien-
to entre ambas concepciones de la pros-
peridad social podria sintetizarse en las
siguientes polaridades:

Cuadro 1. Claves sociales de distincién

Sueino americano

Suenfo europeo

Autonomia para la prosperidad individual

Integracion para la prosperidad comunitaria

Independencia

Interdependencia

Base de la felicidad:
Invulnerabilidad ante las circunstancias

Base de la felicidad:
Acceso a otras comunidades
Opciones de vida plena con sentido

seguridad

Vinculo social: Libertad-propiedad-exclusividad-

Vinculo social: Relaciones comunitarias-
integracién-seguridad

Fuente: Elaboracion propia, siguiendo a Jeremy Rifkin (2004)

Si el American dream constituye en si
mismo un mito de refundacién, otro
tanto puede decirse del European dream,
no solo porque originalmente el suefio
americano fue un suefo de europeos,
sino por la doble dimensién de los pai-
ses del viejo continente como casa co-
mun para los nativos y para los migran-
tes llegados a sus tierras. En cuanto
suefno, Europa constituia a comienzos
del nuevo milenio un prometedor pro-
yecto socioeconémico de integracién
para los paises de la Unidn vy, al mismo
tiempo, una tierra de promisién donde
a su vez podian integrarse migrantes
de procedencias diversas.

3. Cine y naufragio del sueiio europeo

La crisis financiera de 2007 y la sub-
siguiente recesién econémica pusieron
de manifiesto en el seno de la Unién
Europea la debilidad institucional y so-
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cial de aquella supuesta conciencia glo-
bal. En 2012, Laqueur se situaba en
una posicién completamente opuesta a
la de Rifkin cuando aseguraba sobre
Europa que “la crisis actual no es en
primer lugar una crisis financiera, sino
una crisis causada por falta de volun-
tad, inercia, fatiga e indecisién y, aun-
que a menudo se invoquen los ‘valores
europeos’, se trata de una crisis surgida
por una falta de auto-confianza”
(Rifkin, 2012, p. xii). Concretamente,
tres evidencias provocadas por la crisis
de 2007 contradecian fatalmente la
consistencia del proyecto europeo: la
fractura entre los socios del norte fren-
te a los paises intervenidos del sur, el
crecimiento del euroescepticismo y, en
especial, las reacciones de la Unién
ante la tragedia de los refugiados de
Oriente Medio, agravada a partir de
2015.
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Esta falta de confianza en los propios
valores  europeos apuntada  por
Laqueur fue advertida en la primera
década del siglo por directores como la
danesa Susanne Bier, el francés Philippe
Lioret, o los hermanos belgas Jean-
Pierre y Luc Dardenne. En sus historias
pequenas sobre personajes ordinarios,
los cineastas abordaban historias realis-
tas donde a menudo se daba un en-
cuentro entre culturas que, por con-
traste, ponian en evidencia la crisis de
la voluntad integradora de los europeos
o su escepticismo ante la interdepen-
dencia de los grupos sociales. Asi, al
enumerar las preocupaciones domi-
nantes del cine francés —uno de los
mas comprometidos con la denuncia de
la desintegracién social—, Dobson se-
nalaba la necesidad de reconstruccién
de una memoria colectiva perdida, la
recuperacién del lugar de trabajo como
espacio dramatico y la narrativa de la
exclusion como género de referencia
(Dobson, 2008, p. 38). Asimismo, ex-
pertos como Frodon advertian de la im-
portancia de retomar la representacion
de las comunidades sociales en el cine
europeo, en especial la comunidad fa-
miliar, por su importancia como refe-
rente dramatico en los relatos de identi-
dad y de refundacién doméstica: “la
devaluacién de otras formas de agrupa-
ci6n ha provocado que la unidad fami-
liar sea la mas importante, si no la ani-
ca, forma de colectividad que puede ser
empleada en la ficcion” (Frodon, 2005,
p. 74).

Las consecuencias de la recesioén eco-
némica pusieron de manifiesto entre

2010 y 2015 la debilidad globalizante

del suenio europeo, en su doble visiéon
interna —Europa como casa comtin—
y externa —Europa como tierra de
promision—. Mis alld de sus tensiones
interiores, los 28 miembros de la Unién
se mostraban incapaces para gestionar
y garantizar la entrada y transito de mi-
grantes con las debidas condiciones hu-
manitarias, mientras en los pasos y es-
trechos del Mediterraneo y del
Atlantico convergia un éxodo masivo
de viajeros y refugiados que los paises
europeos se negaban a acoger. Segtn la
Organizacién Internacional para las
Migraciones, mas de 464.000 migran-
tes cruzaron las fronteras maritimas
europeas en los nueve primeros meses
de 2015 (Migration Data Portal 2015).
2015 se convirti6 de hecho en un ano
tragico, debido al alto nimero de victi-
mas registrado entre los migrantes
—3.771 fallecidos— y al hacinamiento
que se vivia en los campos de refugia-
dos, hasta el punto de que la
Organizacién Internacional para las
Migraciones llegé a considerar Europa
como el destino mas peligroso del pla-
neta para la migracién irregular, y los
estrechos del Mediterraneo como los
pasos fronterizos de mayor riesgo.
Segtin un informe del Council for
Foreign Relations, “pese al alto ntimero
de victimas, la respuesta colectiva de los
paises de la Unién Europea al flujo mi-
gratorio ha sido coyuntural, y mas pre-
ocupada en asegurar las fronteras del
bloque comunitario que en proteger los
derechos de migrantes y refugiados”
(Park, 2015). Este duro diagndstico
coincide con la vision de estudiosos del
cine europeo contemporaneo como
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Rascaroli, que describe asi la situacién

del viejo continente ante la llegada de

nuevos visitantes:
Atenazada por el gran temor de que
su estilo de vida pueda volverse insos-
tenible, Europa intenta contener el
desafio para convertirse en una forta-
leza. Y en el proceso, esta dispuesta a
renunciar a los derechos humanos y a
traicionar a sus raices culturales, disi-
mulando sus verdaderas intenciones
detras de discursos racionales sobre
desarrollo  sostenible  (Rascaroli,
2013, p. 339).

En la segunda década del siglo —la
que ha presenciado una mayor fractura
en los postulados del suenio europeo—,
destacan cineastas como el finlandés
Aki Kaurismiki, el francés Jacques
Audiard, el franco-argelino Mohamed
Hamidi o el franco-irani Kheiron, que
han abordado una de las claves narrati-
vas mas sugerentes aparecidas en plena
crisis: el encuentro entre personajes so-
nadores pertenecientes a ambos lados
de la frontera, participes de un suefio
comun. A través de relatos cinemato-
graficos sobre migrantes, refugiados o
visitantes —hacia Europa o desde
Europa—, cineastas consagrados y no-
veles como los referidos plantean a me-
nudo situaciones donde el contacto con
el otro no solo permite el descubri-
miento del extranjero, sino una verda-
dera reflexién sobre la propia identi-
dad europea, tanto en términos
domésticos y particulares como comu-
nitarios y supranacionales, hasta el
punto de alcanzar una verdadera reve-
lacién antropolégica y global.

Para realizar una aproximacién a
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este fenémeno filmico particular de las
narrativas de la crisis y de la exclusién
—la crisis del European dream—, se ha
realizado una seleccién de cineastas y
titulos pertenecientes a géneros que
discurren desde el drama hasta la co-
media, pasando por el thriller y el melo-
drama, enmarcados en el periodo
2005-2017: doce anos en los que tanto
la crisis hipotecaria y la recesién subsi-
guiente, como la intensificaciéon del flu-
jo de migrantes y refugiados han re-
planteado los conceptos de hogar,
identidad y éxodo en la representacién
filmica de las sociedades europeas. Este
amplio periodo puede, asimismo, divi-
dirse en las etapas 2005-2010 y 2011-
2018 si se toman como referencia los
dos acontecimientos que han agravado
la fractura social en los paises de la
Unién: la agudizacién de la crisis eco-
némica y el inicio de la guerra de Siria,
que derivaria en la llamada crisis migra-
toria  europea o crisis migratoria  del
Mediterraneo.

La primera etapa viene marcada por
un tipo de cine que podria enmarcarse
en las narrativas -o politicas- del en-
cuentro, y los filmes analizados tienden
a enfocar los relatos desde la perspecti-
va de personajes pertenecientes a la so-
ciedad anfitriona. En el segundo perio-
do, la atencién se traslada a los
personajes migrantes, si bien se mantie-
nen los elementos de contraste entre
mundos encontrados y se subraya el
deterioro de las comunidades de
acogida.

Dos son los motivos para la seleccion
de las peliculas analizadas. En primer
lugar, la calidad artistica y la relevancia
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social del cine realizado por los cineas-
tas estudiados en el presente trabajo,
avalada en algunos casos por una tra-

yectoria dilatada —los casos de
Kaurismiki, Audiard y los hermanos
Dardenne resultan emblemdticos— , y

en todo caso por el discurso social en
torno al sueno europeo presente en sus
contribuciones, pese a tratarse de direc-
tores que pueden contar con una filmo-
grafia reducida o incluso tnicamente
aportar operas primas —caso de
Hamidi o Kheiron—. El segundo moti-
vo para la eleccién de los cineastas con-
siste en el impacto social de sus titulos,
avalado por su presencia en festivales
internacionales y, sobre todo, por los
datos de audiencia obtenidos tras su ex-
hibicién en salas.

De acuerdo con este dltimo indica-
dor, los directores Xavier Beauvois,
Susanne Bier y Philippe Lioret desta-
can entre los cineastas con obras de ma-
yor impacto de audiencia en el primer
periodo estudiado. Respectivamente,
De dioses y hombres, En un lugar mejor y
Welcome obtuvieron una recaudacion
mundial durante sus estrenos que as-
cendi6 a los 42 millones de ddlares para
el primer filme, 9,6 millones para el se-
gundo y 13,6 para el tercero. Por otra
parte Aki Kaurismiki, Jacques Audiard
y Kheiron sobresalen entre los cineastas
de mayor audiencia con sus titulos Le
Hauvre, Dheepan y O los tres o ninguno, que
obtuvieron respectivamente una recau-
dacién global de 12,9 millones, 4,9 y 4
(segin datos de The Numbers y Box
Office Mojo). Ciertamente, se trata de
un cine no comercial y sus cifras de au-
diencia no pueden competir con titulos

de géneros populares o superproduc-
ciones. Con todo, el hecho de que al-
cancen recaudaciones millonarias a ni-
vel mundial es indicador de la
proyeccién de relatos filmicos sobre los
suenos europeos.

4. Periodo 2005-2010: narrativas del
encuentro

En la primera década del siglo, direc-
tores europeos como Philippe Lioret,
Susanne Bier, Xavier Beauvois y los
hermanos Jean-Pierre y Luc Dardenne
presentan en sus historias un enfoque
social que discurre en la misma linea de
las politicas del encuentro (politics of the
encounter): aquellas que, desde las pers-
pectivas de Diken (1998) y Ahmed
(2000), han planteado una revisién del
arquetipo tradicional del extranjero y
del emigrante en la Europa postcolo-
nial. Para estos autores, los migrantes
nunca fueron intrusos sino una parte
constitutiva del proyecto de moderni-
dad europea. Diken propone un viaje
hacia el otro como un modo de auto-
descubrimiento, pues “gracias a los ex-
tranjeros, Nos CONOCEMOS a NOSOLros
mismos (Diken, 1998, p. 124).

La desaparicién de la dicotomia en-
tre los arquetipos del nativo y del otro,
tanto como extranjero o como intruso,
es uno de los principios dramaticos
compartidos por este grupo de directo-
res, cuyo cine responde a una de las no-
tas esenciales senaladas por Rifkin en
su definicién del suefio europeo: la ten-
dencia a la integracion. Asi, Lioret rela-
ta en Welcome (2009) la historia de Bilal
(Firat Ayverdi), un joven kurdo recién
llegado a Calais desde Irak que desea
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viajar al otro lado del Canal de la
Mancha para reunirse con su novia.
Tras ver frustrado su plan de entrar en
Reino Unido dentro de un tréiler, acu-
de a Simon (Vincent Lindon) para que
le dé clases de natacién en una piscina
municipal y asi culminar su plan defini-
tivo: cruzar el canal a nado. La concen-
tracion de migrantes en “La Jungla” de
Calais constituye el escenario social del
filme, que pone de relieve el plano co-
mun en que se hallan dos personajes
complementarios: Bilal desea reunirse
con su amada tras su llegada al paraiso
de la Europa occidental, mientras un
solitario Simon atraviesa su propia cri-
sis tras el divorcio de su esposa, a la que
intenta recuperar.

En su planteamiento narrativo, Lioret
contrapone de entrada los mundos pro-
pios de cada personaje mediante la pola-
ridad maltiple unién-desintegracion,
novedad-caducidad, esperanza-hastio,
finalmente extrapolada al binomio alte-
ridad-europeidad. Un mes después del
estreno de Welcome se debatié en la
Asamblea Francesa un proyecto de ley
para la despenalizacién del delito de so-
lidaridad, que finalmente fue rechaza-
do. La decision politica hacia real, de un
modo ominoso, la ficcién de Lioret y sus
conflictos dramaticos, entre los cuales
destacaba una relacién amistosa entre
dos personajes complementarios. En
esta relacién, la historia de Bilal y su te-
nacidad en la persecucién de su propio
suefio acttia sobre Simon como un revul-
sivo, de manera que es finalmente el jo-
ven kurdo quien termina provocando
una auténtica catarsis en el maduro pro-
fesor de natacion. Gracias a la subtrama
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Bilal-Simon, el binomio alteridad-euro-
peidad desaparece para dar paso senci-
llamente al encuentro entre dos perso-
nas, cada una con sus propios proyectos
e inquietudes, que se prestan ayuda mu-
tua en un momento de sus vidas.

El mar juega otro papel clave como
agente dramatico en Cuando sei nato non
puoi pir nasconderti (2005), del director
italiano Marco Tullio Giordana. El titulo
hace referencia a un proverbio africano
que Sandro, un preadolescente de
Brescia perteneciente a una familia pu-
diente, escucha a un anciano migrante.
La frase viene a indicar que las dificulta-
des de la vida deben afrontarse con au-
dacia: no es posible esconderse.
Giordana aborda el problema de la mi-
gracién clandestina desde una situacién
limite, provocada cuando Sandro cae
por la borda de un yate a las aguas del
Mediterraneo en medio de la noche v,
horas después, es rescatado por una pa-
tera cuando esta a punto de ahogarse.
En la nueva embarcacién nace la amis-
tad entre Sandro y dos hermanos ruma-
nos, Radu y Alina, relacion que se desa-
rrolla en el escenario de las mafias
costeras y los centros de acogida para
inmigrantes. Como en el filme de Lioret,
el encuentro plantea una oportunidad
para el encuentro entre culturas diver-
sas, mediante una narraciéon focalizada
€n un joven personaje europeo que, por
necesidad, se identifica con la suerte de
otros  jovenes. Explica Giordana:
“Deseaba narrar desde unos ojos todavia
inocentes, e incluso agradecidos, la his-
toria de un adolescente salvado por mi-
grantes. Sandro descubre que son muy
similares, que les gobiernan los mismos
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sentimientos y que es posible la amistad,
el amor e incluso la necesidad entre ellos
de un modo absolutamente sincero”
(Giordana, 2005).

En el filme En un mundo mejor (2010),
la directora danesa Susanne Bier sitta
entre Sudan y Dinamarca la historia de
Anton, un médico de perfil idealista
que desarrolla su labor humanitaria en
un campo de refugiados. Alli comprue-
ba las atrocidades que uno de los seno-
res de la guerra comete contra sus pa-
cientes femeninas. Anton viaja con
frecuencia a su hogar en Dinamarca,
donde la dura realidad africana es sus-
tituida por su propio drama personal:
el doctor afronta su divorcio mientras
intenta apoyar a su hijo Elias, que sufre
acoso escolar y terminara cediendo a la
opcién de violencia que le propone un
companero recién llegado. Bier desa-
rrolla en ambos continentes dos tramas
paralelas, donde la injusticia plantea la
tentacion de una reaccién irremisible-
mente violenta. En cada caso, Anton
realiza esfuerzos heroicos para afrontar
la hostilidad en un pais lejano y, al mis-
mo tiempo, en su propio entorno ciu-
dadano y ante los ojos de su hijo prea-
dolescente. Como explica Nielsen en su
apreciacion sobre el filme, “la violencia
es posible en cualquier sociedad, y tam-
bién lo es en las relaciones personales.
El problema consiste en cémo enfren-
tarse a ella en un mundo destruido”
(Nielsen, 2009).

Bier plantea en su filme dos retos pa-
ralelos con idénticos dilemas morales, si
bien la directora sugiere que quizas es
preciso atender primero a los peligros
de desintegracion social y familiar en el

escenario europeo para afrontar, en se-
gundo término, los problemas de leja-
nos escenarios con la requerida fortale-
za. En todo caso, Anton comprueba en
propia carne que la raiz del mal es idén-
tica en el Africa necesitada y en la
Europa superabundante. En este senti-
do, la directora deseaba romper la ima-
gen de una sociedad danesa ideal y ar-
moniosa, algo que coincide con la
propia ruptura del suefio europeo y su
cliché de integracion de social: “Las co-
sas nunca son tan perfectas en la vida
real. Asi que empezamos a crear una
historia donde unos eventos impredeci-
bles desencadenan efectos dramaticos
sobre las personas, al tiempo que des-
hacen esta imagen de [Dinamarca
como] un lugar ameno donde vivir”
(Pham, 2009). Mas que un encuentro,
En un mundo mejor presenta el choque
entre dos realidades, la nativa y la fora-
nea, igualadas ante los ojos de un euro-
peo que, mds alla del bienestar material
y del estado providencia, descubre
idénticas carencias humanas, éticas y
sociales.

Un ano después, en 2010 tuvo lugar
el estreno del filme De dioses y hombres,
dirigido por Xavier Beauvois, que re-
creaba unos hechos acontecidos duran-
te la guerra civil argelina. Una de las
facetas tematicas del filme aborda el en-
cuentro entre las culturas tradicionales
europea y magrebi desde una perspec-
tiva de acogida mutua, reflexiéon que
—si bien no resulta evidente en la tra-
ma de accion—, si resulta fundamental
para establecer una lectura plena del
titulo. La accién se sitda en las monta-
nas del Atlas de Argelia y presenta a
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una comunidad de monjes trapenses,
integrada por franceses, que celebran
sus labores de oracion, estudio y cultivo
de la tierra mientras atienden en un
dispensario médico a la poblacién mu-
sulmana del lugar. Como en el filme de
Susanne Bier, un entorno violento ame-
naza a los protagonistas europeos —
médicos también—, que finalmente
asumen su martirio para no abandonar
la tarea humanitaria que han escogido
por vocacién. Beauvois presenta a unos
personajes comprometidos con la cul-
tura del encuentro, en un momento en
que la crisis econémica aumentaba el
distanciamiento entre los paises euro-
peos y los paises de la frontera comuni-
taria. En un momento del filme, cuan-
do un grupo fundamentalista armado
comete un atentado en las cercanias de
su monasterio, los monjes asumen su
condicién de objetivo terrorista pero
también descubren el alcance extremo
de su misién entre la poblacion. Asi,
uno de los monjes expresa ante los go-
bernantes locales la fragilidad de su co-
munidad religiosa: “Nos sentimos como
pajaros sobre una rama”. Una mujer le
corrige entonces: “Nosotros somos los
pajaros. Ustedes son la rama”.

En 2010, poco después del estreno
de los filmes de Bier y Beauvois, una
crisis econémica en ascenso condujo a
los ministros de finanzas europeos a la
aprobacién de un rescate de 750.000
millones de euros. Aquel ano se creé
el Fondo Europeo de Estabilidad
Financiera, dirigido a asegurar la esta-
bilidad de la zona euro. Mientras tanto,
los paises comunitarios experimenta-
ron una escalada de migraciéon ilegal
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que derivarfa en 2015 en la denomina-
da crisis migratoria ewropea o crisis migra-
toria del Mediterrdaneo. La situacién de los
migrantes y refugiados africanos y asia-
ticos, hacinados en campos de interna-
miento europeos y turcos, materializa-
ba las imdgenes de Hijos de los hombres
(Children of Men 2006), en las que
Alfonso Cuarén mostraba de modo
premonitorio la situaciéon de los extran-
jeros ilegales en los complejos de segu-
ridad ingleses. Cuarén, director ameri-
cano afincado en Londres, dirige esta
coproduccién britdnica y estadouni-
dense que localiza en un pais europeo,
destino tradicional de emigracién asia-
tica y africana. En efecto, se trata de
una obra que admite una lectura mas
alla del sueio europeo, pero no deja de
ser un filme que aborda su futuro omi-
noso como parte de un escenario des-
humanizado en uno de los paises espe-
cialmente escogido por emigrantes y
refugiados.

La trama del filme —basada en la no-
vela homoénima de PD. James— se sittia
en Reino Unido, en el escenario apoca-
liptico de 2027, para mostrar un futuro
distépico donde la humanidad afronta
su extinciéon debido a una misteriosa
plaga de infertilidad que afecta a las
mujeres. Como si se tratase de una pla-
ga, el planeta se ve envuelto en un caos
de manifestaciones y movimientos radi-
cales, flujos migratorios desbordantes y
cierres de fronteras. En este panorama
contrasta el egoismo de la sociedad eu-
ropea con la pobreza de los migrantes.
En medio de la deshumanizacién global
surge un atisbo de esperanza cuando,
de manera milagrosa, una joven de
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raza negra queda encinta y su hijo debe
ser protegido en medio del torbellino
bélico. Cuarén centra su relato en tor-
no a la operacién de rescate de la mu-
jer, que encontrard refugio seguro a
bordo de un barco varado frente a la
costa inglesa.

En su andlisis del filme, Desbrun en-
cuentra un tono profético de denuncia
social que, a la vuelta de diez anos, co-
menz6 a cumplirse en los puertos y es-
trechos del Mediterrdaneo:

Estamos en 2027, pero reconocemos
que se trata de un campo de concen-
tracion. “Inglaterra cubre todas tus nece-
sidades, no apoyes a los terroristas”, repi-
te la voz robética de una mujer
cuando los refugiados cruzan las
fronteras. La paranoia de la seguri-
dad que lleva a un estado totalitario
es, por supuesto, un tema recurrente
en la ciencia ficcién, que ya ha dado
lugar a clasicos literarios como 1984
de George Orwell o Minority Report de
Philip K. Dick. Pero, una vez mas, el
impacto de Hijos de los hombres provie-
ne del hecho de que el futuro repre-
sentado se encuentra muy cerca de
nuestro presente (Desbrun, 2011).

5. Periodo 2011-2018: humanizacién
frente a victimizacion del migrante.
Aki Kaurismidki como cineasta de
referencia

Hijos de los hombres, estrenada en
2006, presenta la imagen de una pesa-
dilla europea donde todos los referen-
tes positivos sefialados por Rifkin dos
anos antes, aparecen sustituidos por los
mismos retrocesos sociopoliticos causa-
dos en el sueno americano la Patriot Act,

bloque de medidas excepcionales toma-
das en Estados Unidos en octubre de
2001 bajo el impulso de la presidencia,
un mes después de los atentados de
118, con el objetivo de reforzar la segu-
ridad nacional y evitar nuevos ataques.
De alguna forma, el blindaje britanico
en defensa de la prosperidad endoga-
mica —alentado ante el temor de inva-
siones migratorias y el desacuerdo con
las politicas europeas de inmigracion—,
aparece en el filme de Cuarén como
una preconizacién de la corriente aisla-
cionista que derivaria en el Brexit diez
anos mas tarde, movimiento que supu-
so un importante deterioro del concep-
to de hogar comunitario europeo.

En los filmes comentados durante el
periodo 2005-2010 se contrasta el imagi-
nario del suefio europeo de los migran-
tes con la realidad critica de los nativos
continentales, inseguros ante su identi-
dad y sus propios valores. La superacion
de sus propias carencias —la del migran-
te desprovisto de hogar, la del anfitrién
europeo desprovisto de comunidad—
parece resolverse en todas ellas mediante
una cultura del encuentro, y en ella coin-
ciden las esperanzas de prosperidad
para los sonadores a ambos lados de la
frontera. En filmes como En un mundo
mejor'y De dioses y hombres, los protagonis-
tas luchan, en tanto que europeos, por
extender sus valores humanitarios en so-
ciedades africanas deshumanizadas, ha-
ciendo realidad la reflexiéon de Ponzanesi:
“en realidad, todos somos extranjeros,
como igualmente casi todo el mundo es
un desplazado o un migrante debido a la
creciente movilidad global” (Ponzanesi,

2011, p. 88).
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Junto a Bier, los cineastas Lioret,
Cuarén y Giordana reflejan las profun-
das fracturas de los personajes euro-
peos, que afrontan en su propio seno la
divisién, la insolidaridad, la fragilidad
doméstica o el temor al vecino agresivo.
Resulta sintomadtico que los protagonis-
tas de Hijos de los hombres, Welcome y En
un mundo mejor experimenten el divor-
cio o el trauma de una separacién vo-
luntaria, frente al deseo de los migran-
tes por conseguir un reencuentro
familiar o llevar a cabo la reconstruc-
cion de su propio hogar. En este senti-
do, la crisis familiar vendria a reflejar la
fractura comunitaria experimentada en
un nivel social superior, a modo de me-
tafora del fracaso del suefio europeo en
su vision ab intra. Por contra, la visién ab
extra de los migrantes, decididos a esta-
blecer sus hogares en Europa, consti-
tuirfa una versién esperanzadora del
sueflo europeo en su vision ab extra.

En el periodo abierto en 2011, la gue-
rra civil siria y el éxodo de refugiados
africanos y asidticos anadié una nueva
dimension de cardcter politico al arque-
tipo del migrante en los filmes mas re-
presentativos del momento. Ademas, en
este segundo periodo se advierte en las
tramas un deseo por hacer mas efectivo
y pleno el encuentro entre nativos y fo-
raneos, al tiempo que se desplaza el foco
de interés desde los personajes europeos
a las historias de los migrantes. En efec-
to, en los filmes del periodo previo a la
intensificaciéon del éxodo las historias
tienden a subrayar el punto de vista de
los personajes europeos, de manera que
el encuentro se narra desde la tierra de
acogida. En cambio, a partir de 2011 se

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

aprecia una tendencia a relatar las na-
rrativas del encuentro desde los migran-
tes y refugiados, al tiempo que se evita
su victimizacion y, mas alla de los infor-
tunios del viaje, se insiste en su deseo de
refundacién doméstica. Estas claves dra-
maticas se anaden a las del periodo ante-
rior, ofreciendo asi una reflexién reno-
vada en torno a Europa como sueno que
funde a nativos y fordneos en una tinica
identidad como moradores de una sola
comunidad.

Dos titulos de Aki Kaurismiki refle-
jan esta evolucién en las motivaciones
de los viajantes y buscadores del suefo
europeo: El Havre (2011) y El otro lado
de la esperanza (2017), primeras entre-
gas de una trilogia sobre migrantes en
tierra de Europa. En el primer filme, el
cineasta finlandés acude a una suerte
de realismo magico para relatar, con su
estilo minimalista caracteristico, la his-
toria de Idrissa: un preadolescente ga-
bonés que llega a la ciudad portuaria
francesa en un contenedor. Alli es aco-
gido por Marcel, un escritor retirado
que le ofrece techo, comida y ayuda
para continuar su viaje hacia Inglaterra,
donde le espera su madre. Con estilo
de fibula, Kaurismiki construye una
especie de universo alternativo con tra-
zas de atemporalidad, donde una co-
munidad de procedencias diversas,
constituida  fundamentalmente por
personajes de edad madura, se vuelca
para realizar el milagro que necesita
Idrissa, y que coincide con un segundo
prodigio: la curacién de la esposa de
Marecel, enferma de cancer.

El Havre, estrenada en 2011, muestra
un microcosmos extrapolable a lo que
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deberia ser la sociedad europea, a pesar
de los personajes sombrios que la pue-
blan. Mas que el pequeno Idrissa, son
sus protectores —Marcel en especial—
las auténticas victimas de la xenofobia.
Kaurismiki eligi6 una localizacién es-
pecifica en representacién de todo el
continente, tras viajar por la costa euro-
pea en busca de la ciudad ideal. A este
respecto, explica Rascaroli:
La comunidad vecinal del filme re-
sulta poderosamente simbélica como
muestra del colectivo multinacional y
multicultural que esta por venir, co-
hesionada por la solidaridad, por el
rechazo de los principios mayorita-
rios, y por el reconocimiento de sus
profundas diferencias” (Rascaroli,
2013, p. 334).

Como en la tendencia senalada en
el periodo previo, El Havre pone el
acento en la sociedad europea anfi-
triona y en su necesidad de transfor-
macién, favorecida por la oportuni-
dad que le brindan los encuentros con
migrantes. Seis anos mas tarde,
Kaurismaki dirigié El otro lado de la es-
peranza como segunda entrega de una
trilogfa sobre migracién. En esta oca-
sion, el director aborda el encuentro
entre Wikstrom, un vendedor de ca-
misas finlandés que acaba de romper
con su mujer, y Khaled, un refugiado
sirio en busca de asilo politico que in-
tenta reunirse con su hermana, a la
que perdié de vista en Hungria du-
rante su periplo.

Sin caer en el maniqueismo, el direc-
tor finlandés emplea su peculiar estilo
cinematografico vintage (James 2017)
para ofrecer una visién sobre el sueno

europeo de migrantes y viejos residen-

tes. Como explica Aresté:
Kaurismiki evita cargar directamen-
te contra nadie, él no parece ser anti-
nada. Simplemente trata de desper-
tar la conciencia cauterizada del
espectador, poniéndole frente a las
contradicciones del sistema, que, a
pesar de sus muy engrasados meca-
nismos para atender a los inmigran-
tes, los expulsa negando la evidencia
del riesgo al que vuelve a exponerlos
(Aresté, 2017).

En 2017, mientras tenia lugar en
Londres el Festival de Cine sobre
Migracién, el critico britanico Steve
Rose reflexionaba sobre la facilidad con
que el cine europeo tendia a represen-
tar la figura del migrante como una vic-
tima, y ponia como ejemplo una de las
escenas del filme Happy End (2017), en
la que Michael Haneke planteaba la
embarazosa situacion provocada por
un grupo de refugiados africanos en un
selecto restaurante de Calais. Rose sitda
en un extremo opuesto la vision de
Kaurismiki sobre los migrantes, a los
que humaniza en su cine precisamente
huyendo de la victimizacién:

Sus peliculas estan repletas de artifi-
cio artistico, humor absurdo y mo-
das retro, los 50 en particular. Pero
la herencia europea que Kaurismiki
evoca no es la fantasia nacionalista
del “solo blancos” y fronteras cerra-
das, sino aquella que procede del
optimismo de la posguerra y de la
apertura a la influencia exterior [...]
Donde otros tipos de cine han fraca-
sado, su excéntrico estilo personal es
quizas suficientemente robusto para
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afrontar el envejecimiento, satisfacer
las demandas del espectaculo y res-
petar tanto sus circunstancias como
a su publico. Todos salimos de él sin-
tiéndonos mas humanos. Tal vez sea
este el mejor cine que podamos al-
canzar (Rose, 2017).

6. La figura del refugiado y la crisis
migratoria de 2015

Como se ha indicado atras, la figura
del refugiado o del exilado, huido de su
pais por culpa de la guerra, el terroris-
mo o la persecucién étnica o ideolégica,
cobra un mayor protagonismo en este
segundo periodo respecto a la figura
del nativo europeo. Asi, en El otro lado
de la esperanza Kaurismiki profundiza
en la historia previa de Khaled para
acentuar su dimensién dramatica como
perseguidor de su suefio europeo parti-
cular, énfasis que no se realiza con
Idrissa en el filme anterior. Este nuevo
enfoque desde las motivaciones de los
viajantes también aparece en directores
de géneros y estilos muy diferentes
como el sueco Lasse Hallstréom, el irani
Khieron vy el francés Jacques Audiard
en sus respectivos filmes Un viaje de tres
metros (2014), O los tres o ninguno (2015)
y Dheepan (2015), también estrenados
en pleno conflicto sirio.

En clave de melodrama, Hallstrom
relata en Un viaje de tres metros la odisea
de los Kadam, una familia musulmana
obligada a abandonar su restaurante en
India después de sufrir una agresiéon a
manos de un grupo hinduista en la que
fallece la madre del clan. Tras una bre-
ve estancia en Inglaterra, la familia
abre un negocio de comida india en un
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pueblo francés, frente a un selecto res-
taurante que aguarda su segunda estre-
lla Michelin. El filme plantea de mane-
ra amable los problemas de integracion
de la nueva familia, el choque y la ar-
monia entre culturas y, sobre todo, las
posibilidades que Europa ofrece a los
recién llegados a la hora de refundar su
hogar.

Por su parte, Kheiron también abor-
da en O los tres 0 ninguno temas similares
desde una perspectiva de comedia, mas
comprometida desde el punto de vista
politico y social que el filme de
Hallstrom. A diferencia de los ejemplos
previos, la nacionalidad irani del direc-
tor es un factor que garantiza un enfo-
que del relato desde la postura del refu-
giado, en especial porque el filme narra
la historia de sus padres y su huida de
Teheran tras la llegada al poder en
1979 del régimen de los ayatolds. La
pelicula abarca tres décadas para rela-
tar la integracion de la familia Tabib en
Paris y, mas alld de las penalidades del
éxodo, abordar la dureza de una socie-
dad multicultural donde es posible la
convivencia. Tanto en el filme de
Hallstrom como en el de Kheiron se ad-
vierten las ventajas sociales y culturales
que los migrantes y refugiados aportan
a la sociedad anfitriona, a través de gé-
neros populares como la comedia y el
melodrama que, al alejarse del drama o
la tragedia, permiten una mayor divul-
gacion en las audiencias populares eu-
ropeas con independencia de su proce-
dencia étnica o cultural.

Con Dheepan, sin embargo, Jacques
Audiard adopta una clave realista
acorde con sus trabajos previos para
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relatar la huida desde Sri Lanka a
Francia del militar que da titulo a la
pelicula, superviviente del exterminio
contra la minorfa étnica tamil. En el
inicio del filme, el soldado consigue
asilarse y establecerse en Paris con una
mujer y una nifa a las que no conocia,
tras simular de mutuo acuerdo que
son una familia con objeto de adquirir
el estatus de refugiados. Tras pasar por
varios hogares de acogida, Dheepan y
sus dos acompanantes se establecen en
un suburbio controlado por mafias
violentas. La amenaza que sufre en-
tonces su falsa familia termina desper-
tando en el protagonista su pasado mi-
litar y decide entonces plantar cara a
los violentos, en defensa de la que po-
dria haber sido su familia real.

Como ya hizo en Un profeta (2009),
donde se trataba la tematica de la delin-
cuencia magrebi en Francia, Audiard
muestra en Dheepan la vision socialmen-
te compleja y sérdida del sueno euro-
peo en una situacién limite: el desarrai-
go familiar de los migrantes. Al vacio de
identidad inicial, que subraya la sole-
dad de los recién llegados, se une la lu-
cha por la supervivencia y las dificulta-
des de integracion, en especial cuando
el entorno de acogida se torna falso y
peligroso. Dobson sintetiza asi el con-
flicto interior habitual en los protago-
nistas de Audiard, casi siempre intrusos
solitarios, perfectamente aplicable al
soldado refugiado: “Sus personajes
centrales permanecen hambrientos de
reinvencién mientras luchan para libe-
rarse de sus filiaciones personales y ale-
goricas, con el fin de forjar identidades
nuevas basadas en la expresiéon de sus

propios deseos y de nuevos modelos co-
laborativos” (Dobson, 2008, p. 57).

En Deephan, Audiard lleva al extremo
los problemas de identidad y de inte-
gracién inherentes al arquetipo del re-
fugiado, conflicto que surge a la hora
de establecer un nuevo hogar y unos
nuevos vinculos domésticos en un en-
torno comunitario habitualmente de-
primido. El recurso dramitico de la fal-
sa familia, asi como la necesidad forzosa
que sienten sus tres miembros para
crear relaciones sinceras, plantea de un
modo humano, realista y desgarrador
los problemas vitales de quienes huyen
de la guerra y se ven obligados a reini-
ciar sus vidas. Por otro lado, Audiard
no oculta su postura critica a la hora de
reflejar la condicién deteriorada de una
sociedad de acogida absolutamente
desintegrada, que obligara a la familia
de Dheepan —vya consagrada como
tal— a abandonar Francia para estable-
cerse en Inglaterra.

De todos los filmes sobre migrantes
aparecidos desde 2011, Dheepan es qui-
z4s el que mayor impacto causé en la
critica y en la audiencia. Un mes des-
pués de su estreno en Francia en agosto
de 2015, casi un millon de refugiados
habia cruzado la frontera europea a tra-
vés de Grecia e Italia con destino a pai-
ses del centro y del norte de Europa
central. En abril de aquel aio, los nau-
fragios de cinco barcos que transporta-
ban 2.000 migrantes provocaron la
muerte de 1.200 pasajeros en aguas del
Mediterraneo. En octubre de 2015 se
registr6 la mayor entrada de refugiados
en Europa: 221.454 (Refugees Situation
2015). La pelicula de Audiard contribu-
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y6 a crear en la audiencia una toma de
conciencia del problema, frente a la ti-
bia o ineficaz respuesta de los paises de
la Unién Europea ante la crisis migra-
toria, provocada en buena medida por
las lesiones contra los derechos huma-
nos ocurridas en Siria, Irak, Afganistan,
Eritrea e Iran. Segin la Organizacién
Internacional para las Migraciones,
3.770 refugiados fallecieron en el
Mediterraneo al cabo del 2015, de los
1.011.700 llegados a Europa por mar
(Migrant Crisis 2016).

7. Cine pequefo y arquetipos de la
sociedad europea de acogida

A partir de 2011, los efectos de la
gran recesion y el inicio de la crisis mi-
gratoria habfan terminado por des-
echar la visién idealizada de Europa
como una tierra de promisién. En la
segunda década del siglo, directores
como los hermanos Dardenne, Danis
Tanovic y Mohamed Hamidi presen-
tan en su cine distintos retratos socia-
les de Europa en los que se denuncia el
deterioro sufrido en campos como las
relaciones sociales, integracién, seguri-
dad y prosperidad: cuatro pilares que,
segun Rifkin en 2004, sustentaban el
sueno europeo. En el caso de estos
cuatro directores, el foco de atencién
no se pone tanto en el escenario que
Europa ofrece ante los ojos de los mi-
grantes, sino mas bien en los signos de
identidad sociocultural ante los ojos de
los propios europeos. Los Dardenne,
Tanovic y Hamidi componen, en este
sentido, un cuadro de visiones comple-
mentarias que discurren desde el
cuento de hadas hasta el viaje a la tie-
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rra de los antepasados, pasando por el
drama social.

En El ninio de la bicicleta (2011), Jean-
Pierre Dardenne y Luc Dardenne tra-
tan la desintegracién familiar como
uno de los problemas capitales de la
avanzada sociedad europea. El tema ya
habia sido abordado en titulos previos
como El hijo (2002) y El nino (2005),
anteriores a la crisis econémica.
Concretamente, el desentendimiento
de las responsabilidades paternas y su
paliaciéon por parte de otros ciudada-
nos en un entorno desfavorecido cons-
tituye uno de los temas capitales de
reflexion de los Dardenne, que en El
nino de la bicicleta se esfuerzan por se-
nalar las grandezas y las miserias del
ser humano: un interés idéntico al de
Kaurismiiki, si bien en una clave dra-
matica quizds mas convencional, me-
diante una fdbula que tiene algo de
novela de construcciéon. El filme de los
Dardenne no aborda la crisis del suefo
europeo desde la perspectiva ab extra
de emigrantes y refugiados, pero si se-
nala de manera critica el deterioro de
una sociedad —la europea— en riesgo
de perder algunas de sus senas de
identidad sefialadas por Rifkin, como
la interdependencia y la integraciéon y
su importancia para su cohesiéon
comunitaria.

El wirio de la bicicleta esta basada en
una historia real que los cineastas escu-
charon en Tokio, acerca de un nifio que
escapa de un orfanato para buscar a su
padre, quien le habfa prometido que
un dia le sacarfa de alli. Los hermanos
Dardenne se basaron en esta premisa
para contar una historia pequena sobre
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personajes ordinarios, con la intencién
mostrar los conflictos familiares y socia-
les que surgen de la irresponsabilidad
ante los compromisos. En efecto, Cyril
no tiene madre, su padre se ha desen-
tendido de él y la sombra de la inadap-
tacion se cierne sobre un nino de ape-
nas 11 afios. Los Dardenne vienen a
decir que una sociedad donde tal situa-
cion de desarraigo tiene cabida, en
modo alguno puede ser una sociedad
de acogida. El personaje de la peluque-
ra que acoge al pequefio ejerce un con-
trapeso en esta historia ambientada en
Bélgica, que aporta una pieza al mosai-
co globalizante europeo.

Elsaesser incluye a Cyril dentro el
grupo de personajes habituales en las
historias de los cineastas: relatos que les
empujan “a través de un progresivo
despojamiento de todos los soportes
simbodlicos de su identidad, pues pier-
den sus trabajos, sus amigos, sus fami-
lias, su mente o incluso su memoria”
(Elsaesser, 2005, p. 125). En una linea
similar, el bosnio Tanovic trata también
en La mujer del chatarrero la cuestién de
la despersonalizacién como lacra social
en un escenario diferente: los Balcanes.
El filme, rodado con una técnica de ci-
néma verilé, presenta a una familia de
chatarreros gitanos que vive del des-
guace de automéviles. La esposa,
Senada, sufre un aborto espontaneo y
ante a la desesperacion de su marido,
Nasif, el hospital se niega a atenderla
porque carecen de seguro médico.

La historia de Tanovic, basada en he-
chos reales e interpretada por sus pro-
pios protagonistas, pone de relieve el
fracaso del estado del bienestar en un

pais europeo que, dos décadas atras, fue
escenario del dltimo conflicto armado
en el continente. Como en el filme de los
Dardenne, Tanovic contrasta la comple-
jidad del entramado burocratico con el
tejido humanitario de la sociedad en que
viven Senada y Nasif, y es en este dltimo
aspecto donde puede apreciarse un atis-
bo de esperanza para la sociedad euro-
pea. En su estudio sobre la crisis de los
valores europeos en el cine, Celik (2015)
sefiala a los ciudadanos tradicionalmen-
te integrados como principales respon-
sables de la reaccién que podria evitar la
desintegracion social y los conceptos vin-
culados al europeismo: ciudadania, de-
mocracia y participacion, a los que Liz
anade también los conceptos de raciona-
lismo, universalidad y cosmopolitismo
(Liz 2016). Pese a las diferencias cultura-
les y geogrificas que separa a sus respec-
tivas comunidades, la peluquera belga
de los hermanos Dardenne participa de
los mismos sentimientos de acogida que
el vecindario bosnio del filme de Tanovic
o los ciudadanos de El Havre en el de
Kaurismaki, pues sus acciones particula-
res indican la solucién a un problema
que trasciende las fronteras de los paises
europeos.

En este retrato de la comunidad nati-
va sujeto de acogida —que Celik identi-
fica como personaje coral clave en las
narrativas cinematograficas de la cri-
sis— destaca un arquetipo esencial, re-
sultado de la hibridaciéon exitosa entre
migrantes y europeos. Este arquetipo
pertenece a la segunda generaciéon de
las familias establecidas en Europa, fru-
to de la cultura del encuentro, y supone
una aportaciéon fundamental a la reno-
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vacién narrativa de los relatos sobre
éxodo e identidad de migrantes en
Europa.

A este arquetipo se ajusta Farid, pro-
tagonista de Mi Tierra: un estudiante
de Derecho francés que viaja a Argelia
por encargo de su padre con objeto
evitar la expropiaciéon de la casa fami-
liar. Se trata del primer filme de
Mohamed Hamidi, nacido francés y
descendiente de argelinos, que en tono
de comedia presenta un contraste de
situacién entre las comunidades mi-
grante y anfitriona a uno y otro lado
del Mediterraneo. En especial, Hamidi
se interesa por reflexionar sobre los
conceptos de arraigo y vinculo familiar
desde los ojos de un joven europeo cu-
yos padres llegaron a Francia hace mu-
chos afnos, que jamds ha estado en
Argelia ni habla una palabra de 4rabe.
En cierto sentido, el director franco-
argelino senala la importancia de la
memoria y del elemento intergenera-
cional en la identidad europea, sobre
todo en los jovenes que disfrutan de
los beneficios del sueno europeo gra-
cias al sacrificio de generaciones pre-
vias de migrantes y refugiados. El jo-
ven abogado de Hamidi se une a los
otros protagonistas belgas, bosnios,
franceses o finlandeses para completar
el personaje coral de la actual sociedad
de acogida que, desde sus arquetipos
diversos, puede devolver a Europa sus
referentes de integracién y prosperi-
dad, en una cultura comunitaria del
encuentro donde el cine desempeiia
un papel de primer orden.

En esta afinidad entre personajes,
tan diversos en sus referentes socio-
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culturales y en sus géneros y enfoques
cinematograficos, se encuentra
posiblemente una de las claves que
permite hablar de un cine esencial-
mente europeo. Por otro lado, el ar-
quetipo paradéjico del sofiador euro-
peo, habitante de wuna casa en
perpetua construccién segun los ci-
neastas aqui abordados, viene a ser
un reflejo de la disparidad en la inte-
graciéon: de hecho, este es el signo
que permite a Everett (2005) abordar
una solucién al problema de la identi-
dad europea, tal como se refleja en el
cine del nuevo y convulso milenio.

8. Conclusiones

Durante el periodo 2011-2017, la
agudizacion de la crisis econémica y la
crisis  migratoria del Mediterraneo,
provocada a consecuencia de la guerra
de Siria, pusieron de manifiesto la fra-
gilidad del suefio europeo en sus ver-
siones ab intra y ab extra. Por un lado,
Europa evidenci6 su debilidad en cuan-
to casa comun carente de fronteras in-
teriores, habitada por ciudadanos tra-
dicionalmente integrados. La segunda
crisis provocé un blindaje de las fronte-
ras exteriores de la Unién que hizo im-
posible para los refugiados y migrantes
un sueno que, durante el perfodo 2005-
2010, ya era arduo de por si.

Hogar, identidad y éxodo, los tres re-
ferentes dramaticos del European dream,
han recibido distintos tratamientos por
diversos cineastas europeos: belgas
como los hermanos Dardenne, finlan-
deses como Kaurismiki, daneses como
Bier, franceses como Aurdiard y Lioret,
o italianos como Giordana o bosnios
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como Tanovic. Estos directores han
compuesto un mosaico filmico donde es
posible reconocer determinadas cons-
tantes creativas, en especial durante el
periodo 2011-2018: esta etapa resulta
de especial interés, pues la agudizacién
de la crisis del sueno europeo ha coinci-
dido con una renovacién en el trata-
miento de los temas, la variedad de gé-
neros adoptados y la aparicion de un
nuevo arquetipo en el cine de
migrantes.

Concretamente, la primera expre-
sién de esta renovacién de las narrati-
vas del encuentro consiste en la revision
del retrato de la comunidad nativa suje-
to de acogida (Celik 2015), mediante
personajes corales o protagonistas es-
pecificos que reflejan especialmente la
hibridaciéon de migrantes y europeos,
tanto en casos exitosos (Hallstrom,
Khieron, Faridi) como en intentos falli-
dos (Audiard, Bier, los Dardenne). Este
arquetipo coexiste con el personaje co-
ral europeo tradicional, en el que se
evidencia la desintegracion social como
reflejo de la crisis sufrida a partir de
2007 (Kaurismiki, Tanovic y de nuevo
Bier y los Dardenne).

En segundo lugar, en la segunda dé-
cada del nuevo siglo se aprecia una va-
riaciéon del punto de vista de los relatos,
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Los autores del manual, Parratt,
Paniagua y Abejon, son profesores de
periodismo  en  la  Universidad
Complutense de Madrid. En su trayec-
toria como docentes se han especializa-
do en prensa escrita e imparten clases
relacionadas con la redacciéon periodis-
tica y el trabajo de los distintos géneros
informativos. A pesar de que el libro
dedica mucha atencién a la parte tedri-
ca (definicién de conceptos, explicacion
del origen de diferentes corrientes pe-
riodisticas, evolucién del tratamiento
de la informacién en prensa, teorias de
la comunicacién como la Agenda-Selting,
entre otros) presenta toda la informa-
ciéon de un modo practico y aplicado al
trabajo real que desarrollaria un perio-
dista en cualquier redaccion. Estd divi-
dido en capitulos y cada uno de ellos
consta de una pequena descripcién de
los objetivos que se pretenden alcanzar;

definiciones con las que se va a trabajar;
contenido tedrico en cuestién; “espacio
para la reflexion” (cuadros de texto
cuyo proposito es generar debate en el
aula); y un test de autoevaluacién sobre
lo aprendido.

Tal y como recogen los autores, este
manual no esta pensado para sustituir
al libro de texto convencional sino para
servir de material de apoyo. Su conteni-
do aparece expuesto de una forma muy
dinamica mezclado con diferentes arti-
culos que permiten profundizar y tra-
bajar con ejemplos para facilitar el pro-
ceso de aprendizaje al lector. Los
“espacios para la reflexion” resultan de
especial interés ya que contribuyen a
romper con una lectura monétona, ac-
tivan los mecanismos de razonamiento
y debate, y permiten que el usuario evi-
te la memorizacién constante como mé-
todo de adquisicion de conocimiento.
Ademas, el nivel de dificultad esta orga-
nizado de manera gradual: en los pri-
meros capitulos se agrupan las defini-
ciones de conceptos clave como la
objetividad, los c6digos deontoldgicos o
el lenguaje informativo. Mas adelante
se analiza el manejo de los distintos
géneros periodisticos, desde los mas
sencillos como la noticia o el reportaje
hasta los mas sofisticados como las
columnas de opiniéon o la critica. Por
altimo, en cada apartado el lector
puede someterse a un test de
autoevaluacion lo cual resulta bastante
innovador y, en caso de que se utilice en
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el aula, permite al alumno saber con
qué nivel de preparacién llega al
examen, que suele ser la principal
preocupacioén del estudiante.

Por otro lado, lo que se percibe al ter-
minar la lectura del manual es que se
han alcanzado los objetivos previstos al
inicio de cada capitulo. Gracias al
aumento progresivo de la dificultad de
los contenidos, el lector llega al final del
texto con una base muy sélida que le
permite interactuar de forma agil con
los distintos géneros periodisticos.

Entre los apartados mas positivos del
libro cabe destacar el caracter dinimico
de la lectura y la forma en la que esta
redactado: conciso, breve y con gran
aplicacién prictica que ayuda a crear
un entorno de aprendizaje distendido
en el que la lectura no pierde fluidez ni
siquiera cuando la complejidad del con-
tenido aumenta. Una de las férmulas
mas utilizadas es la incorporaciéon de
enlaces con informacién relacionada
(ejemplos de articulos, reportajes, cré-
nicas, paginas de autoridades académi-
cas o enlaces a foros creados por perio-
distas, entre otros) junto con el uso de
los espacios de reflexién anteriormente
mencionados.

También es un elemento positivo la
variedad de los contenidos en el aparta-
do de autoevaluacién. Mientras que uti-

lizar siempre el clasico formato tipo test
de pregunta y respuesta podria resultar
repetitivo, los autores del libro trabajan
con ejercicios practicos y versdtiles con
los que se le pide al lector que lleve a
cabo actividades como: correccién de
textos publicados en distintos medios
de comunicacion, identificacién de los
elementos que conforman los distintos
géneros informativos o supresién de
féormulas lingtiisticas cuyo uso estd ex-
tendido pero es incorrecto.

En definitiva, el manual puede ser
util para docentes como libro guia en el
aula y también para aquellos estudian-
tes que por voluntad propia decidan
profundizar en el tratamiento de textos
escritos. Es una obra muy completa v,
aunque esta disenada como material de
iniciacién, también puede ser util para
alumnos que se encuentran en los ulti-
mos cursos o incluso recién graduados
ya que recoge de forma clara, sencilla y
ordenada la informacién necesaria para
manejar de forma correcta los géneros
informativos. Sin duda, este libro po-
dria encajar en la redaccién de cual-
quier periddico puesto que su uso pue-
de ser similar al de los libros de estilo
que utilizan los profesionales de la in-
formacién y puede resolver muchas du-
das a la hora de redactar textos comple-
jos de forma equilibrada.
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coMTmICAION

ISRAEL MARQUEZ
MOVILES 24/7

ELTELEFONO MOVILEN LA ERA
DE LA HIPERCONECTIVIDAD

Moviles 24/7. El
teléfono movil
enla era de la

hiperconectividad

Marquez, I.
Barcelona: Editorial UOC, 2018, 124 pp.

Por: Serrano-Puche, J.?
Recibido: 13-12-2018 — Aceptado: 25-01-2019
https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-R2

“Vivir es, de manera creciente, estar
pegado a la pantalla y conectado a la
red”. El diagnéstico que hace una déca-
da realizaban los sociélogos franceses
Gilles Lipovetsky y Jean Serroy no ha
dejado de cumplirse desde entonces.
En su libro La pantalla global (2009), los
autores ponian de manifiesto como “la
red de las pantallas ha transformado
nuestra forma de vivir, nuestra relacién
con la informacién, con el espacio-tiem-
po, con los viajes y el consumo: se ha
convertido en un instrumento de comu-
nicacién y de informacién, en un inter-
mediario casi inevitable en nuestras re-
laciones con el mundo y con los demas”.
(Lipovetsky y Serroy, 2009, p. 271).

En esalinea de investigacién que bus-
ca conocer la influencia de los dispositi-
vos digitales en nuestra vida cotidiana
se encuentra también Israel Mirquez
(Madrid, 1983). Marquez —doctor euro-

peo en Ciencias de la Informacién por
la Universidad Complutense de Madrid
y master en Sociedad de la informacion
y el conocimiento por la Universitat
Oberta de Catalunya- ya habia escrito
Una genealogia de la pantalla. Del cine al
teléfono movil (2015), un repaso histérico
ameno y muy solvente que sentaba las
bases, por decirlo en expresién de Erkki
Huhtamo (2004), de la “screenology”
como nueva rama académica.

En esta nueva obra, Marquez se cen-
tra y ahonda en el teléfono mévil como
tecnologia omnipresente e inseparable
de las actividades diarias. Tanto es asi,
que cada vez mas cae en desuso el tér-
mino “teléfono” para designar un apa-
rato que en sus prestaciones va mucho
mas alla del mero hacer y recibir llama-
das telefénicas: despertador, agenda,
cronémetro, maquina y dlbum de fotos,
reproductor de musica y video, linter-
na, calculadora y un largo etcétera. Asi
pues, como explica en la contraportada,
el libro presenta “una reflexién sobre el
poder del movil en la sociedad actual,
una pausa para levantar la cabeza de
nuestras pantallas y examinar cémo
este pequeno y liviano aparato ha aca-
bado transformando nuestras vidas en
una forma que ni siquiera sus primeros
desarrolladores pudieron sospechar”.

La obra se articula en torno a once ca-
pitulos breves para, desde una aproxi-
maciéon multidimensional, explorar cada
una de las facetas y funciones que el ob-
jeto ofrece: como tecnologia némada,
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acorde con la vida mévil (capitulo I),
protesis de su dueno (capitulo II), ins-
trumento de (hiper)conectividad, a la
que va aparejada una nostalgia de la des-
conexién (capitulos 111, IV y V), el movil
como pantalla tactil (capitulo VI), medio
de escritura (capitulo VII), cimara foto-
grafica (capitulo VIII), reproductor de
musica (capitulo IX) y dispositivo para-
digmatico del ‘capitalismo de vigilancia’
(capitulo X). La finalidad, segtin indica
Marquez en la introduccion, es “analizar
como tales funciones estan siendo utiliza-
das e interpretadas por las personas en
su vida cotidiana y c6mo estin afectando
a sus maneras de expresarse y relacio-
narse con los demds” (p. 12). También en
las practicas disfuncionales, ya sean habi-
tuales —como el ‘insomnio tecnolégico’
provocado por el uso prolongado del
movil antes de dormir— o mas extremas
(capitulo XI), que acaban con la muerte
de su propietario por hacerse un selfie en
un lugar de riesgo, chequear el movil
mientras va conduciendo o por cruzar
un paso de cebra absorto en su pequeno
rectangulo iluminado.

Como ya demostré en Una genealogia
de la pantalla. Del cine al teléfono movil
(2015), Marquez se entronca con los
teoricos de la hipermodernidad, muy
especialmente con los pensadores fran-
ceses. Junto a los ya citados Lipovetsky y
Serroy, transitan por las pdginas de
Moduiles 24/7 filésofos y soci6logos como
Deleuze, Baudrillard, Virilio, Eric
Sadin, David Le Breton o Georges
Amar, entre otros. No obstante, con
quien se muestra mas deudor es con el
italiano Maurizio Ferraris, autor de
{D6nde estas? Ontologia del teléfono

movil (2008).

Con todo ello, el resultado es un
diagnéstico ponderado del impacto de
los méviles en la vida cotidiana, donde
cabe reconocer beneficios derivados de
sus potencialidades y variedad de usos,
pero también los peligros de un disposi-
tivo que es el puntal del régimen tecno-
l6gico-discursivo vigente, basado en la
extraccibn masiva y monetizaciéon de
datos personales. En palabras de Yuval
Noah Harari, “La nueva consigna dice:
‘Si experimentas algo, registralo. Si re-
gistras algo, sibelo. Si subes algo, com-
partelo” (Harari, 2017, p. 420). De ahi
se deriva que la conectividad ubicua y la
hipercomunicacién —pese a la aparien-
cia de libertad a ojos del usuario- lleve
en realidad una situaciéon de vigilancia
colectiva que recuerda a la propuesta
por Jeremy Bentham a finales del siglo
XVII. No obstante, y como explica
Byung Chul-Han, “la peculiaridad del
panéptico digital esta sobre todo en que
sus moradores mismos colaboran de
manera activa en su construccién y en
su conservacién, en cuanto se exhiben
ellos mismos y se desnudan. Ellos mis-
mos se exponen en el mercado panépti-
co” (Han, 2013, p. 89).

En definitiva, Mdviles 24/7. El teléfono
movil en la era de la hiperconectividad cons-
tituye una sugerente lectura para estu-
diantes y académicos del dmbito de la
Comunicacién. Su brevedad no permite
ahondar en las maltiples cuestiones tra-
tadas, pero sirve de 4gil panorama para
adentrarse en la comprensién de “este
pequeio y emblematico aparato, inse-
parable ya de nuestras vidas y de nues-
tros cuerpos” (p. 20).
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El controvertido Diario 16
de Pedro J. Ramirez

El controvertido
Diario 16

de Pedro J.
Ramirez. De

la transicion

al felipismo
(1980-1989)

Ramos, R. y Barrera, C.
Fragua. Madrid, 2018, 568 pp.

Por: Mauricio Trelles, 1.2
Recibido: 28-12-2018 — Aceptado: 25-01-2019
https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-R3

Después de la dictadura de Francisco
Franco, en Espafa, surge en ese pais

una prensa con una nueva dindmica.
Esta nueva dinamica abarca aspectos
amplios y complejos: la relacién entre
los poderes informativos, politicos y
econdmicos, la periodicidad de los me-
dios, el modo de hacer y presentar el
periodismo de investigacion, la defensa,
desde los medios, de causas y derechos
que hasta ese entonces no habian sido
debatidos con el publico de modo tan
abierto, una posicion editorial frente a
la violencia, el terrorismo y la corrup-
cion. La lista de cambios es extensa y los
actores son variados.

Raquel Ramos y Carlos Barrera, am-
bos
Informacién, trabajaron por casi cuatro
anos una investigacién sobre Diario 16,
uno de los medios de comunicacién de
mayor trascendencia en ese periodo de
transicion en Espafa. Los investigado-
res centraron su trabajo en el periodo
en el cual Diario 16 estuvo bajo la direc-
ci6on de Pedro J. Ramirez (1980-1989),
un periodista que a su salida de ese me-
dio de comunicacién formarfa parte de
otro diario, El Mundo, también de im-
portante prestigio en Espana.

La investigacion, editada en un libro,
consta de cuatro capitulos que, a dife-

doctores en Comunicaciéon e

rencia de otras investigaciones realiza-
das sobre este tema, se caracteriza por la
presentaciéon de diferentes fuentes bi-
bliograficas, hemerograficas y orales.
Por ejemplo, se examinaron todas las
ediciones de la seccién politica nacional,
tanto en opinién como informacion,
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aparecidas durante la direcciéon de
Pedro J. Ramirez, es decir, durante casi
nueve anos. Estas publicaciones han
servido para analizar la linea editorial
que sigui6 el diario en ese periodo.

Sin embargo, el aspecto mas resaltante
es la entrevista y contraste de fuentes
orales, entre ellas la de Pedro J. Ramirez.
Esa linea de trabajo ha permitido recons-
truir una época y sus acontecimientos,
ademads de corregir algunos datos difun-
didos hasta el momento sobre el Diario
16 en la etapa de Pedro J. Ramirez.

Ese rigor en la investigacién es una
constante en la publicacion, de tal modo
que el lector, tanto el espafiol que domi-
na mas el contexto histdrico de su pais,
como el extranjero interesado en cono-
cer la historia del periodismo en Espaiia,
tiene los antecedentes y los contextos en
los que se desarrollaron los hechos y lo-
gra entender el sentido de los sucesos
histéricos, politicos e informativos de
una época que ha forjado, en buena
parte, la actual.

El qué pas6 y por qué pasé, tienen
respuesta en este libro de cuatro capitu-
los distribuidos en 560 péginas. El libro
comienza con la historia de Pedro ]J.
Ramirez. Los datos compartidos en esta
parte permiten comprender cémo fue
la evolucién profesional y cémo se forjo
el periodista politico que mas tarde se
convertirfa en director de un medio de
comunicacién.

El segundo y tercer capitulo se cen-
tran en Diario 16, sus origenes, el con-
texto politico de la época y el cambio
que surge cuando asume la direccion

Pedro J. Ramirez, ademads de la consoli-
dacion del Diario 16 como uno de los
mas importantes en la opiniéon publica
de la época.

El capitulo cuarto presenta el estudio
sobre la linea editorial que sigui6 el me-
dio de comunicacién frente a ETA, el
Grupo Antiterrorista de Liberacion
(GAL), los actos de corrupciéon y el
modo cémo se realizaron trabajos de in-
vestigacion que, con el correr del tiem-
po, ocasionaron un conflicto de intere-
ses entre los propietarios de Diario 16 y
los poderes politicos y econémicos de la
época, conflictos que provocaron la sali-
da de Pedro J. Ramirez y algunos de sus
mas cercanos colaboradores. Este hecho
dio origen a la fundacién de otro medio
de comunicacién importante en Espafia:
El Mundo.

Finalmente, hay que precisar que el
libro refleja con claridad las dos visiones
y contextos personales y profesionales
de los autores. Carlos Barrera es un ca-
tedratico de la Universidad de Navarra
en Espana que ha centrado su linea de
investigacién en la historia del periodis-
mo. Tiene mds de nueve publicaciones
al respecto. Raquel Ramos es una do-
cente universitaria peruana que se ha
dedicado a investigar la evolucién de los
medios de comunicacién y la escritura
periodistica. De tal modo que el libro no
solo evidencia un esforzado trabajo en
la parte de la investigacion, también
una cuidadosa estructura, complemen-
tada por una sencilla y clara escritura,
aspectos que el lector sabrd identificar y
valorar.
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Guia para contribuciones

Definicién de la Revista

Es una revista académica de la
Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Piura.

Objetivos

La publicacién pretende difundir
material de alta calidad teérica, filosofi-
ca, empirica y metodolégica, sobre te-
mas de comunicaciéon desarrollados
tanto en el ambito académico como el
profesional. El criterio editorial que
conduce la publicaciéon es el conoci-
miento adquirido a través de la investi-
gacion sobre temas de la comunicacién
y su practica.

El contenido y criterio de seleccién
de los articulos de la publicacién esta-
rda de acuerdo con los fines que inspi-
ran el Ideario de la Universidad de
Piura.

Areas tematicas

Periodismo, publicidad, comunica-
ciéon audiovisual, comunicacién politi-
ca, tecnologias de la informacién y de la
comunicacién, politicas de comunica-
cion, ética, politicas econdémicas y nue-
vos medios, opinién publica, comporta-
miento del consumidor, etc.

Publico al que se dirige

De alcance internacional, esta abier-
ta a académicos, e investigadores de
todo el mundo, con el objetivo de cu-
brir la diversidad de topicos en el cam-
po de la comunicacién y los estudios
de medios.
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Periodicidad
Es una revista de periodicidad semes-
tral: se publica en marzo y septiembre

Contenido

La siguiente clase de materiales serd
particularmente apropiada para la
publicacion:

* En general, aquellos estudios que
versen sobre las distintas areas de la
practica profesional de la comunica-
cién: periodismo, comunicacion co-
mercial, comunicacién audiovisual,
comunicacién digital, etc.

* Trabajos exploratorios o descripti-
vos que establezcan nuevos campos
de investigacién, o pongan en re-
lieve temas de importancia.

* Estudios que identifiquen proble-
mas y otorguen salidas a distintos
temas ligados al desarrollo de la
profesion.

e Trabajos tedricos o conceptuales
que introduzcan nuevas perspecti-
vas, explicaciones o puntos de vista
con relacién a algtn tema referido
a la comunicacion.

Secciones
La publicacién
secciones:

*  Articulos de investigacion: Material
académico que presenta, de ma-
nera detallada, los resultados ori-
ginales de proyectos de investiga-
cién. La estructura del articulo
debe aproximarse al siguiente
formato: introduccidn;

cuenta con tres

marco



tedrico y/o revisién de literatura;

metodologia; resultados; discu-

sion; conclusiones; referencias
bibliograficas.

*  Anticulos de trabajo: Material académico
divulgativo, orientado hacia la identi-
ficacién de problemas en la profesiéon
y sus posibles soluciones, asi como es-
tudios que introduzcan nuevos cam-
pos de trabajo, que por lo general re-
quiere de una pronta difusion. La
estructura debe aproximarse al si-
guiente formato: introduccién; desa-
rrollo; argumentacién; conclusiones;
referencias bibliograficas.

*  Resenas de libros de publicaciones

recientes del campo de la
comunicacién.
Extension

Los articulos deberan tener una exten-
sién minima de 5.000 palabras y maxima
de 10.000 palabras. Las referencias bi-
bliograficas no se consideran dentro de
estos rangos. Cada contribucién debe es-
tar acompafiada de un resumen de 150
palabras como maximo, en castellano e
inglés. Asimismo, los autores deben in-
cluir una relacién de hasta seis palabras
clave, tanto en castellano como en inglés.

Idioma

Los articulos se pueden presentar
tanto en espanol como en inglés. Las
palabras extranjeras se deberan resal-
tar en italica.

Formatos y Referencias
Debe emplearse una tipografia es-
tandar: Times New Roman, tamano

12 puntos, con interlineado doble y
margenes 2.5 cm. Los textos deberan
estar exentos de atributos tales como
tabulados, encabezados,
etc.

El autor debe especificar su nombre,
institucién, puesto de trabajo, direcciéon
postal e identificador ORCID en una
hoja independiente del resto del articu-
lo, y no aparecer en el interior del tra-
bajo, salvo que se trate de una referen-
cia bibliografica.

Todos los manuscritos deben seguir
el formato APA (62 edicién), para el ma-
nejo de referencias.

sangrias,

Tablas y figuras

Las tablas y figuras deben seguir el
formato APA (6), enumerarse y tener
pie que indica la fuente de la tabla o
figura. Las imdgenes se presentan en
formato JPG en alta resolucion, sobre
1000px de alto y 300 dpi.

Recepcion de originales
El plazo habitual de recepcién de ori-
ginales, segiin edicidn, es:
* 15 de mayo, para la edicion de
Setiembre y
* 30 de septiembre, para la ediciéon
de Marzo.

Envio de trabajos

Los autores que deseen contribuir con
la revista deberan enviar 3 archivos:
Portada, Manuscrito y Declaracion de
originalidad al correo electrénico de la
Revista de Comunicacion rcom@udep.pe e
indicar la seccién a la que presentan su
texto. El consejo editorial verificara que
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los textos cumplan una serie de requisitos
minimos especificados en Manual de
estilo.

Sistema de arbitraje

Todos los articulos recibidos, origina-
les e inéditos, seran arbitrados. Los tex-
tos que aprueben serdn enviados -sin
especificar el nombre del autor- a dos
evaluadores externos que valorardn su
posible publicacion.

La Revista de Comunicacion utiliza el
procedimiento  de  doble  ciego
(anonimato de autores y evaluadores).
Cuando una de las dos evaluaciones sea
negativa, se solicitara un tercer informe.

El Consejo Editorial decide aceptar o
rechazar un trabajo para su publicacién
sobre la base de los informes recibidos
sobre el mismo. Un formulario -asequi-
ble a los autores- recoge el dictamen so-
bre la calidad de los trabajos en su rele-
originalidad y claridad de
exposicion.

Todos los autores recibirdn una res-
puesta via correo electrénico durante la
décima semana posterior a la fecha de
cierre de cada edicién. Cada texto po-
dra ser: aprobado tal como se envid, no
aprobado, no aprobado con opcién a
presentarlo nuevamente tras efectuar
o aprobado con

vancia,

las correcciones,
modificaciones.

En los ultimos casos, los autores dis-
pondrin de un plazo de dos semanas
para incorporar los cambios.

A continuacién, el editor -junto con
los evaluadores externos- verificara si el
autor ha introducido los cambios. Si es
asi, el articulo quedara cerrado. Si no,
quedard desestimado.

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019

Evaluadores externos

El sistema de arbitraje recurre a eva-
luadores externos a la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de
Piura para la calificacién de los articulos
y la valoracién sobre su posible

publicacion.

Servicios de informacion

La Revista de Comunicacion se encuen-
tra indizada en las bases de datos
SCOPUS, WEB OF SCIENCE, SCIELO,
DOAJ, LATINDEX, DIALNET, REDIB,
MIAR, C&MMI, CONFIBERCOM,
JSM, ERIH PLUS y EBSCO.

Resenas de libros

Las resenas tendrdn una extension
maxima de 1 000 palabras y se presen-
tan segin el formato indicado en
Manual de estilo.

Contacto
Revista de Comunicacion
Facultad de Comunicacién
Universidad de Piura
Av. Ramé6n Mugica 131
Urb. San Eduardo
Apartado Postal 353
Piura, Peru
Tel. +051 (73) 284500
Fax. +051 (73) 484510

Correo electrénico:

Revista de Comunicacion: rcom@udep.pe
Editora: Dra. Rosa Zeta de Pozo
rosa.zeta@udep.pe
Editora ejecutiva:
Yezers ka
lyudmyla.yezerska@udep.pe
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Authors Guide

Journal’s entity

This is a peer reviewed academic
journal published by the Faculty of
Communication of the Universidad de
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