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Editorial

En la 10* Conferencia Internacional de Revistas
Cientificas (CRECS — Guadalajara, 10. 2019),
se analizaron la visibilidad, el acceso abierto,
el impacto, y la difusion de la investigacion
cientifica en redes; pero el énfasis especial es-
tuvo en la calidad de los contenidos, en torno al
avance cientifico de las disciplinas a las que nos
dedicamos. En el I Seminario Internacional de
Procesos editoriales, (Pert, 11.2019), la preo-
cupacion de los editores se centro en la calidad
de las investigaciones y la ética de los proce-
so0s, en los que estan involucrados los editores,
los autores, los evaluadores, las organizaciones
que las sustentan, y las Bases de Datos.

Rescatamos de estos encuentros, la calidad y la
ética, como elementos vitales en el avance de la
investigacion en el ambito de la Comunicacion, y
como un desafio de la Revista de Comunicacion.

Y en esos afanes les presentamos un nuevo ni-
mero de la Revista de Comunicacion. Seguimos
tomando el pulso a la Comunicacion global que
sigue siendo dindmica e incierta, por las multi-
ples disrupciones tecnologicas, sociales y poli-
ticas que enfrenta. En el Digital News Project
(2020), de The Reuters Institute for the Study of
journalism, se predice para este afio, un mayor
requerimiento de registro de los usuarios para
acceder a contenidos, en lo social; un mayor
impulso de los formatos de audio con equipos
mas inmersivos y funciones mas valiosas y una
mayor expansion de las redes 5G en distintas
ciudades, aunque con disponibilidad limitada
de equipos, en lo tecnologico; y las elecciones
presidenciales en todo el mundo, como esce-
nario propicio para la desinformacion politica.
“El rol de las plataformas se politizara cada vez
mas y prominentes politicos lanzaran ataques
directos y acusaciones de sesgo” (p. 8)

Est4 conformado por 16 articulos, escritos por
34 autores de 17 universidades, de 8 paises de
Europa América Latina y Asia. Son investi-
gadores procedentes de universidades de Co-
lombia, Ecuador Espafia, Japon, México, Peru,
Portugal y Reino Unido. Las tematicas son va-
riadas:

La comunicacion politica, es un tema perma-
nente por la trascendencia social de los men-
sajes de los mandatarios y politicos en general
y por la demanda y la participacion ciudadana,
a nivel mundial. Tres profesores de la Univer-
sidad Veracruzana analizan los nuevos escena-
rios en los que se desarrolla la politica contem-
poranea; y concretamente en Twitter como el
canal en el que las comunidades digitales ex-
presaron su cultura politica y ampliaron la es-
fera publica, en las elecciones de México 2018.
El comportamiento electoral tiene una base cul-
tural. Desde Pert, el profesor E. Cohaila, de la
Universidad Ruiz de Montoya, se interesa en
el empleo de las emociones en los post de las
cuentas de Facebook de los candidatos en las
elecciones peruanas de 2016. Entre los resul-
tados destaca que la mayoria de las emociones
manifestadas tiene carga positiva.

Todas las universidades estan en redes sociales
y por eso interesa saber como se estd manejan-
do la comunicacion corporativa en las webs de
las universidades. Conocemos la relevancia de
la comunicacion de la investigacion para la re-
putacion de las universidades. ;Se ofrecen es-
tos contenidos? Profesores de la Universidad
de Piura estudian las cuentas oficiales de Face-
book, de mayor actividad, de las universidades
peruanas, para conocer la comunicacion corpo-
rativa y el branded content que desarrollan en
relacion con su esencia como organizaciones
académicas. En el articulo “Comunicacion in-
teractiva en sitios web universitarios de Ecua-
dor”, profesores de las universidades de Espa-
na, Portugal y Ecuador, conectan el trafico con
la calidad y el posicionamiento en los rankings.
En la misma linea, profesores de la Universidad
de la Rioja analizan la presencia, la actividad y
el compromiso en las redes sociales de las edi-
toriales espafolas.

El cine se mantiene actual y siempre hay direc-
tores y narrativas que descubrir desde nuevas
miradas. R. Alvarez Gomez, de la Universidad
Rey Juan Carlos, nos ofrece una aproximacion
filosofica a las claves narrativas de Espacio,
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Tiempo e Identidad en el cine del director in-
glés Christopher Nolan. Expertos espafioles de
la Universidad de Malaga estudian la pelicu-
la “Dias de Agosto” de su connacional Marc
Recha, enfocandose en el autorretrato, retrato
de familia y auto ficcién, como narrativas fil-
micas.

Desde las empresas informativas interesan te-
mas relacionados con la dificultad creciente de
alcanzar la rentabilidad de las empresas; los es-
fuerzos por mantener las buenas practicas pro-
fesionales que generan legitimidad social y la
transparencia, en aras a la recuperacion de la
confianza en los medios de comunicacion.

S. Tejedor y A. Pla, de la Universidad Autono-
ma de Barcelona, analizan los modelos de in-
gresos en medios nativos digitales de caracter
alternativo de Espafia. El estudio advierte la
necesidad de diversificar las fuentes de finan-
ciacion e identifica las suscripciones y el crow-
dfunding como las principales alternativas.
Profesores de la Universidad Internacional de
la Rioja, observan desde las memorias, la res-
ponsabilidad social corporativa en las empre-
sas audiovisuales espafiolas mas relevantes.
RTVE, Atresmedia y Media Set. Especialistas
de la Universitat Pompeu Fabra y de la Uni-
versidad Internacional de la Rioja, analizan los
instrumentos de rendicion de cuentas impulsa-
dos por los medios de comunicacion, desde la
percepcion de los periodistas y los ciudadanos
espafioles (IAMCR 2019).

El fact checking vs las fake news siguen en el
debate publico. Desde el ambito profesional el
articulo de C. Rodriguez, plantea una reflexion
sobre el periodismo de verificacion centrada en
los retos y dilemas epistemologicos que habili-
ten su triple objetivo: velar por la veracidad de
la informacion difundida en redes y plataformas
sociales, realizar un escrutinio al poder y trans-
formar la informacién en conocimiento asumi-

ble por los ciudadanos. Desde el consumo de
noticias, tres profesores de la Universidad del
Pais Vasco examinan las conductas de los jove-
nes universitarios ante las fake news y detectan
un alto indice de alerta ante las noticias falsas
y algunas diferencias de las tematicas, seglin la
disciplina de estudio.

El talento de quienes se desempefian en el mun-
do de la comunicacion es también una preocupa-
cion. Profesores de la Universidad de Navarra y
de la University of Huddersfield (Reino Unido),
exploran desde el Global Capability Framework
for Public Relations and Communication Ma-
nagement, las capacidades profesionales para
el manana de la comunicacion estratégica en
Argentina y Espafia, los tnicos paises de habla
hispana en el proyecto. Docentes de la Univer-
sidad Catolica Luis Amigd y de la Universidad
Técnica Particular de Loja presentan un estudio
cuantitativo descriptivo de evaluacion del grado
de competencias mediaticas de periodistas de las
ciudades de Medellin y Loja.

La transformacion digital es incuestionable, y
en ese contexto importa el grado de madurez al-
canzado. Profesores de la Universidad Ramon
Llul investigan la transformacion digital de los
departamentos de Relaciones Publicas y comu-
nicacion de las empresas espafiolas de mayor
facturacion, pertenecientes a la Asociacion de
Directivos de Comunicacion - Dircom, basada
en los vectores de liderazgo y capacidad digital.

Desde Japon, H. Kato, de The University of
Tokyo, se interesa en el fenomeno del Enjo,
como proceso de interaccion colectiva, produc-
to de una reaccion social, e investiga los pro-
cesos de comunicacion entre los participantes.
Los resultados muestran dos tipos de procesos
en la escalada del Enjo, la “problematizacion
social” y la “villanizacion” (IAMCR 2019).

La Editora.
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Espacio, tiempo e identidad en el cine de
Christopher Nolan: una aproximacion filoséfica a las
claves narrativas de su puesta en escena

Time, identity and memory in the cinema of Christopher Nolan:
a philosophical approach to the narrative keys of its staging

Alvarez Gémez, R.!
Recibido: 7-03-2019 — Aceptado: 30-01-2020
https://doi.org/10.26441/RC19.1-2020-A1

RESUMEN: El cine de Christopher Nolan destaca, entre otros aspectos, por una puesta en escena en
la que los espacios de representacion (decorados y escenarios naturales), el tiempo cinematografico
(tiempo narrativo y tiempo de la historia) y la identidad de los personajes se presentan al espectador de
forma sincronica y fragmentada, como las piezas de un puzle sobre una mesa. Este articulo pretende
establecer una conexion entre esa férmula narrativa, que rompe la clasica estructura cronologica y
lineal, y la consolidacion tras el 11S de una filosofia de “amor por el fragmento” (Rella, 1998: 38), ba-
sada en las distintas derivas del idealismo hegeliano, que desafia la creencia en una razon absoluta y
unitaria, en particular en temas relacionados con el tiempo, el individuo y la memoria. Se trata de una
reflexion de caracter filoséfico antes que narrativo dirigida a situar y comprender el cine de Nolan en las
coordenadas de pensamiento propias de su época. Porque sus peliculas no aspiran a ofrecer respues-
tas a las grandes cuestiones, sino a formular nuevas preguntas.

Palabras clave: Christopher Nolan; Hegel; puesta en escena; narrativa cinematogréfica; filosofia; on-
tologia.

ABSTRACT: Christopher Nolan’s cinema highlights, among other aspects, a staging in which the spac-
es of representation (sets and natural scenes), cinematographic time (narrative time and time of history)
and the identity of the characters are presented to the audience in a synchronic and fragmented style,
like pieces of a puzzle on a table. This article aims to establish a connection between that narrative for-
mula, which breaks the classical chronological and linear structure, and the consolidation after 11S of a
philosophy of “love for the fragment” (Rella, 1998: 38), based on the different drifts of the Hegelian ide-
alism, which challenges the belief in an absolute and unitary reason, in particular in the subjects related
to the individual and the memory. It is a reflection of a philosophical rather than narrative nature aimed
at situating and understanding Nolan’s cinema in the thought coordinates of his time. Because his films
do not aspire to offer answers to the big questions, but to ask new questions.

Keywords: Christopher Nolan; Hegel; staging; cinematographic narrative; philosophy; ontology.

" Raul Alvarez Gémez es Doctor en Artes (Ciencias Juridicas y Sociales) y Profesor del area de Teoria y Estética
de las Artes de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, imparte clases de narrativa transmedia en el Mas-
ter de Guion de Cine y Series de Television. Es Autor del libro Batman. La trilogia de Christopher Nolan (Rialp,
2018) y miembro del colectivo ArenalLab, dedicado a las humanidades digitales. raul.alvarez@urjc.es, https://orcid.
0rg/0000-0002-2680-8660
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Alvarez Gomez, R.

1. Introduccion y Marco teérico

En la primavera de 1888, meses antes de suftir el colapso mental que lo incapacitaria, Nietzs-
che adelanté uno de los rasgos del mundo contemporaneo: “La vida ya no reside en la totalidad”
(1888/2003: 197). El filosofo daba por muerto el “gran estilo” en el arte y la “palabra plena” en la
filosofia, en tanto estos constituirian “la pristina expresion de una época fundada en valores centra-
les” (Tonkonoff, 2016: 204). En su lugar se impone un mundo fragmentado, heterogéneo, fragil y
caduco; “una ‘anarquia de 4&tomos’ que desarticula toda jerarquia de lo real del discurso que deberia
conferirle un orden (2016: 205)”.

Freud y Benjamin recogieron esta idea para explicar las sucesivas crisis de principios del siglo XX.
Y hoy, interpretada por figuras como Rella, sigue vigente para entender la “desesperacion contem-
poranea” (1998: 45) que despierta un mundo en permanente cambio y transformacion. Superado el
sistema cognoscitivo clasico y, con ¢€l, la 16gica lineal y acumulativa de la razon ilustrada, la nueva
realidad exige la construccion de un saber atemporal y centrifugo que reconozca la “precariedad y
la fragilidad de nuestros equilibrios psiquicos, culturales y sociales” (2016: 207).

En este contexto, que tan graficamente describié Zizek (2010) como vivir en el fin de los tiempos,
el cine de Christopher Nolan se erige en uno de los corpus ficticios que mejor entienden y muestran,
desde la optica del individuo, lo que significa vivir en una €poca de incertidumbres. Maxime si se
tiene en cuenta que el grueso de su produccion corresponde a los afios posteriores a los atentados
del 118, tragedia que hizo aiicos el siglo XX, descomponiéndolo en millones de fragmentos que
evidenciaron esa muerte de la totalidad anunciada por Nietzsche en 1888 y mas tarde por otros “es-
critores de la perplejidad” (1998: 63) como Musil, Hofmannsthal, Krauss y Wittgenstein.

Tal muerte de la totalidad implica también la muerte del individuo, o su desconexion interna, de ma-
nera que quien deberia recomponer la unidad del mundo se ve asi mismo roto, desunido y desorien-
tado. Los personajes de las peliculas de Nolan responden a esta descripcion, desde el desmemoriado
Leonard (Guy Pearce) de Memento (2000) hasta el atormentado Bruce Wayne (Christian Bale) de
las peliculas dedicadas a Batman. Se da asi una correspondencia coherente entre la narrativa frag-
mentada de las historias de Nolan, en las que el tiempo y el espacio no obedecen a un patrén lineal,
y la psicologia quebrada de sus protagonistas, incapaces de recomponer las piezas del puzle de su
existencia.

El proposito de este articulo es estudiar la conexion entre el cine del director londinense y el tiempo
historico en que se producen sus peliculas. No en el ambito tematico y discursivo propio de los estu-
dios clasicos de cine e historia, sino en el didlogo que se establece entre la puesta en escena y la con-
solidacion, al menos en Occidente, de una nueva filosofia desarraigada del principio de constancia.
En un mundo sin certezas, de valores liquidos, las ficciones de Nolan no ofrecen ni conclusiones
narrativas ni catarsis personales. El analisis pretende vincular las ideas de Nolan sobre el espacio
de representacion, el tiempo cinematografico y la identidad individual con los conceptos de (des)
orden social, catarsis y memoria colectiva que forman parte del llamado “pensamiento negativo”
(Delleuze, 2006: 72) de Nietzsche, Freud, Benjamin, Rella, Zizek, Connerton y otros.

Las peliculas de Nolan no aspiran a la unidad de significado tradicional, sino que son piezas hete-
rogéneas cuyo valor reside en la fragmentacion de sus elementos, como un cuadro cubista. Parafra-
seando a Tonkonoff (2016), la extrafieza que produce este hecho en el espectador se encuentra liga-
da a la ruptura del principio de placer y obliga al sujeto a construir una relacion diferente consigo
mismo y con lo real. La imagen de una peonza que gira y gira sobre si misma, en la escena final de
Origen (Inception, 2010), es una de las expresiones iconicas mas poderosas de esta idea. Quiza deje
de girar o quiza no; quizé alguien la coja o quizé la empuje el viento. Todo es posible en un mundo
donde ya no existe la predictibilidad.
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Espacio, tiempo e identidad en el cine de Christopher Nolan: una aproximacion filoséfica a las claves narrativas
de su puesta en escena (7-18)

2. Estado de la cuestion

Desde el estreno de Memento, el cine de Christopher Nolan ha venido cobrando un interés creciente
entre estudiosos de distintos ambitos académicos. La mayor parte de reflexiones proceden de cam-
pos afines al audiovisual, claro est4, que se fijan en aspectos puramente narrativos y formales para
describir las técnicas del Nolan cineasta. Sin embargo, son cada vez mas los analisis que indagan
en las aristas filosoficas, politicas, sociales y éticas de su cine para tratar de describir al Nolan autor,
entendiendo que se trata de un director que traslada conscientemente a sus relatos una serie de ideas
e inquietudes propias de su tiempo. En ambos casos se distinguen obras centradas en una o varias
peliculas de Nolan y obras que analizan toda su filmografia.

Entre los andlisis narrativos, con referencias puntuales al contexto histérico de produccion,
destaca un articulo pionero de Torben Schmidt, Christopher Nolan'’s Memento: Analysis of the
narrative structure of a noirish revenge film (2003), que identifica los recursos narrativos de
puesta en escena que emplea Nolan para construir la estructura laberintica de su pelicula. Ese
interés por desgranar su narrativa inspira también otros articulos como Multimodal narrative
construction in Christopher Nolan'’s Memento: A description of analytic method (2012), de
Chiaoi Tseng y John A. Bateman; Narrative Metalepsis as Diegetic Concept in Christopher
Nolan's Inception (2010) (2012), de Miklos Kiss; Hiperencuadre / Hiperrelato: Apuntes para
una narratologia del film postclasico (2012), de José Antonio Palao; y In Nolan we trust:
La obsesion onirica y psicologica que ha conquistado Hollywood (2013), de Inmaculada Ca-
sas-Delgado.

En esta misma linea hay ademas valiosas monografias con cierto caracter didactico. Es el caso de
Christopher Nolan (2008), de Salviano Miceli; Christopher Nolan: A critical study of the films
(2018), de Darren Mooney; Christopher Nolan, de José Abad; Christopher Nolan. Realta e sogno al
lavoro (2013), de Simoni Santi; y Time, Memory & Identity: The Films of Christopher Nolan (2012),
de Stuart Joy. En este ambito es preciso mencionar también la edicion comentada de los guiones de
sus peliculas, con atencion particular a Interstellar —Interstellar: The Complete Screenplay (2014)—
y la saga de Batman —The Dark Knight Trilogy: The Complete Screenplays (2012)—.

Los estudios de ciencias sociales, por su parte, abarcan planteamientos que oscilan desde la
filosofia hasta la psicologia, pasando por la sociologia, la antropologia y la ciencia politica.
El cine de Nolan es dado a lecturas complejas, un hecho llamativo por cuanto se trata de un
director eminentemente comercial, lo cual es sintoma de su calado mas alla del publico de
cine multisalas. Hay dos obras de referencia en este sentido: The fictional Christopher Nolan
(2012), de Todd McGowann, que conecta los filmes del director con la filosofia hegeliana; y la
recopilacion de ensayos The Cinema of Christopher Nolan: Imagining the Impossible (2015),
editada por Jacqueline Furby y Stuart Joy, en la que se aborda su filmografia a partir de temas
como el tiempo, la identidad, la subjetividad del individuo, la crisis de la masculinidad o el
feminismo.

Otras lecturas recomendadas por sus tesis humanisticas son The Philosophy of Christopher Nolan
(2017), editado por Jason T. Eberl y George A. Dunn; Christopher Nolan, la possibilité d 'un mon-
de (2017), de Timothée Gérardin; y Chistopher Nolan. Il tempo, la maschera, il labirinto (2018),
de Massimo Zanichelli. Los tres son textos que privilegian una significacion connotativa a partir
de un analisis simbolico de la trama, los personajes y los temas de las peliculas de Nolan. Hay
cuatro ambitos que parecen preocupar a la mayor parte de estos autores: la filosofia moral, la ética
politica, la metafisica y la individualidad. Tratandose de un cineasta para quien las apariencias
son un velo engafoso, la perspectiva connotativa tiene un peso insoslayable en la valoracion de
su obra.
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Alvarez Gomez, R.

3. Metodologia

Las diez peliculas dirigidas hasta el momento por Christopher Nolan abarcan un periodo de casi
dos décadas (1998-2017) en las que el cine norteamericano de Hollywood se ha enfrentado a crisis
de distinta indole. En lo histdrico, es la época del 11S y la amenaza yihadista, la web 2.0, la crisis
financiera global, el cambio climatico y la crisis migratoria, entre otros acontecimientos. Y en lo
industrial, es un tiempo de transformacion digital y deriva hacia un modelo econémico basado en
peliculas de gran presupuesto, la mayor parte de ellas adscritas a las categorias del fantastico. En
definitiva, una época de cambios y desafios constantes que han supuesto un punto y aparte en la
Historia y en el cine.

Uno de los motivos que invitan a estudiar las peliculas de Nolan es precisamente su valor testi-
monial de ese tiempo, pero trascendiendo la clasica interpretacion basada en conectar el tiempo
historico en que se produce una pelicula con los temas que se tratan en la misma. Se ha establecido,
por ejemplo, la relacion entre la trama de E/ caballero oscuro (The Dark Knight, 2008) y la alarma
terrorista causada tras el 11S. Este articulo pretende completar esos analisis con una propuesta de
naturaleza filoséfico-formal que conecta el tratamiento de tres elementos sustanciales de la puesta
en escena en el cine de Nolan, como son el espacio de representacion, el tiempo cinematografico y
la identidad de sus personajes, con las nociones contemporaneas de (des)orden social, catarsis indi-
vidual y memoria colectiva que manejan pensadores como Zizek, Rella y Connerton.

La metodologia empleada se apoya en la complementariedad entre el analisis interpretativo (natu-
raleza estética y semidtica de una pelicula) y el andlisis instrumental (efectividad, utilidad y valor
de una pelicula a partir de sus contenidos) del lenguaje cinematografico (Zavala, 2003). En primer
lugar, se procede a identificar formalmente los principales recursos de puesta en escena en el cine de
Nolan, prestando atencion especial a los espacios de representacion —interiores (lugares y ambien-
tes) y exteriores (paisajes)— el tiempo cinematografico —tiempo real y tiempo filmico—y la identidad
de sus personajes —insertos en forma de flasback y/o flashforward—. Y en segundo lugar se traza la
posible correspondencia entre la concepcion estético-narrativa de esos tres elementos con los con-
ceptos antes citados de (des)orden social, catarsis individual y memoria colectiva que se proponen
desde las nuevas corrientes idealistas de la filosofia contemporanea.

En concreto, este articulo se fija en la concepcion materialista de la ideologia, de Zizek; los estudios
sobre memoria colectiva en las sociedades modernas, de Connerton, y la renovacion del idealismo
hegeliano, de Rella. Con sus diferencias, estos tres autores son representantes de un nuevo idealis-
mo que se alimenta del psicoanalisis lacaniano y de la antropologia cultural. Se trata, por tanto, de
una metodologia interdisciplinaria que integra elementos de semiotica, estética, narrativa audiovi-
sual, sociologia y filosofia, conformando un modelo de analisis inferencial y casuistico en linea con
las propuestas integradoras de Baker (2000) y Gonzélez Requena (2007). La necesidad de conside-
rar elementos extra-cinematograficos en el estudio de una pelicula se vuelve casi imperativo en el
caso de Nolan, un cineasta formado intelectualmente en la University College de Londres, donde
estudio literatura inglesa y filosofia antes de interesarse por el cine, también en la misma institucion
(Mooney, 2018).

4. Desarrollo

Las peliculas de Christopher Nolan destacan en la produccion reciente de Hollywood por una ambi-
cidn narrativa que tiene en los espacios de representacion, el tiempo filmico y la identidad fragmentada
de sus protagonistas tres de sus recursos mas relevantes. Se podria afirmar, sin &nimo de ser simplista,
que su cine vuela por encima de la media porque desafia las convenciones narrativas mas arraigadas
en el cine comercial: el desarrollo cronoldgico de los hechos, los personajes de una pieza, el final feliz
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y un discurso ético y moral ajustado a valores tradicionales. Ese desafio es sin embargo algo mas que
un requiebro formal. A continuacion, se analizan las caracteristicas de esos tres elementos de la puesta
en escena atendiendo a su relacion con la filosofia de lo caduco y lo fragmentado que se apunt6 lineas
atras. “La nada, la locura, el silencio, amenazan y tientan ahora” (1992: 69). Esta cita de Rella bien
podria valer para describir cualquier filme del cineasta londinense.

4.1 Espacios de un nuevo (des)orden

Los espacios de representacion en el cine de Nolan, tanto los decorados como los escenarios natu-
rales, son fundamentales para entender la relacion que establecen autores como McGowan (2012)
entre la obra del director y la filosofia de Hegel. En concreto, se apuntan concomitancias entre las
tesis sociales de Nolan y el idealismo dialéctico del pensador aleman, inspirado por los hechos de
la Revolucion Francesa, suceso que esta en la base del pensamiento moderno sobre la naturaleza
humana (el ser y su esencia), la busqueda del saber y la verdad, la primacia de la razén sobre los
sentidos o la nocion de Estado como protector de los derechos del individuo.

Para el autor de la Fenomenologia del espiritu, el devenir de la Historia se explica a través de la
confrontacion de fuerzas opuestas, proceso en el que una cosa y la contraria fructifican en una nueva
realidad, una nueva idea (1807/2006). El progreso se entiende como un cambio inevitable que se
produce en tiempos de crisis, y solo es posible en un contexto de lucha entre ideas contrarias. En
ese proceso dialéctico el hallazgo de la verdad se produce desde la refutacion de ésta, de manera
que una sociedad unicamente avanza cuando sus individuos se percatan de las contradicciones y
falsedades de su tiempo. La ficcion, o mas bien su apariencia, se rebelaria como un mecanismo para
conocer la verdad.

McGowan define a Nolan como un cineasta hegeliano precisamente porque el director se sirve de
ilusiones varias (mentiras, distorsiones, suefios, pesadillas) para engafiar a sus personajes y, por tan-
to, al publico; la realidad permanece oculta. Solo cuando se percatan del engafio, ambos, personajes
y publico, son capaces de conocer la realidad tal y como es, no como parece ser. “Para Hegel y para
Nolan, la verdad es el fracaso de la ficcion” (2012: 15). Esta estrategia narrativa es constante desde
Following (1998) hasta Dunkerque (Dunkirk, 2017), lo que otorga al cine de Nolan una condicion
catartica, de descubrimiento, a través de la transformacion.

Nolan, como Hegel, pretende asir la realidad a partir de fragmentos, pero esta inicamente aparece
tras superar los velos de sus multiples contradicciones. Siendo interesante como resorte de una fic-
cion, el engaio es quiza el componente hegeliano mas superficial del cine de Nolan. Al fin y al cabo,
abundan los cineastas comerciales que emplean a veces la apariencia y la ilusion como coartadas
creativas para desmontar las certezas de los espectadores. La filmografia de M. Night Shyamalan
ofrece varios ejemplos sobre la fuerza de la ilusion —E1 sexto sentido (The Sixth Sense, 1999) y El
bosque (The Village, 2004)—, asi como algunos filmes de Quentin Tarantino —Pulp Fiction (1994)—y
David Fincher —The Game (1997)—.

La configuracion de los espacios donde se desarrollan las historias de Nolan, en cambio, permite
profundizar mejor en la dimension dialéctica de sus peliculas. La trilogia de Batman ofrece, en este
sentido, ejemplos representativos de esta nocion de dualidad entre encubrimiento y realidad, simu-
lacro y verdad. Situada bajo los cimientos de la Mansion Wayne —la realidad que parece ser—, la
guarida de Batman representa la identidad oculta del héroe enmascarado —la realidad que debe ser—.
La destruccion de esta casa en un incendio, al final de Batman Begins (2005), simboliza el choque
entre ambas realidades y marca un nuevo comienzo para el héroe: la realidad que es.

La Torre Wayne dispone de un enorme sotano donde se llevan a cabo los proyectos secretos de
Industrias Wayne; el sanatorio mental de Arkham alberga, también en sus s6tanos, celdas ocultas
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para los criminales mas peligrosos; la fortaleza de Ra’s al Ghul, en las montaiias, es un entramado
de galerias y pasajes que se despliegan bajo la planta principal del palacio. La lista es extensa. De
hecho, la ciudad de Gotham, donde se desarrollan las aventuras de Batman, es un escenario bipolar
en el que se alternan los edificios de lujo y las grandes avenidas, simbolos del poder de las élites
politicas y econdmicas, con los barrios pobres en los que se hacinan las clases desfavorecidas. ;Cual
es la verdadera Gotham?

El climax de El caballero oscuro: La leyenda renace (The Dark Knight Rises, 2012), cuando se en-
frentan las autoridades policiales con los revolucionarios de Bane, es una escenificacion alegorica
del choque entre estas dos Gotham, la que representa la autoridad y el orden establecidos y la que
representa a los marginados que quieren un nuevo orden social. Nolan busca la verdadera Gotham
enfrentando a sus ciudadanos, en un proceso audiovisual dialéctico que se presta a numerosas lectu-
ras, mas alla de su eco hegeliano. El hecho de que el film esté declaradamente inspirado en Historia
de dos ciudades (1859), la novela de Charles Dickens ambientada en los albores de la Revolucion
Francesa, reafirma el caracter dialéctico de la pelicula.

Crisis, cambio, realidad fragmentada, ficcion y engafio, confrontacion de opuestos, idealismo como
motor de la sociedad. El cine de Nolan profundiza en este conjunto de claves filosoficas a través de
espacios duales que a menudo, ademas, adoptan forma de laberinto, como la mencionada cueva de
Batman, la ciudad onirica de Origen (Inception, 2010), la casa de Tesla en El truco final (The Presti-
ge, 2010) o el agujero negro de Interstellar (2014). En esas coordenadas ambiguas, el espacio fisico
de la accion se licua en un escenario donde el tiempo se vuelve también confuso. Pasado, presente
y futuro coinciden en un solo instante que, como corresponde a un cineasta de vocacion dialéctica,
provoca una transformacion en el curso de la historia o en el destino de un personaje. El tiempo,
literalmente, se escapa de su medida tradicional.

4.2. Tiempo narrativo y catarsis

Una de las singularidades que convierten Memento en una pelicula apasionante es la combinacion
de imdgenes, musica y sonidos con un propdsito dramatico y conceptual. Dramatico, porque la
amalgama audiovisual intensifica la tension y el suspense de la historia. Y conceptual, porque esa
acumulacion de estimulos le permite al director exponer una de las particularidades recurrentes en
todos sus filmes: el tratamiento no lineal del tiempo cinematografico. Ante una pelicula de Nolan,
las dudas del espectador comienzan por situarse en el tiempo de la historia. ;De qué sucesos es uno
testigo? (Qué ocurri6 antes? ;Por qué el pasado se muestra después del futuro? En su analisis de
Memento, Toth (2015) explica ese vaivén temporal como una expresion narrativa de la amnesia que
sufre su protagonista. Sin embargo, el hecho de que esos juegos temporales se encuentren en toda
la filmografia de Nolan exige ahondar en otros caminos.

En esta fragmentacion del tiempo cinematografico se puede rastrear la huella de Hegel y, de forma
mas significativa, la de su coetaneo Thomas Carlyle. Para ambos fil6sofos, poderosamente influidos
por los acontecimientos de la Revolucion Francesa, el tiempo historico es un continuum de hechos
pasados, presentes y futuros que dialogan, a veces con violencia, entre si. Lo resume Tonkonoff de
manera brillante: “La imagen del tiempo lineal y acumulativo de la razon clésica es incapaz de conte-
ner la representacion de los procesos psiquicos, que obedecen a otra temporalidad” (1998: 206). A esa
otra temporalidad se refiere Rella como un “tiempo recobrado (1992: 78) que, constituyente de una
dimension temporal diferente, productivo de otra memoria, se articula sobre un conjunto en el cual se
inscriben los eventos del pasado y del presente en una forma hasta entonces inexistente.

Esta misma idea volvio a cobrar fuerza en el mundo post-11S de la mano de pensadores como Zi-
zek. Con un matiz nuevo: las ideologias que generan cada acontecimiento historico son “ficciones
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que estructuran la realidad” (2003: 16). Cabe preguntarse, por tanto, si el propio devenir de la His-
toria es 0 no una construccion que oculta una realidad inalcanzable. El cine, la gran ficcion del siglo
XX, puede acercarse a esta cuestion a través del tiempo narrativo, y Nolan es, sin duda, uno de sus
articuladores mas lucidos. El director concibe el tiempo como una dimension simultanea en la que
pasado, presente y futuro se entienden como ambitos sincrénicos. De este modo, los tres pueden
fundirse en un instante Unico, como sucede en los climax de Interstellar, Origen y El caballero
oscuro: La leyenda renace. Pero, ademas, cada tiempo por separado puede aglutinar varios momen-
tos temporales. Asi ocurre en Dunkerque, una narracion en presente dividida en tres acciones que
suceden a la vez y, lo mas importante, se sienten simultaneas.

La musica de Hans Zimmer, el compositor habitual de Nolan desde Batman Begins, refuerza esa
impresion de tiempos coincidentes mediante el empleo de la escala de Shepard (1lamada asi por su
principal teorico, el psicélogo norteamericano Roger Shepard, autor de numerosos estudios sobre
la percepcion auditiva y visual). Se trata de una ilusion auditiva por la cual un sonido parece subir
o bajar de tono progresivamente. Dicho efecto se consigue superponiendo tres escalas de notas
separadas entre si por una octava. Al hacerlas sonar en bucle, se crea la sensacion de ascenso y/o
descenso infinito. En las peliculas de Nolan donde Zimmer recurre a la escala de Shepard, cada es-
cala se corresponde con uno de los tres tiempos de la historia: pasado, presente y futuro, ligados en
una espiral sin fin. La funcion artistica de la miisica importa menos que la funcion dialéctica —Hegel
otra vez—, en tanto la composicion debe reforzar la idea de un presente continuo que se conjuga en
tres tiempos simultaneos, que terminan enhebrados.

La coincidencia de distintas lineas temporales ilustra ademas dos conceptos relacionados con la
teoria de los sucesos generacionales de Mannheim: la transformacion del individuo por fuerzas
externas de indole violenta y el descubrimiento de la verdad por parte del individuo (1929/2004).
Nolan suele construir sus peliculas alrededor de dos momentos cruciales que se corresponden con
estas ideas. Uno es el trauma que afecta a sus protagonistas y desencadena la accion (el asesinato
de los padres de Bruce Wayne, en Batman Begins; la separacion forzada de Cobb de su familia, en
Origen; la violacion y el asesinato de la mujer de Leonard, en Memento). Y otro es la catarsis que
libera a sus protagonistas y refuerza su identidad (la conversion de Bruce en Batman; la reunion de
Cobb con su esposa e hijos).

El director asocia asi la nocion de transformacion a la de trauma y la de verdad a la de catarsis. Con
una peculiaridad que lo distingue de otros cineastas. Nolan concibe ambos momentos de la ficcion
como instantes de instantes, es decir, vortices temporales donde el pasado, el presente y el futuro
del protagonista se pliegan en un solo plano del relato. Lo consigue alterando la supuesta cronolo-
gia de la historia. Si sus personajes fueron, son y seran una suma de lo que fueron, son y seran, la
presentacion del tiempo narrativo debe seguir ese mismo principio. La dialéctica histérica de Hegel
se convierte en una suerte de dialéctica temporal que, ademas, expresa el concepto generacional de
Mannheim.

En una narracion ordinaria, un director presentaria en orden cronoldgico la muerte de los padres de
Bruce Wayne, su conversion en héroe y su ultima revelacion como liberador de la ciudad de Go-
tham. Es lo que ocurre, por ejemplo, en el Superman (1978) canénico de Richard Donner. Nolan,
en cambio, mezcla los tiempos de la narracion para sugerir que esa cronologia de acontecimientos
se desarrolla a partir de una asincronia existencial, del ser, en la que no es posible diferenciar al
hombre que es del hombre que fue y del hombre que sera.

En la saga de Batman la simultaneidad de tiempos expresa la simultaneidad de identidades. Este
rasgo confiere a las peliculas de Nolan una tercera dimension analitica en la que el espacio de repre-
sentacion y el tiempo cinematografico funcionan, a su vez, como catalizadores del ser. En el mundo
post-11S en el que se contextualiza el cine del britanico, este es un tema de notable interés filosofico
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y sociologico, ya que la identidad y la memoria son los primeros aspectos del individuo que pone
en jaque un trauma generacional. Por ese hueco se cuelan los héroes de Nolan.

4.3. Identidad individual y memoria colectiva

En Sobre los héroes. El culto al héroe y lo heroico en la historia, Carlyle afirma que “la historia del
mundo es la biografia de los grandes hombres™ (1841/2017: 46). El filosofo escocés 1llama “héroes”
a esos individuos extraordinarios que, con sus acciones y palabras, han dado ejemplo a los demas.
Carlyle identifica distintas clases de héroes —dioses (Odin), profetas (Mahoma), emperadores (Na-
poleon), hombres de leyes (Rousseau), poetas (Shakespeare)— y les otorga el honor de agitar los
procesos historicos. Ademas, sostiene que el impulso individual activa la inercia colectiva, y que los
héroes surgen y se buscan sobremanera en tiempos de crisis.

La eclosion del cine de superhéroes en Hollywood tras los atentados del 11S puede explicarse por
varios factores cinematograficos e industriales, tales como el desarrollo de los efectos especiales
digitales o la busqueda de un nuevo espectaculo capaz de competir con internet y los videojuegos
por la atencion del gran publico. Sin embargo, parece también pertinente referirse a Carlyle si lo que
se pretende es entender el éxito y la aceptacion de esta clase de peliculas, dentro y fuera de Estados
Unidos.

Batman, Superman, los X-Men, Spider-Man, Wonder Woman y tantos otros héroes de comic re-
sultan atractivos por la vistosidad audiovisual de sus aventuras. Pero a esa dimension netamente
ludica cabe anadirle otra de caracter social. Son lideres natos, individuos que se enfrentan al mal
no solo para derrotar a un enemigo, sino —y esto es lo relevante— para guiar a su comunidad hacia
un nuevo horizonte de esperanza. La sociedad se ve reflejada en ellos y les atribuye los valores que
consideran firmes ¢ ideales. Por eso son héroes mas alla de su valor, porque su cruzada le recuerda
a los demas quiénes son y cual es su destino. El Batman de Nolan ofrece un ejemplo significativo
de esta cuestion porque, para el caballero oscuro, vencer a los villanos no es tan importante como
devolver a Gotham el esplendor perdido.

Los héroes son, por tanto, simbolos de una identidad y una memoria que debe ser defendida y per-
petuada. En sus filmes, Nolan liga este aspecto a los espacios de representacion y al tiempo narra-
tivo. Los unos actian en pantalla como templos de la memoria, en tanto evocan un tiempo pasado
y/o el futuro deseado, raras veces el presente del relato. Y el otro expresa el talante multiple y a la
vez unitario de la identidad, individual y colectiva, que primero se muestra fragmentada y luego,
aparentemente, unificada.

La Mansion Wayne constituye un buen ejemplo acerca del caracter evocador de los espacios de
representacion. La casa de los padres de Bruce se concibe como un lugar espectral y sombrio, ha-
bitado por el espiritu de los progenitores del héroe, encarnados en el fiel mayordomo Alfred. En
sus paredes se perpetia la memoria de sus antiguos moradores y, al mismo tiempo, la de un pasado
modélico en que Gotham fue una ciudad prospera que crecia de la mano de hombres ilustres y vi-
sionarios; los héroes de Carlyle. Es una Arcadia totémica de piedra que despierta los recuerdos del
protagonista, que son una parte insoslayable de su identidad.

Lo mismo puede decirse de Gotham en su conjunto, filmada casi siempre de noche, entre sombras,
semejante a un cementerio. La mirada de Nolan no retrata solo la ciudad que es, sino la que fue, y
es precisamente mediante este recuerdo como el director la proyecta hacia el futuro. En la saga hay
una obsesion constante por conectar pasado, presente y futuro a través de los espacios de represen-
tacion. Nolan también dota de esta capacidad sugerente a los objetos. La peonza de Origen, la nave
espacial de juguete de Interstellar, los botes de Dunkerque, la punta de flecha de Batman Begins, el
llavero de Following... Son ventanas simultaneas al pasado y al futuro de los personajes.
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La cuestion de la identidad y el tiempo narrativo se visibiliza en las escenas catarticas con las que
Nolan inaugura los climax de sus peliculas. Las historias del director suelen responder a una es-
tructura circular, de eterno retorno, cuyo momento cumbre coincide con la revelacion de la verdad.
Una verdad doble, hegeliana, pues atafie tanto a la realidad en que transcurre el relato como a la
identidad de sus protagonistas. Nolan manipula el tiempo narrativo siempre de la misma manera y
con igual proposito. Primero, muestra retazos de la accion que pueden corresponderse con el pasa-
do, el presente o el futuro de la historia. Y finalmente, en una escena reveladora, hace coincidir los
distintos tiempos para mostrar la auténtica naturaleza de la narracion y sus personajes.

El espectador averigua esa doble verdad solo cuando Nolan acopla todas las piezas de su puzle
temporal. Un caso significativo es el final de Interstellar, cuando el astronauta Cooper (Matthew
McConaughey) entra en el agujero de gusano y descubre que el tiempo se pliega sobre si mismo,
como una hoja de papel, de modo que el pasado y el futuro pueden tocarse literalmente con las ye-
mas de los dedos. El director britdnico logra concordar ese pliegue del tiempo fisico con la doblez
del tiempo narrativo, en una escena que culmina ademas la transformacion del héroe.

El de Nolan es un cine que ofrece varias capas de interpretacion a causa fundamentalmente de ese
juego de pliegues y contrapuestos. En La leyenda renace, otro ejemplo, el cineasta pone en marcha
su mecanismo narrativo favorito cuando Batman logra huir de la carcel subterranea donde se haya
confinado. Nolan simultanea ese momento —tiempo presente de la accion— con la caida de Gotham a
manos de Bane y su pretendido ejército popular de revolucionarios —tiempo presente y futuro, pues
se anticipa un nuevo orden social-y con la fuga de una joven Talia (Marion Cotillard) de esa misma
carcel, afios atras —tiempo pasado—.

Las tres acciones se solapan y confluyen en un solo instante situado en el tiempo presente de la ac-
cion, concretado en el regreso de Bruce a Gotham. Hasta el final de la pelicula solo existe esa linea
temporal presente, condicionada por el pasado y el futuro, que fragua la transformacion ultima de
Batman en un redentor, la Gltima fase del heroismo segun la teoria clasica de Campbell (2006: 194).
No es este un tema menor, ni en la saga ni en el resto del cine de Nolan, pues la figura del héroe
redentor —lo son todos los protagonistas de sus filmes— representa el vinculo entre la identidad indi-
vidual de este y la memoria colectiva de la comunidad a la que sirve; un tema este tan caro al cine
comercial de Hollywood post-11S.

Cuando un héroe se acepta a si mismo, comprendiendo que su doble identidad es realmente una
sola, entonces estd dispuesto a sacrificarse por los demads, a asumir que su muerte es precisa para
la culminacion del viaje heroico hacia el mito. Nolan vuelve a Homero: “un héroe es, cuando es
recordado” (Garcia Gual, 2011: 187).

5. Conclusiones

El mundo occidental post-11S sufrid, y aun sufre, cambios drasticos en todos los érdenes de la vida
politica, social, econdmica y cultural. Speth considera que el terrorismo isldmico y la inestabilidad
financiera de las dos ultimas décadas van de la mano del cambio climatico, el ¢éxodo hacia Europa
de miles de refugiados procedentes de Africa y Oriente Proximo, el rearme nuclear de Afganistan,
Iran y Corea del Norte, los recortes al Estado del Bienestar en Espafna, Francia, Italia, Grecia y
Portugal, el colonialismo econdémico de China y el resurgimiento politico de Rusia (2018: 17-46).

Gonzalez Requena (2002: 7-18) y Zizek (2012) han hablado de crisis de la posmodernidad para
referirse a este periodo convulso. Inseguridad y miedo son los sustantivos que mejor definen un
tiempo plagado de fendémenos dramaticos, tratados a diario en los medios de comunicacion. En el
cine de Hollywood ese caracter mutante ha encontrado un cauce expresivo y significativo en los gé-
neros especulativos de la fantasia, el terror y la ciencia ficcion, produciéndose multitud de historias
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que apelan a la transformacion del individuo como motor del cambio social. Coyne se refiere a estos
afios como “fase apocaliptica” (2008: 17), habida cuenta de la sucesion de fenomenos tragicos que
afectaron a EE.UU. y a la produccion cinematografica de Hollywood.

La figura de Christopher Nolan es quiza la mas relevante en este sentido por cuanto sus pelicu-
las abordan abiertamente cuestiones del presente (politicas, filosoficas, sociales, culturales) y, al
mismo tiempo, son epitome de la sensibilidad de una generacion de directores conscientes de su
protagonismo cultural en una nueva etapa historica. Dennis Villeneuve —La llegada (Arrival, 2016)
y Blade Runner 2049 (2017)—, Alfonso Cuardn —Hijos de los hombres (Children of Men, 2006)—,
Joseph Kosinski —Oblivion (2013)—, Rian Johnson —Looper (2012), J.J. Abrams —Super 8 (2011) y
Matt Reeves —Monstruoso (Cloverfield, 2008), E/ amanecer del planeta de los simios (Dawn of the
Planet of the Apes, 2014)— son algunos de los cineastas que acompaifian a Nolan en su viaje por la
incertidumbre de una realidad en crisis. Es probable que con el 11S arrancara la era de la posverdad,
en tanto la explicacion de los hechos, y su supuesta objetividad, ha dejado de ser mas importante
que los sentimientos que estos despiertan.

Titulos como Memento, El truco final, Interstellar, Dunkerque y la trilogia de Batman trascienden
su adscripcion a los géneros populares para reflexionar sobre un mundo en crisis y expresar la
personalidad distintiva de un director marcado, siquiera por su condicion de testigo, por un tiempo
tragico. El didlogo entre sociedad y pensamiento, el eje generacional de Mannheim, se despliega en
un abanico de peliculas cuyas ideas de cambio, en un sentido ontolégico, constituyen un subtexto
narrativo apenas disimulado detrds de poderosas iméagenes. Los héroes de Nolan son individuos
rotos en un mundo fragmentado, cadtico y a la deriva, incapaces de volver a casa porque esta, sim-
plemente, ya no existe.

Este concepto responde a un planteamiento idealista en el que se percibe la huella de pensadores
como Hegel, Freud, Zizek, Tonkonoff, Connerton, Manheimm y Rella. “Escritores (o0 més bien es-
crituras) que intentan identificarse con el fluir fragmentario y centrifugo de las cosas, y que dudan,
por ello, del signo y de su capacidad de unificar lo real. Una escritura, pues, que se rebela ante lo
universal totalizante de la razon clasica” (2016, 208).

Nolan expresa estas ideas a través de una puesta en escena en la que los acontecimientos son sincroni-
cos, nunca se suceden de manera lineal, y ademas tanto los personajes como los espacios de represen-
tacion por los que estos transitan tienen caracter de apariencia; esconden su verdadera naturaleza. “El
capullo desaparece en el romper de la flor, y asi podria decirse que aquél quedo refutado por ésta, asi
como la flor queda convicta por el fruto de ser una falsa existencia de la planta, y el fruto como verdad
de la planta pasa a ocupar la verdad de la flor (...) la una es tan necesaria como la otra, y es solo esta
igual necesidad la que empieza constituyendo la vida del todo” (Hegel, 1807/2006: 112).

La apuesta por estos recursos esta lejos de ser un capricho formal o una aspiracion estética vacia
de contenido. Al contrario, son un patrén comuin en una trayectoria artistica que se desarrolla en
un contexto historico donde algunos discursos narrativos se construyen a partir de pedazos y frag-
mentos que oscilan entre el pasado, el presente y el futuro de la historia. A un tiempo que puede
percibirse quebrado le corresponde una forma quebrada de narrar.

El hecho de que esta narrativa haya tenido éxito en la industria del cine comercial —ninguna pelicula
de Nolan ha sido un fracaso de taquilla— sugiere que el gran publico esta preparado para aceptar
propuestas, si no vanguardistas, si alejadas al menos de ciertas convenciones estructurales. También
cabe la hipotesis de que se produzca una identificacion entre esa narrativa heterogénea y lo que
puede representar en un ambito filosofico, con las inquietudes intimas del espectador sobre como se
percibe a si mismo y cual es su lugar en el mundo. Ambas lineas de investigacion podrian completar
en un futuro la presente propuesta.
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RESUMEN: Con el objetivo de evaluar la importancia de la comunicacion digital en la cultura politica,
se explor6 el comportamiento de las comunidades digitales del Twitter durante las elecciones México
2018. La investigacion se dividio en dos fases: obtener los tuits de la campana electoral sobre tres de
los candidatos por medio del entorno de programacion “R” y mediante filtros el analisis de la base de
datos a través de un libro de codigos.

Los resultados describen que, de 4664 tuits analizados, el candidato José Antonio Meade (47%), se-
guido por Andrés Manuel Lépez Obrador (29%) y Ricardo Anaya (24%). Los emisores “ciudadanos co-
munes” emitieron el 31% de los tuits analizados, de los cuales el 20% fueron enlazados con noticias de
medios online, mientras que los “periodistas” y “medios de comunicacion” sumaron el 40% del total. La
discusion final prevé a la comunicacion digital como transformadora o reproductora de la esfera publica.

Palabras clave: big data; andlisis de contenido; Twitter; cultura politica; México.

ABSTRACT: In order to assess the importance of political communication in the Mexican political cul-
ture, this paper probes into the behavior of digital communities in Twitter during the 2018 Mexico’s
presidential election.

Research followed a two staged design. First, a large sample of tweets were collected on a daily basis
using the package “rtweet” in the R programming environment. Following that, the collected tweets were
filtered, cleaned, and a codebook was designed to analyze their contents.

The results show that, out of a sample of 4664 publications, candidate Jose Antonio Meade had the lar-
gest number of mentions (47%), followed by Andrés Manuel Lépez Obrador (29%) and Ricardo Anaya
(24%). “Common citizens” issued 31% of the tweets analyzed, out of which 20% show links to online
news outlets, while journalists and media publications accounted for 40% of the sampled tweets. The
authors consider that these results characterize the observed digital communication practices as either
transformations or extensions of the offline public sphere.

Keywords: big data; content analysis; Twitter; political culture; Mexico.
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1. Introduccion

En los ultimos afios surgen en nuestro entorno cultural y cientifico nuevas aproximaciones instru-
mentales y metodologicas que analizan el dato digital, ya que representan un nuevo paradigma para
la comunicacién. Tal como lo sugieren Azurmendi, Mufioz y Ortega (2018) “en la sociedad digital
del conocimiento, la ciencia de la investigacion en comunicacion y ciencias sociales se aproxima a
disponer de metodologias e instrumentos cientificos que proveeran a la ciencia de la comunicacion
mayor categoria cientifica” (p.171).

En el contexto de las elecciones 2018 en México, las comunidades digitales tuvieron una gran
actividad, por ello este trabajo tiene por objetivo analizar el comportamiento de las comunidades
digitales en Twitter, a través de metodologias que se originan en el Big data y que pueden ser exa-
minadas con técnicas del Analisis de Contenido.

Para la construccion del marco tedrico esta investigacion se pregunta por las caracteristicas estruc-
turales del lenguaje utilizado en Twitter y la participacion de la ciudadania digital.

Los instrumentos metodologicos pretenden también explorar las interacciones de los usuarios del
Twitter, tanto por algunas caracteristicas de su lenguaje: hashtags, retuits, likes, etc., como por los
contenidos que abordan en las conversaciones, y asi favorecer la investigacion cientifica de la
comunicacion.

Para contextualizarlo se presenta un marco tedrico que aborda el ambito de la participacion de
la ciudadania digital, cuyas expresiones se integran al ambito de la comunicacion y de la cultura
politica, considerando a su referente como analisis de representaciones sociales que los provee de
identidad y de identidad politica.

Ademas de aportar insumos para el conocimiento de la cultura politica, esta propuesta teérica asu-
me que la deliberacion que se verifica en esa nueva esfera de lo publico- que suele ser emotiva,
anonima, viral y a veces falsa -, es uno de los nuevos escenarios en que se desarrolla la politica
contemporanea.

En el apartado metodologico se describe el procedimiento informatico para la extraccion de los
tuits, el nimero de mensajes que se analizaron y los elementos empiricos que constan en el “Libro
de Codigos” a fin de construir variables y categorias para su estudio. Después se muestran los re-
sultados de ese analisis.

2. La esfera publica y la ciudadania digital

Las redes sociales han demostrado ser un fuerte aliado de la democracia participativa en favor de
una esfera publica menos hegemodnica y més ciudadana. Esta actividad amplia la esfera publica,
porque ademas de ser un lugar de informacién promueve la discusion, la contestacion, la organiza-
cion y la lucha politica, incluye en ese escenario, la participacion de los medios de difusion tradi-
cionales y digitales (Kellner, 2000).

Los medios tradicionales no tuvieron la capacidad para potenciar la democracia participativa, por-
que, aunque dotaron de un universo simbolico de referencia comun a los grupos sociales, no tienen
las caracteristicas de una red social, que basa su interaccion en el establecimiento de lazos fuertes
- entre cinco y aproximadamente 15 participantes - en lo glocal (Molina 2011). Las redes mantienen
una supersocializacion, haciendo mas densa la comunicacion entre redes sociales preexistentes.
Sus expresiones suelen semejar a una multitud (Le Bon 1895), al mantener sentimientos de soli-
daridad colectiva temporal, que aumenta el nimero de conocidos de cada persona que manifiestan
una conducta determinada (Molina, 2011). Esta actividad amplia la esfera ptblica, porque ademas
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de ser un lugar de informacion promueve la discusion, la contestacion, la organizacion y la lucha
politica, incluyendo en ese escenario la participacion de los medios de difusion tradicionales y di-
gitales (Kellner, 2000).

Ademas, en los medios tradicionales los politicos no recibieron el juicio ciudadano que merecian sus
actuaciones, ya que no cabia espacio para la retroalimentacion, o simplemente los medios desempe-
faron su funcidon de interpretacion de lo que les preocupa a los ciudadanos, con el correspondiente
sesgo de sus intereses editoriales. En cambio, las redes sociales, implican a la comunicacion, pro-
mueven la interaccion y son la expresion de la ciudadania que quiere participar politica y socialmen-
te. Todas ellas son actitudes que promueven la comunidad e identidad de los grupos sociales.

Natal, Benitez y Ortiz (2014) le llaman ciudadania digital al corpus evolutivo de la sociedad mo-
derna y las relaciones comunicativas de los individuos por medio de las plataformas tecnoldgicas
disponibles y personalizadas que discuten, se expresan, piensan, reflexionan y se organizan en el
ciberespacio.

Esta ciudadania parece desplazar a los medios informativos en la agenda publica; ademds, como
afirman Pérez, Carabaza, y Cuevas (2013) cada vez es mas valorada por los medios tradicionales y
digitales:

... Twitter se ha convertido en una herramienta de creciente importancia en las salas de redaccion de las
empresas periodisticas (...) se trata de un prominente sistema de monitoreo de aquella parte de la agenda
publica que se construye en el ciberespacio, y que cuando es retomada por los comunicadores en la pren-
sa, radio y television, puede alcanzar un amplio auditorio, incluso entre aquellas personas que carecen de
acceso a Internet

Por su agudeza comunicativa es posible prever que, en poco tiempo, la diversidad de plataformas
de las redes sociales virtuales, articule los discursos de opinién y promueva nuevas identidades, me-
diante la equidad participativa, no sin antes, resolver el problema de la brecha digital que conlleva
el desarrollo tecnolégico (Meneses, 2015).

3. Cultura politica y el Twitter

Los medios de comunicacion han sido los emisores de una parte importante de la informacion
politica. Cuando se analiza el contenido de esas informaciones lo que se busca, entre otras cosas,
es evidenciar normas y comportamiento de los grupos sociales que consumen cierto (s) tipo de in-
formacion (es). Al estudiar la comunicacion se analiza el comportamiento de los grupos sociales,
porque el mensaje esta contenido de valores, personajes, acciones y objetos de referencia (Andrade,
2007); esto se advierte a través de las palabras, los simbolos, las argumentaciones, y las particulari-
dades en que se expresan esos contenidos en los distintos lenguajes de los medios.

Las normas y valores proveen identidad politica a los grupos sociales, es decir, sentirse parte del
grupo significa estar de acuerdo con esa vision del mundo. Por eso el concepto de cultura politica
se circunscribe a la concepcion de un codigo que orienta el comportamiento politico de los “ciuda-
danos” y no representa a una regioén o a un pais, sino a una manera de entender y vivir la politica a
través de su - propia - historia. A partir de la realidad historica de cada nacion y/o grupo social, las
hipotesis sobre la cultura politica son las siguientes:

a) En una sociedad existe una cierta base cultural comin sobre ciertos fendémenos politicos.

b) Cualquiera que sea el grado de legitimidad de un régimen politico y el nivel de participacion
ciudadana en la vida politica e institucional, la poblacion tendra ideas favorables o contra-
rias a la accion de gobierno.
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¢) Bajo cualquier régimen —sea éste democratico o autoritario— es posible descubrir ciertas ten-
dencias de opinion en aquellas areas de la vida politica donde exista un minimo de informa-
cion directa a partir de la Comunicacion Social (Pifiuel y Gaytan, 1995).

La cultura politica sera pues el resultado de la confluencia de orientaciones cognitivas, afectivas y
evaluativas hacia el sistema politico en general, tanto de sus aspectos politicos y administrativos,
como el papel del individuo como miembro activo —o pasivo— de la politica (Almond y Verba,
1963).

Tanto las noticias como las interacciones del 7witter que se emiten en campaiia politica son ex-
presiones de la cultura politica de ese lugar, porque emiten informacién que contiene simbolos
-codigos — que logran que ciertos grupos sociales “se identifiquen” y repliquen la informacién o se
congratulen por conocerla (likes).

Las identidades politicas son el lugar simbolico donde se comparten ideologias, intereses y repre-
sentaciones; por eso pueden ser utilizadas como referente de la cultura politica. Esto significa que
las interacciones entre los actores se manifiestan a través de valores, ideologias o intereses de los
mismos, utilizando recursos que tengan a su alcance para lo que consideran su beneficio propio.

Por eso, lo que analizamos en las interacciones de las comunidades digitales, son los codigos o
representaciones sociales, que se expresan en esos relatos que proceden de la base de la cultura
misma; su contenido expresara asuntos que preceden y pertenecen a una comunidad. Durante las
campafias politicas los modelos de representacion de la cultura politica se amplifican dejando que se
visibilicen objetos y referencias de distintos grupos y actores sociales, lo que resulta benéfico para
el estudio de la disciplina de la comunicacion.

De aquellas experiencias se ha comprobado que, asi como surgen grupos sui generis con una iden-
tidad propia e interés comun en el mundo real, emergen grupos que conforman un movimiento
en las comunidades digitales, y que también son representativas de intereses u objetivos comunes
manteniendo una dindmica organizada, utilizando a las redes sociales como nucleos de cohesion,
solidaridad y confianza (Abascal, 2015).

Maldonado (2012) dice que las variables mas simbolicas del comportamiento electoral son la in-
termediacion y la discusion politica. Cuando la familia, la pareja o los compaferos de trabajo,
hablan sobre los candidatos o sus campanas, se descubre que en buena parte de estas interacciones
se percibe el partidismo de aquellos con quienes se discute sobre politica. Ha de suponerse que el
analisis de las interacciones en Twitfer mostrara esas relaciones - e identidad- entre grupos sociales.
Su importancia radica en que, aun comunicandose en plataformas de internet, esas conversaciones
se verifican en el ambito de lo cotidiano, lo que promueve la descentralizacion de la esfera publica,
ampliandola.

4. El discurso politico en Twitter como practica social

Las practicas sociales son a menudo entendidas como comportamientos recurrentes orientados a un
fin especifico (Murcia, Jaimes y Gomez, 2016). Tienen un caracter rutinario (Van Dijck, 2012) y
articulan la organizacion social (Ariztia, 2017). Al ser concebidas en funcion del contexto sociohis-
torico y cultural en el que se desarrollan, trascienden a la simple ejecucion de un comportamiento.
Desde hace ya mucho tiempo se tiene conciencia de que el impacto de la tecnologia en la vida hu-
mana no puede estudiarse so6lo a partir de las capacidades de los artilugios tecnoldgicos en si, sino
que deben realizarse observaciones integrales respecto al uso y al significado que las personas, y
particularmente los grupos sociales, dan a la tecnologia (Suchman, Blomberg, Orr, y Trigg, 1999).
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Particularmente, el uso que se hace de Twitter puede concebirse como una practica social mediada,
en tanto la herramienta es accesoria a un grupo de actividades que pueden realizarse sin ella: comu-
nicarse, discutir (Van Dijck, 2012). No obstante, las capacidades y caracteristicas de esta herramien-
ta tecnoldgica influyen definitivamente en las configuraciones del discurso que es mediado. En el
caso de Twitter los llamados hashtags, menciones, retuits y /ikes son estructuras lingiiisticas (Gillen
y Merchant, 2013). Cada uno de ellos tiene una intencionalidad que pretende, sobre todo, distinguir
a las comunidades digitales. Rosana Reguillo (2018) dice sobre los hashtags:

Los hashtags (etiquetas) son una serie de caracteres simples o compuestos que van precedidos por la
tecla numeral, también llamada «gato», # (...) el hashtag en Twitter opera como una especie de cluster o
racimo de nodos o lugares de enunciacion articulados por €l o los términos de referencia, en el que los
usuarios del hashtag colaboran y se encuentran, discrepan, y disputan sentidos o atacan, descalifican,
contra-argumentan o amenazan. (Reguillo, 2018, p.17).

Como en toda interaccion humana tanto el hashtag como el retuit, trastocan el ambito cognitivo
(texto) y los rituales informativos (contexto) otorgando otro sentido al relato comunicativo. Como
ejemplo de lo anterior, Reguillo (2018, p.117) distingue que “la mezcla de etnografia situada, etno-
grafia en linea, y posteriormente el andlisis de grandes cantidades de datos llevaron a formular la hi-
potesis de que el hashtag opera fundamentalmente como un articulador de subjetividades politicas”.

Justamente es la discusion politica uno de los elementos distintivos que dan propoésito a la comu-
nicacion a través de Twitter como practica social mediada. Van Dijck (2012) destaca entre los usos
notables de la plataforma su utilidad en campafias, en protestas politicas, en la expresion de des-
acuerdos, y en la recoleccion sistematica de opiniones. Gillen y Merchant (2013), identifican ade-
mas el activismo y el periodismo ciudadano como usos a los que podriamos conceder cierto valor
politico. Todas estas aplicaciones ademas denotan un propodsito que no puede alcanzarse si no es a
partir de la acciéon comunitaria, de una voluntad de organizacion.

Existe, asimismo, una discusion respecto al proposito de las practicas sociales mediadas por Twitter
en funcion de los sujetos y organizaciones que utilizan esta herramienta en el contexto politico. Esta
la postura de que el uso de Twitter se relaciona con una mayor sofisticacion politica por parte de
los ciudadanos que lo utilizan (Muiiiz, Echeverria, Rodriguez-Estrada, Diaz-Jiménez, 2016), y se
piensa en esta herramienta como facilitadora del intercambio democratico entre ciudadania e ins-
tituciones, puesto que su popularizacion contribuyo a romper el monopolio informativo y comuni-
cativo de los medios tradicionales (Ruiz, 2015). En un sentido opuesto, se han observado practicas
destinadas a manipular la opinién publica que ponen en evidencia intentos de las élites por controlar
la discusion en las redes.

Se ha documentado que la discusion en redes sociales durante los procesos electorales aumenta la
participacion de la ciudadania en los comicios, especialmente entre los jovenes (Aldrich, Gibson,
Cantijoch, y Konitzer, 2016; Boulianne, 2015; Effing, Hillegersberg, y Huibers, 2016; Yamamoto,
Kushin, y Dalisay, 2015). No obstante, se infiere que el efecto persuasorio del uso de redes sobre la
intencion de voto del ciudadano debe ser minimo, debido a que los electores realizan un consumo
selectivo de informacion afin a sus preferencias politicas en medios tradicionales, digitales, y redes
sociales (Flaxman, Goel y Rao, 2016). Asimismo, la estructuracion de redes a partir de contactos
afines ideoldgicamente propicia la formacion de camaras de eco, en cuyo interior las interacciones
sirven solo para reafirmar la identidad politica de los participantes (Barbera, Jost, Nagler, Tucker,
y Bonneau, 2015).

Pese a que el efecto es pequenio, el uso estratégico de las redes puede definir el resultado de una
eleccion de forma marginal; no s6lo por su capacidad movilizadora o persuasoria, sino también
porque se pueden establecer contactos directos con el electorado reduciendo los costos de la publi-
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cidad en medios tradicionales (Francia, 2018). La prensa tradicional sigue teniendo presencia en las
discusiones electorales mexicanas en redes sociales, puesto que la ciudadania utiliza las publicacio-
nes de la prensa para dar soporte a sus opiniones politicas (Hernandez, 2019). Pese a la capacidad
de las redes para desarrollar interacciones horizontales, se observa que, en los procesos electorales
mexicanos, las cuentas de candidatas y candidatos son utilizadas para trasmitir informacion de
forma unidireccional, replicando la l6gica de los medios masivos, evidenciando una ausencia de
compromiso politico con la ciudadania (Mufiiz, Dader, Téllez, y Salazar, 2016).

Justamente porque las redes sociales eluden la mediacion de los medios tradicionales, asi como
las regulaciones legales en términos de propaganda politica, las publicaciones en estas plataformas
no estan sujetos a criterios editoriales, por lo que sus contenidos son mas propensos a la agresi-
vidad y a la divulgacion de noticias falsas (Corona, 2018; Glowacki et al., 2018). Otras practicas
disfuncionales incluyen la generacion de contenido y su divulgacion de forma inorganica, a través
de la operacion de trolls, bots y cyborgs. Este conjunto de practicas malintencionadas, ha sido
documentado en elecciones mexicanas presidenciales desde 2012, involucrando las campaiias de
los principales contendientes (Magallon, 2019; Moo-Mena, Robles-Sandoval, Gonzalez-Magana, y
Rodriguez-Adame; 2019).

5. Metodologia.

La construccion metodologica del analisis de los tuits siguio los siguientes pasos:

1) Se recolectaron 1,272,280 tuits durante los tres meses en que transcurri6 la campana, del 30
de marzo al 27 de junio del 2018.

2) El primer filtro consistid en seleccionar la mencion de alguno de los tres candidatos principales:
Andrés Manuel Lopez Obrador, de la alianza MORENA-PES-MC; José Antonio Meade, de la
alianza PRI-VERDE-PANAL, y Ricardo Anaya de la alianza PAN-PRD. Esta recoleccion se
realizé utilizando el paquete rtweet, en el entorno de programacion R (Kearney, 2016)%.

3) Los tuits obtenidos fueron procesados excluyendo los retuits, y sélo se analizaron aquellos
tuits originales que generaron mas de diez reacciones de “me gusta” (/ikes). Estos filtros re-
sultaron en un corpus o base de datos final de 4664 tuits.

5.1. La propuesta del Libro de Codigo para analizar Twitter.

El Libro de Codigo es el instrumento que con técnicas de analisis de contenido permite el registro
de la informacion para aplicar en distintos sistemas comunicativos: noticias impresas en periodicos,
textos de grandes discursos, o publicaciones en Twitter. Para ello el investigador tiene que recono-
cer las caracteristicas tanto estructurales como cognitivas del discurso que analiza.

Las preguntas de investigacion que orientaron el trabajo de campo surgieron de las reflexiones teori-
cas anteriores, con el objetivo de evaluar el comportamiento de las comunidades digitales en Twitter
durante las elecciones 2018 en México:

1.- ;Cuéles fueron las caracteristicas estructurales del lenguaje utilizado en Twitter durante la
campafa electoral?

2.- (Quiénes son los emisores de informacion en la interaccion durante la campana y qué temas
abordaron?

2 Kearney, M.\W.: rtweet. [Package rtweet version 0.2.4] (2016). https://CRAN.R-project.org/package=rtweet
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3.- (Qué sentimientos expresan las comunidades del twitter hacia cuél candidato?

4.- ;Los ciudadanos digitales vinculan (“/inkean”) informacion que emiten los medios en la
web?

El libro tuvo por Unidad de Analisis los tuits cuyo referente mencionara a alguno de estos candi-
datos: José Antonio Meade (PRI-Verde-Alianza), Ricardo Anaya (PAN- PRD), o Andrés Manuel
Lopez Obrador (MORENA, PES, Movimiento), y/o sus equivalentes (AMLO, Meade, etc.).

Las variables de analisis fueron las caracteristicas estructurales del lenguaje de Tiwitfer: tuits, re-
tuits, las etiquetas o hashtags y los likes. La dimension cognitiva del mensaje, que representa la
individual interpretacion de la realidad, se estudio a través de los sentimientos que resultaron de
esas interacciones.

Se construy6 una base de datos que analiz6, mencidén por mencion, el sentido de la interaccion acer-
ca del candidato. Dicho corpus se compone de las variables que se presentan en la tabla 1.

Tabla 1. Variables que componen la base de datos

Variable Descripcion

Fecha Fecha de emisién de tuit

Usuario Nombre de la cuenta de usuario

Ciudadanos comunes: Cuando el nombre del usuario no permite una identificacion en las
categorias posteriores.

Medios de Comunicacion: Cuentas oficiales de los medios de comunicacion.

Emisor Periodistas: Cuentas personales de los periodistas, sin relacion con el medio)

Sociedad Civil: Empresarios, sindicatos, inversionistas, agrupaciones empresariales, de-
portistas, actores, cantantes, lideres religiosos, que se logran identificar.

Partidos politicos: los que se identificaron.

Seguidores Numero de seguidores que tiene la cuenta

Localizacién Lugar de emision del tuit

Texto Texto del tuit

Me gusta Numero de reacciones “Me gusta” del tuit

Retuits Numero de retuits

Hashtags Cuando el mensaje tenia al menos una etiqueta

Mencion Si el tuit menciono6 a otro usuario

Actor Candidato a la presidencia mencionado en el tuit

Sentimiento Valoracion, positivo, negativo y neutral de las expresiones del texto en el tuit
Argumento Opiniones acerca de los candidatos: personalidad y/o campafa

Asunto Tema: Politicas | Corrupcién, seguridad publica, transparencia y acceso a la informacién,
publicas economia, infraestructura, educacion.

Links Cuando el tuit tuviera un link dentro del texto

Contenido del link | Notas periodisticas, fotos en redes sociales

6. Resultados

Este trabajo presenta el analisis de 4664 tuits publicados durante los tres meses que transcurrio la
campafia electoral 2018 en México. Se presentan las gréficas de los tuits analizados por las variables
representativas de acuerdo a las preguntas de investigacion que orientaron el libro de codigos y el
objetivo general de esta investigacion.
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Figura 1. Total de tuits analizados por candidato.
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Obrador

Ricardo Anaya

Fuente: Elaboracién propia.

La figura 1 muestra que el 47% de los tuits emitidos por los usuarios hablaron sobre el candidato
José Antonio Meade, teniendo la mayor presencia en los mensajes analizados.

Figura 2. Numero de tuits por candidato y sentimiento (Positivo, Negativo, Neutral)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 2 se observa la presencia mayoritaria de las comunidades digitales que expusieron sus
opiniones en contra de los candidatos y/o sus campafias a través de tuits con sentimiento negativo
(47%), José Antonio Meade obtuvo el mayor porcentaje negativo (20%), seguido de Ricardo Anaya
(13%) y Andrés Manuel Lopez Obrador (12%). Con respecto a los tuits de apoyo, Meade tuvo el
16% de tuits positivos.

Figura 3. Numero de tuits por candidato, localizacion y sentimiento
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Fuente: Elaboracion propia.

La figura 3 muestra las interacciones de los usuarios de Twitter sobre las campanas y sus candidatos,
destacaron de la comunidad de usuarios provenientes de la Ciudad de México donde se emiti6 el
21.25% de los tuits y quienes reflejaron su negativa hacia Andrés Manuel Lopez Obrador con un 4%.
También se observa la participacion de los estados de Jalisco (2.50%) y Puebla (2.25%) siendo Andrés
Manuel (1.5%) y Meade (1.5%) respectivamente, los candidatos apoyados. Se reflejo una minima
participacion dentro de la categoria “otros estados” (7%) conformada por nueve estados con menos

del 1%. La localizacion denominada “México” (pais) corresponde a los tuits sin identificar su lugar
de procedencia.
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Figura 4. Tuits por emisor, candidato y sentimiento (usuarios agrupados por categorias).
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Figura 5. Asunto del tuit por candidato y sentimiento
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Como se muestra en la figura 4, los usuariosde Twitter catalogados como “ciudadanos comunes”
(31%) fueron la comunidad digital con mas tuits emitidos sobre las Elecciones 2018 y quienes mas
tuitearon en negativo sobre los tres candidatos, de los cudles José Antonio Meade obtuvo el mayor
porcentaje (9.25%). Los “periodistas” reflejan un comportamiento similar a los “ciudadanos comu-
nes”, mientras que los “medios de comunicacion” mantienen su lado neutral; en conjunto retinen
el 40% del total de los tuits emitidos sobre las campafas politicas en Twitter. El apoyo hacia los
candidatos provino de las cuentas de sus “partidos politicos”.

Respecto a los asuntos que se trataron en los tuits, en la figura 5 se observa que la comunidad digi-
tal interactu6 en su mayoria sobre la personalidad de los candidatos y/o su campafia (87%), donde
predomina el sentimiento negativo en los tres candidatos. Del total de tuits, el 13% trataron sobre
politicas publicas de las cuales el 5% destaca el asunto de la “Corrupcion; en ese tema se presenta-
ron mas negativos respecto a José Antonio Meade (2.25%). Quien resulta con menos negativos en
el mismo tema es Andrés Manuel Lopez Obrador (0.50%).

Tabla 2. Recursos multimedia del /ink que compartieron los emisores

EMISORES QUE COMPARTIERON UN LINK EN SUS TUITS

Contenido del Medios de Periodistas Partido | Ciudadanos | Académicos/ | Sociedad Otros TOTAL
link Comunicacion Politico | Comunes | Especialistas Civil %
Noticias

en internet

\(Egga\'/%seos 12.7% 4.1% 1.3% 1.3% 1.0% 0.8% | 0.0% | 21.2%
transmisiones

en vivo)

rFeoc:g: ggciales 1.0% 1.6% 2.3% 2.7% 0.8% 04% | 02% | 9.0%
No aplica 6.1% 9.2% 11.4% 30.2% 7.3% 4.9% 0.6% | 69.8%
TOTAL 19.8% 14.9% 15.0% 34.2% 9.2% 6.1% 0.8% | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2 se pueden ver los recursos multimedia del link que compartieron los emisores, donde
el 30.2% de los tuits recurrieron a un /ink en el cuerpo de sus mensajes como complemento a sus
textos. En cuanto a las notas compartidas desde un portal web, vemos que so6lo el 21.2% de los
tuits analizados se apoyaron en este tipo de informacion. Los que mas recurrieron a ellas son los
propios medios de comunicacion (12.7%) y los que menos la sociedad civil (0.8%), académicos o
especialistas (1%) y los ciudadanos comunes (1.3%). El 69.8% de la comunidad digital no vincula
la informacién de otros medios en sus tuits, sino que solo expresan sus sentimientos sobre las cam-
pafias y sus candidatos.

La figura 6 presenta tres graficos que muestran los hashtags utilizados por los usuarios al emitir
sus textos hacia uno de los candidatos. En los tuits que mencionaron a Andrés Manuel Lopez
Obrador predominaron los hashtags positivos como #AMLO o #JuntosHaremosHistoria, sin
embargo, también fueron ocupados en tuits con carga negativa y neutra. Por su parte, los tuits
sobre Ricardo Anaya se complementaron en su mayoria con hashtags positivos como #DeFren-
teAlFuturo y #MujeresConAnaya. Los tuits que mencionaron al candidato José Antonio Meade
emplearon un mayor numero de hashtags para favorecerlo, siendo #MeadePresidente el mas
apoyado.
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Figura 6. Hashtags utilizados por candidato y sentimiento
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Tuits mas compartidos (nimero de retuits)

Tuits con mayor numero de retuits

Tuits mas retuiteados que mencionan a Andrés Manuel L6pez Obrador, AMLO, Andrés.
No, @lopezobrador_, no es una provocacion ni se trata
de que te enojes. Y t4, @RicardoAnayaC, podras correr
@JoseAMeadeK |mas no huir. El que nada debe, nada teme. #NoLeSa- 3096 1884 Negativo
quen. Reitero el reto de transparentar publicamente nues-
tro patrimonio personal y familiar.

Andrés: deja de ocuparte de mi y comienza a preocupar-
AM K |[te por ti. Perderas otra vez. Quisieras quedarte sin rival, 2665 | 1141 Negativo
pero lamento decirte que ahi viene tu tercer strike O

No sé qué esté peor: la hipocresia de repudiar los vuelos
privados, pero echar mano de ellos; o mentir al afirmar
que se tratd de un taxi aéreo, siendo realmente una aero-
nave de transporte privado. Es AMLO. No cambia.

Tuits mas retuiteados que mencionan a José Antonio Meade, Meade.

Meade aval6 en febrero de 2010 el contrato entre Pemex
y Braskem, filial de Odebrecht, para que en conjunto con
@brozoxmiswebs | la empresa mexicana Idesa pusieran en marcha la planta | 1185 1435 |Negativo
Etileno XXI; en dicho contrato Pemex le vendi6 su alma al
diablo./“Sin Desperdicio”

Conducirse con prejuicios, descalificaciones personales y
atacar a quienes generan empleos e inversiones por Mé-
AM K |xico es un despropo6sito y una amenaza. Yo, en cambio, 1574 848 Positivo
ofrezco brindar seguridad juridica y aumentar la competiti-
vidad del pais.

Hay muros que nos distancian y otros que salvan vidas.
@JoseAMeadeK | En unas horas haré un importante anuncio desde la fron- | 1226 689 Positivo
tera norte. Estén pendientes.

Tuits mas retuiteados que mencionan a Ricardo Anaya

Estoy convencido de que debemos lograr un cambio
profundo en #México. Nuestro pais lo tiene todo, pero
nos han faltado buenos gobiernos. Voy a ser Presidente
de México, para que juntos logremos ese cambio que
nuestro pais necesita. En @EnfoqueNoticias con @Ma-
rioCNN.

Invito a toda la gente a que el 1 de julio salgamos a vo-
tar por las candidatas y los candidatos de la coalicion
@RicardoAnayaC | #PorMéxicoAlFrente, para tener funcionarios y gobiernos | 295 692 Positivo
honestos y de resultados. En @EnfoqueNoticias con @
MarioCNN.

Reulne Carlos Salinas a amigos y a los tres poderes:
Pefia y su séquito; Fernandez de Cevallos, asesor de
@alvaro_delgado | @RicardoAnayaC; la representante de @JoseAMea- 161 407 Negativo
deK, Vanessa Rubio; el cacique petrolero Romero Des-
champs...

AM K 1640 845 Negativo

@RicardoAnayaC 319 921 Positivo

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3 se presentan los tuits con mas /ikes y mas retuits, fueron los que emiti6 José Antonio
Meade de la coalicion PRI-Verde-Nueva Alianza contra AMLO de Morena. De los que tratan
sobre José Antonio Meade, el mas retuiteado tiene tendencia negativa y lo emite un periodista.
Los que son emitidos por los propios candidatos tienen tendencia positiva, y los de los periodistas
son negativos hacia el candidato que mencionan.
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7. Conclusiones

Si la cultura politica obedece a reglas normativas cuyo referente evalua las actitudes, este analisis
nos confirma que el comportamiento electoral tuvo “cierta base cultural sobre fendmenos politicos”
(Pifiuel y Gaitan, 1995); asi, se sefiala a “la corrupcion”, en particular la del partido que gobernaba
(PRI), como el tema mas preocupante.

A continuacion, los hallazgos mas relevantes:

1) La mayoria de los tuits emitidos correspondieron al candidato J. Antonio Meade del PRI, pero
la tendencia fue negativa; este comportamiento fue el mismo para Ricardo Anaya y Andrés Manuel
Lopez Obrador.

2) Los emisores llamados “usuarios comunes” emiten sus ideas desde la metropoli, lo que se corres-
ponde a la participacion social y las visiones de la democracia desde la capital, conquistada por la
izquierda mexicana desde hace mas de 20 afos. Suponemos que, a consecuencia de esa particular
participacion, la mayor parte de los tuits son negativos, sumando 46%.

3) Los “ciudadanos comunes” emiten mas tuits negativos hacia el candidato del partido en el
poder (PRI) José Antonio Meade; aunque también lo hacen “los periodistas” y “especialistas”
en el tema. En cambio “los medios de comunicacion” se muestran neutrales con los candidatos
analizados.

4) A pesar de que los medios contribuyen en s6lo con 21.75% en la discusion en las redes, si lo
sumamos a “los periodistas”, la suma llega a casi el 40% de los tuits analizados.

5) En cuanto a los asuntos o temas: el 87% de los tuits tratan sobre la “personalidad” o “campana”
de los candidatos. Cuando analizamos cada texto del tuit (argumento) vemos que la mayoria de los
negativos los obtiene Meade (17%) pero también los candidatos Ricardo Anaya (10.25%) y Andrés
Manuel Lépez Obrador (10.75%), sin embargo, este tltimo también obtiene un numero considera-
ble de positivos.

6) En ese andlisis el tema “corrupcién” es el que tiene mas comentarios negativos para Meade,
candidato del PRI-Verde-Alianza.

7) El analisis de los hashtags mas representativos nos muestra que Meade (PRI) los utiliz6 mas y
fueron de tendencia positiva. En cambio, los retuits mas numerosos de José Antonio Meade fueron
de la cuenta de un periodista - @brozoxmiswebs - con tendencia negativa.

8) La comunicacion social que ejercid la ciudadania digital se centralizo en la Ciudad de México
(21.25%) y se distingui6 por emitir el 47% de los mensajes negativos hacia cualquiera de los can-
didatos

Respecto a los resultados de esas elecciones, el candidato Andrés Manuel Lopez Obrador de
MORENA gan¢ las elecciones 2018 con el 53.19% del total de los votos. Esta victoria no se
explica sin comprender que el pais ha vivido una crisis muy aguda en el &mbito politico y eco-
némico °.

8. Discusion

3 Javier Esteinot en la Revista Zécalo de agosto 2018, describe los factores politicos que decantaron el voto hacia AMLO: “...
la extendida corrupcidn, la desbordada inseguridad, la escandalosa impunidad, la enorme desigualdad, la aguda marginacién y
el creciente desprestigio de la clase politica” (p.26).
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Este trabajo tuvo por objetivo evaluar la importancia de la comunicacion digital durante camparias
electorales a través del comportamiento de las comunidades digitales del Twitter, porque la comu-
nicacion implica comportamiento y durante las elecciones esa conducta se amplia, dejando rastros
o subjetividades politicas en su discurso.

En relacion al lenguaje del Twitter, los partidarios de cada candidato ejercieron su “poder” utilizando
sus estructuras a través del retuit y el /ike, mientras que el hashtag es utilizado por los partidos, como
una extension de sus actividades en la busqueda de identidad. Esta estructura particular - etiqueta o
hashtag - puede no tener la fuerza que demuestra en los movimientos sociales, pero su utilizacion en
campaia politica busca ser un vinculo con sus correligionarios. Esta tendencia muestra que la identi-
dad politica del ciudadano digital se construye menos por ideologia politica y mas por representacio-
nes sociales: la teoria al respecto afirma que son elementos valorativos los que orientan la postura del
sujeto frente al objeto representado y que determinan su conducta hacia €l (Ibafiez, 1994).

Cuando se elaboro el andlisis de las estructuras del lenguaje (hashtags, retuits, likes) y de las di-
mensiones cognitivas (positivo/negativo/neutral), lo que se busco fue reconstruir esa subjetividad
politica, a través de las interacciones que se verifican en esa red social y que implican un compor-
tamiento por el caricter evaluativo y normativo a través de la comunicacion. Consideramos que
la democracia deliberativa encuentra su lugar en las redes, en donde se representan los elementos
valorativos que identifican a los partidarios de uno u otro, y van construyendo y re-construyendo su
identidad; esta actividad permite que se amplie la esfera publica. Sin embargo, a pesar de esa ex-
pansion, este trabajo - construido tanto por procesos informaticos como por técnicas de analisis de
contenido-, demuestra que las practicas sociales hegemonicas de la comunicacion y cultura politica
prevalecen, porque los medios de comunicacion y sus periodistas fueron los principales emisores, al
sumar entre los dos casi 40% de los tuits analizados, superando el 31% de los llamados “ciudadanos
comunes”. Lo cual manifiesta la reproduccion de la opinidén publica como pensamiento dominante
en la red social Twitter.
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RESUMEN: Esta investigacion explora el uso de Facebook como un canal de comunicacion corporativa
de las universidades peruanas y persigue el objetivo de reconocer cuéles son los elementos comuni-
cativos que generan mayor interaccion. Para alcanzar este objetivo, se realiza un andlisis de contenido
que permite detectar las acciones comunicativas, los formatos, las tematicas y los vinculos emociona-
les que propician una mayor participacion de los publicos en esta red social. Ademas, se complementa
esta metodologia con un andlisis cualitativo de las publicaciones mas relevantes. Los resultados de
la investigacidbn muestran que los contenidos mas valorados por el publico son aquellos que buscan
educar e inspirar, a través de formatos audiovisuales, con los resultados de investigacion e innovacion
cientifica, apelando a un sentimiento de orgullo de la comunidad.

Palabras claves: branded content; redes sociales; facebook; universidades; comunicacién digital; mar-
keting de contenidos.

ABSTRACT: This research explores the use of Facebook as a corporate communications channel of
Peruvian universities. The study aims to find out which communication elements generate the greatest
interaction. To this end, content analysis is carried out, which allows to detect communicative actions,
formats, themes and emotional links that lead to greater participation of audiences in this social network.
This methodology is complemented by a qualitative analysis of the most relevant posts. Results show
that content valued most by the public seeks to educate and inspire with the results of research and
scientific innovation and through audiovisual formats, appealing to a sense of pride of the community.

Keywords: branded content; social networks; facebook; universities digital communication; content
marketing.
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1. Introduccion

Los usos de las redes sociales para la gestion de la comunicacion de las organizaciones han ido en
aumento, debido a que generan una mayor cercania con sus publicos de interés de modo global,
rapido, directo y a un menor coste. Segin Mazza y Palermo (2019), en la actualidad, alrededor del
84% de las organizaciones utilizan las redes sociales para comunicarse con sus stakeholders.

Ante la busqueda de formas de comunicacion que conecten con los usuarios en redes sociales, se
ha popularizado el marketing de contenidos, que consiste en atraer al usuario con publicaciones de
interés que lo induzcan a realizar una determinada accion deseada por la institucion, pero sin que
el usuario se sienta condicionado. Por el contrario, debe sentir que estd tomando una decision con
total libertad a partir de lo que le interesa, y no de lo que una organizacién le quiere vender (Coto y
Borowiecka, 2014). Estas estrategias de contenidos responden al planteamiento de growth hacking,
que consiste en compartir contenidos que maximicen la visibilidad de la marca y el crecimiento de
su comunidad de seguidores en redes sociales (Coll, 2019).

Una de ellas es el branded content, que consiste en producir contenidos que el usuario desea con-
sumir por su significado en términos de utilidad y entretenimiento (Moyano, Bafios y Ramirez,
2016). Este modelo de comunicacion en el que se enmarca el branded content en redes sociales es
aprovechado con mayor frecuencia por marcas que han nacido en la era digital y que se caracterizan
por procesos horizontales que buscan una interconexion y experiencia en el relacionamiento con sus
publicos a una escala global. Aplicar este modelo de comunicacion a organizaciones tradicionales y
con estructuras verticales, como las universidades, es un reto mayor. No obstante, las universidades
tienen en comun, por su naturaleza, el rol de formar profesionales preparados, investigar las pro-
blematicas del entorno y orientar el desarrollo de la sociedad a través del conocimiento (Villegas,
2018), por lo que cuentan con un capital intelectual que puede integrarse en estrategias de branded
content que aporten utilidad al usuario.

Este estudio persigue el objetivo de reconocer cudles son los elementos comunicativos que generan
mayor interaccion, para esto explora de qué modo emplean las universidades peruanas la red social
de Facebook y la composicion de los contenidos que resultan mas valiosos para sus usuarios. Asi,
se plantea la siguiente hipdtesis: En las cuentas oficiales de Facebook de las mejores universidades
del Pert, segtin la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (Sunedu)?, las
publicaciones con mayor interaccion son aquellas que aportan un contenido que educa e inspira a
partir del capital intelectual con el que cuentan las instituciones universitarias (investigaciones),
usando formatos audiovisuales y apelando al orgullo que puede despertar en su comunidad dichas
publicaciones.

Como metodologia de investigacion, se ha desarrollado una propuesta que contempla herramientas
de analisis cuantitativo y cualitativo. Esta metodologia ha permitido, primero, conocer qué ele-
mentos comunicativos responden mejor a los intereses y preferencias de los usuarios, a través del
analisis de cada elemento de manera aislada. Segundo, se ha procedido a un analisis cualitativo de
las diez mejores publicaciones de cada universidad con la finalidad de contrastar el uso e incidencia
de los elementos comunicativos. Se ha recogido un total de 2495 publicaciones realizadas en el
periodo académico 2018-1.

A través de las reflexiones sobre las redes sociales y el branded content, se propone el planteamien-
to de una comunicacion corporativa que concibe al contenido como motor de la nueva economia

2 La Sunedu es un organismo publico técnico especializado, adscrito al Ministerio de Educacion del Perd, que se
encarga del licenciamiento de las universidades y de verificar el cumplimiento de las condiciones basicas de cali-
dad en el sistema de educacion superior en el Pert (Sunedu, 2019).

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 38



Comunicacion corporativa y branded content en Facebook: un estudio de las cuentas oficiales de las
universidades peruanas (37-53)

digital, que es evaluado en funcion al nivel de interaccion de sus publicos, en la medida que genera
una mayor visibilidad de marca y el crecimiento de la comunidad de seguidores en red. Esta inves-
tigacion espera contribuir al ejercicio profesional de las direcciones y departamentos de comunica-
cion de las universidades que, en los tltimos afios, vienen asumiendo la gestion de la marca a partir
de sus signos distintivos y de la coordinacion estratégica de sus departamentos.

2. Marco teodrico

2.1. Naturaleza y caracteristicas de las redes sociales: un espacio al servicio del
usuario

Una red social es una estructura de comunicacion conformada por personas que tienen intereses y
caracteristicas en comun que deciden voluntariamente formar parte de una comunidad (Critikian,
2017). Por ello, cuando nos referimos a las redes sociales como canal de comunicacion, nos referi-
mos a plataformas tecnologicas al servicio de lo que la persona viene haciendo desde siempre: rela-
cionarse para compartir ¢ intercambiar sus ideas y sentimientos como ser social que es (Mosquera
y Bartolomé, 2014).

Ante lo expuesto, una red social no consiste solo en un canal de acceso a la informacion, sino que
consiste en una plataforma de relacionamiento entre personas y comunidades (Coto y Borowiec-
ka, 2014). En funcién de como se tejen las redes de cooperacion, las plataformas se clasifican
como horizontales o generalistas (Facebook, Instagram, Twitter), y como verticales o especializa-
das (LinkedIn, Soundcloud, Flickr) cuando los usuarios interactuan en comunidades segmentadas
por ambito geografico, tematico y/o sociodemografico (Rodriguez-Fernandez, Sanchez-Amboage
y Juanatey-Boga, 2019).

Partiendo del andlisis de Critikian (2017) y Sanchez (2017), a continuacion, se presentan las caracte-
risticas esenciales de las redes sociales. Estas se recogen desde un doble enfoque que considera, por
un lado, a las redes sociales como plataformas tecnologicas y, por otro, el modo en que las personas
las utilizan. Estas caracteristicas también son recogidas por la Interactive American Bureau (2018),
principal organismo a nivel global que representa a la industria de la publicidad online en el mundo.

Conectividad: Las personas participan en las redes sociales a través de conexiones formadas en
virtud de las caracteristicas o intereses que tienen en comun.

Interactividad: Las personas interactuan con las publicaciones realizadas por sus amigos y comu-
nidades a las que pertenecen en sus redes.

Identidad: Las personas crean una cuenta y la configuran en base a sus datos personales, sus pre-
ferencias, pasatiempos, ocupacion y otros elementos que guardan relacion con el desarrollo de sus
vidas.

Instantaneidad: Las interacciones pueden realizarse de forma inmediata, permitiendo un intercam-
bio fluido y constante en la red.

Multimedialidad: Las redes sociales admiten variedad de contenidos textuales, visuales y audiovi-
suales para compartir en las plataformas.

Coparticipacion: La participacion e intercambio de contenidos generan una inteligencia colectiva,
por lo que un contenido solo tiene relevancia en la medida en que otros usuarios participan de €l.

Las redes sociales son plataformas que, en funciéon a su naturaleza, tienen en comun proveer un
espacio relacional en el que sus usuarios pueden producir, recibir y poner en contacto informa-
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cion, opiniones, imagenes, o cualquier otro contenido comunicativo que les signifique valor. Asi,
comprender la naturaleza de las redes sociales significa concebirlas como un espacio o plataforma
comunicativa de caracter bidireccional e interactivo donde la conversacion se genera en virtud del
compartir y no de la sola presencia pasiva de usuarios (Rodrigo, Garcia y Martin, 2011).

2.2. Las organizaciones en redes sociales: el reto de las universidades

Antes de las redes sociales, la presencia de una organizacion en los medios se clasificaba en propios
(revistas, boletines de noticias, pagina web), medios pagados (publicidad en diarios, television,
radio) y medios ganados (menciones, publicity). No obstante, hoy se debe entender que existen
otros canales con un modelo comunicativo distinto al de los medios tradicionales, que son las redes
sociales, y se les debe concebir en la clasificacion como medios compartidos, donde los contenidos
son creados en coparticipacion con comunidades de usuarios en linea. Los medios pagados han
dejado de tener la hegemonia en los presupuestos de comunicacion; ha aumentado la participacion
de marca en aquellos espacios que ayudan a generar compromiso con el usuario y permiten crear
experiencias que atraigan a nuevos usuarios para la construccion de audiencias propias (Del Pino y
Castello-Martinez, 2015).

Para las organizaciones que han nacido en la era digital, es mas facil adaptarse a las exigencias del
entorno con estructuras horizontales y procesos gestionados para garantizar una eficiente comuni-
cacion y experiencia de sus publicos, internos y externos. Sin embargo, resulta un reto mayor para
las instituciones tradicionales y burocratizadas, debido a que la rigidez de sus estructuras no les
permite el desarrollo de procesos ajustados a las exigencias de conectividad e inmediatez que supo-
nen las nuevas plataformas de comunicacion, como el caso de las universidades (Reina, Fernandez
y Noguer, 2012).

Los nuevos medios compartidos de comunicacion, como las redes sociales, requieren que las uni-
versidades consideren dos aspectos: establecer metas claras que se desean alcanzar y disefar de qué
manera se van a lograr con la participacion de los publicos, internos y externos (Mazza y Palermo,
2019). Como explica Opresnik (2018), la participacion de las marcas en el entorno digital requiere
el disefio de una metodologia SMART que involucre a toda la organizacion: los objetivos que se
desean alcanzar deben ser especificos (Specific), cuantificables (Measurable), acorde a los objetivos
de la organizacion (Achievable), realistas en base a los recursos (Realistic) y estructurados en un
marco de tiempo realizable (7ime).

Una vez que la organizacion ha establecido los objetivos, debe realizar una auditoria de las redes
sociales en las que desea tener presencia. Este paso le da a la organizacion informacion valiosa so-
bre las plataformas en las que estan presentes sus publicos y de qué modo puede relacionarse con
ellos entendiendo sus habitos, preferencias y estilos (Opresnik, 2018). La auditoria implica obser-
var a sus miembros, aprender de su lenguaje y modos de comportamiento. En palabras de Tufiez-
Lopez, Valarezo-Gonzélez y Punin-Larrea (2019), implica seguir una regla sociologica basica de
todo miembro que quiere pertenecer a un grupo: observar y aprender a ser uno mas.

Aprender a ser uno mas no significa que las universidades renuncien a sus signos distintivos, sino
que, a partir de ellos, sean capaces de aportar valor a los demaés, en funcion de las formas y prefe-
rencias de los usuarios a la hora de interactuar en estos espacios. Como sefialan Rivera-Rogel et
al. (2019), el disefio organizacional y los procesos de comunicacion interna de las universidades
deben favorecer el trabajo de las direcciones de comunicacion que trabajan en la construccion y
gestion de la comunidad en linea a través de los contenidos que generan las universidades por sus
propias caracteristicas (educacion, investigacion y extension) y que pueden resultar valiosas para
sus publicos.
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Los servicios que brindan las universidades son complejos porque implican esencialmente la ges-
tion de elementos intangibles, por ejemplo, la educacion como servicio es imposible de almace-
nar y visualizar, al mismo tiempo, es posible solo en colaboraciéon con el usuario (Garcia-Feijoo,
Eyzaguirre y Yabar, 2016). Los esfuerzos en el desarrollo de la comunicacion corporativa de una
universidad conllevan atender a publicos dispersos, “donde cada grupo tiene afinidades diferentes
y busca informacion que es de su interés” (Rivera-Rogel, Yaguache, Veldsquez y Paladines, 2019,
p. 507).

El proceso de comunicacion de las universidades también es complicado por la amplia dimension
de las acciones y responsabilidades de la organizacion.

Las universidades tienen un triple papel como centros del conocimiento. Tienen el deber de enseiiar,
esto es, transmitir desde sus departamentos, y sus centros, el proceso académico, formando con ello a
profesionales preparados. También, tienen la obligacion de buscar, de investigar, de conocer y dar res-
puesta al entorno que les rodea, a través de la investigacion basica y aplicada. Por ultimo, es su funcion
fundamental, la de transferir esos conocimientos mas alla de las aulas, llegar con su saber y sus hallazgos
cientificos a la sociedad, en general. Ahora bien, a estas tres funciones se une otra misién fundamental
como es la de difusion. (Parejo, Martin-Pena, y Pinto-Zaiiga, 2016, p. 523)

Las redes sociales proporcionan un sistema de comunicacion agil y de apertura entre las universida-
des y sus publicos para poner en valor la contribucion del quehacer institucional en el beneficio de
la comunidad. Para el caso de Twitter, por ejemplo, Gomez y Paniagua (2014, p. 683) precisan que
es “una herramienta cada vez mas importante en las tareas de difusion de informacion corporativa”.
Y como sefialan Rivera-Rogel et al. (2019, p. 506): “La Universidad como Institucion de Educacion
Superior tiene claro que debe aprovechar el uso de las redes sociales para ofrecer una comunicacion
mas agil y cercana de acuerdo con las demandas actuales”.

En este sentido, contribuir con comunicacion practica que oriente a la comunidad en temas de de-
sarrollo y bienestar social, a partir de su capital intelectual, genera un impacto positivo en los intan-
gibles de la organizacion, especialmente en su reputacion (Atarama y Cortéz, 2015). Para ello “se
hace imprescindible comunicar la importancia del quehacer universitario e implicar a la sociedad,
incluso a la ajena a la comunidad universitaria, en el impulso y apoyo a la educacion superior y a la
investigacion” (Parejo et al., 2016, p. 525).

2.3. Branded content en redes sociales

Lopez-Rua (2016) sefiala que las personas utilizan las redes sociales con la finalidad de satisfa-
cer determinadas necesidades funcionales como obtener informacion, realizar transacciones, hacer
consultas, revisar noticias de interés o simplemente para entretenerse. Serrano-Puche (2016) agre-
ga que, ademas, los usuarios interactiian con los contenidos por intereses de caracter psicoldgico
y sociolégico, relacionados, principalmente, con la configuracion de la identidad de la persona y
del entorno. Segun Koivula, Keipi, Koiranen, y Résénen (2018), la participacion individual y en
comunidad de las personas corresponde a las necesidades de autorrealizacion y seguridad que expe-
rimenta la persona por naturaleza.

Alrededor de los contenidos atractivos, utiles e interesantes para los usuarios, se desarrollan con-
versaciones (Coto y Borowiecka, 2014). Se debe entender el concepto de conversacion como mo-
vimiento de participacion en red capaz de generar visibilidad y crecimiento de determinadas reali-
dades en redes sociales y plataformas digitales; es a través de la construccion de estas relaciones
de conversacion con los publicos que la “identidad comunitaria se fortalece y estabiliza” (Mazza y
Palermo, 2019, p. 385). En este sentido, las organizaciones se centran hoy en el desarrollo estraté-
gico del contenido como motor de la nueva economia digital, que es medido a través del indicador
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engagement o nivel de interaccion y que es gestionado con el objetivo de potenciar el posiciona-
miento de marca y el aumento de su comunidad de seguidores.

Asi, en un contexto en el cual las marcas han comprendido que las personas utilizan sus redes
sociales para satisfacer el deseo de consumir contenidos ttiles y entretenidos, el contenido se ha
convertido en una moneda de intercambio capaz de lograr grandes flujos de participacion (liguid
content) y comunicacion con el usuario (Tufiez-Lopez et al., 2019), creando conversaciones en re-
des sociales sobre un aspecto de la realidad que la comunidad quiere recibir y la organizacion desea
compartir (Del Pino y Castell6-Martinez, 2015). En suma, los usuarios esperan recibir contenidos
que les aporten valor. Las tematicas y preferencias dependeran de multiples factores relacionados
con los intereses del usuario y el tipo de contenido que los usuarios comparten en determinada red
(Mazza y Palermo, 2019).

En este sentido, no existe una tematica estandar, ni un modo de hacer contenidos que garantice la
participacion interactiva de los usuarios. Como sefialan Coto y Borowiecka (2014), las personas no
esperan recibir contenidos “impecables”, sino que sean desarrollados con empatia y a la medida de
sus gustos e intereses (Atarama-Rojas y Sanchez, 2018; Tuiez-Lopez et al., 2019). Con ello, crece
una tendencia que responde a un cambio de actitud en la comunicacion de marca conocida como
rock y love (Saez, Nufiez y Cubell, 2016). Con el término de rock, se hace referencia a que los
contenidos deben sorprender a los usuarios y, con love, que no deben ser intrusivos, sino queridos
por las personas. Este modelo de comunicacion de marca responde a lo que Ramos (2006) llama
comunicacion pull, buscada por los consumidores, y no forzada, impulsada por las empresas (push).

En linea con ese modelo, se ha popularizado el marketing de contenidos. En el marketing de conte-
nidos, el producto comunicativo, en lugar de interrumpir al usuario, lo hace participar de una buena
experiencia (Nifio, Gonzéalez y Valderrama, 2016). Esta estrategia se fundamenta en la produccion
de contenidos capaces de captar el interés y la atencion de los clientes o posibles consumidores, en
linea o fuera de ella, con fines comerciales, pero en formatos no tradicionales, basados en el entrete-
nimiento o utilidad de la informacion (Dans, 2017). Esta férmula de comunicacion se ha potenciado
con el internet porque el usuario libremente accede a la red y siente que nadie le estd intentando
vender nada (Lopez-Rua, 2016).

Contrario a perseguir un objetivo tangible de manera directa, el branded content se centra en gene-
rar compromiso y cercania con los usuarios y responde a la necesidad actual que tienen las organi-
zaciones por generar con sus publicos lealtad, confianza y una valoracion positiva que genere una
receptividad colaborativa para el desarrollo de sus objetivos; esto ha cobrado mayor fuerza con al
auge de las redes sociales (Castello-Martinez et al., 2014; Curiel y Ferreira, 2017).

Aun existe confusion en los términos, tanto en la practica como en la literatura académica (Coll,
2019), y se confunde el concepto de marketing de contenidos con el de content marketing, debido a
que se traduce de manera literal al castellano (Lopez-Rua, 2016). El concepto content marketing se
refiere a aquellos contenidos de caracter util o formativo que una marca produce para atraer el inte-
rés de sus publicos en una estrategia de branded content, por ejemplo, un tutorial o una infografia
de interés. También, existe el branded entertainment, una variante del branded content que implica
entregar entretenimiento al usuario; por ejemplo, produciendo un corto o un videojuego (Moyano
et al., 2016). El branded content no comprende entonces una accion de venta, sino de relacion; diri-
gida a despertar en el publico objetivo un interés para que sea este quien libremente decida conocer
mas de la marca y del valor que esta le puede ofrecer (Del Pino y Castell6-Martinez, 2015; Ashley
y Tuten, 2015).

Contrario a la idea de que el branded content es una publicidad disfrazada (Pineda, 2009), los usua-
rios reconocen cuando estan frente a un contenido realizado por una marca y valoran positivamente
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cuando sienten que se ha creado algo para ellos con un objetivo distinto al querer venderles y,
ademas, sienten un compromiso y preocupacion real de la marca con respecto a sus intereses y pre-
ferencias (Nifio et al., 2016; Dans, 2017) reforzando el vinculo de confianza entre marca y usuario.

Desde que Balasubramanian (1994) estudio el caracter persuasivo de los formatos hibridos (aun-
que la comunicacion por medio del branded content no utilice codigos o formatos comerciales, su
causa primera no deja de tener un fin empresarial), estos han ido en expansion debido al desarrollo
de nuevas tecnologias en comunicacion. Hoy en dia, es més preciso diferenciarlos por la tipologia
del contenido: custom publishing, advergaming, content marketing, branded entertainment, entre
otros; siempre y cuando estén al servicio de los intangibles de la marca y el desarrollo de una expe-
riencia positiva a través de un contenido valioso para el consumidor (Lopez-Rua, 2016).

2.4. Branded content en redes sociales para la gestion de marcas universitarias

Si las universidades desean gestionar su marca universitaria en redes sociales a partir de contenidos
que les interesen a sus usuarios, deben conocer como se comportan en redes sociales. Las redes
sociales no solo deben significar para ellas unas plataformas en donde pueden colocar informacion,
debido a que una propuesta de comunicacion unidireccional y centrada en la institucion no genera
resultados positivos para la marca (Rivera-Rogel et al., 2019). Capriotti (2009) sefiala que, para
construir la imagen corporativa de la organizacion en la mente de los publicos, se debe trabajar a
través de las diversas informaciones que han ido recibiendo de ella para formar una idea global. En
este sentido, los espacios corporativos digitales de las universidades son lo que Britt (1971) cata-
logd como fuentes de informacion de imagen corporativa. Los stakeholders forman en sus mentes
una idea o imagen de la organizacion después de haber tenido contacto con algunas de sus fuentes
de informacion, desarrollando determinadas asociaciones cognitivas y emotivas.

El branded content es definido en la literatura académica de manera general como aquel contenido
producido y planificado por una marca que aporta valor a los usuarios a través de la utilidad o el en-
tretenimiento (Moyano et al., 2016), su valor depende del espacio comunicativo en donde se com-
parte con los consumidores. En las redes sociales, al momento de gestionar una marca universitaria,
las universidades deben tener en cuenta, de manera especial, la dimension socializadora. Ejemplo
de ello son aquellos contenidos que las personas comparten para expresar su orgullo por algun logro
personal o de la comunidad a la que pertenecen.

Coto y Borowiecka (2014) sefalan cuatro elementos claves en el éxito de la comunicacion social
media: el contenido, el lenguaje, el auditorio y el motivo. El contenido responde a la realidad sobre
la que se desea generar una conversacion. El nivel de interaccion sobre el contenido compartido de-
pendera de lo atractivo, Util e interesante que resulte para una determinada comunidad. El lenguaje
hace referencia a los tonos y estilos de la comunicacion, y deben corresponderse con la personalidad
de la organizacion y las caracteristicas de la comunidad. El auditorio consiste en tener en cuenta los
intereses y preferencias de los publicos con los que se desea conectar para incentivar su interaccion
con los contenidos. El motivo responde a la razon por la cual buscamos la participacion de la comu-
nidad sobre el contenido compartido. Definir cuales son los objetivos que se desean alcanzar con el
contenido que se comparte, responde a una estrategia de la comunicacion para establecer, fortalecer
y mantener relaciones con las comunidades que aportaran valor a la organizacion.

En atencion a lo expuesto hasta el momento, este estudio propone cuatro componentes o elementos
comunicativos que pueden ser Utiles para producir contenidos de valor en una estrategia de branded
content en redes sociales para la gestion de la marca universitaria: la accion comunicativa, la te-
matica del contenido, el formato y el vinculo emocional. Esta propuesta es uno de los aportes de la
investigacion y se sustenta en los trabajos realizados por Coto y Borowiecka (2014), Rivera-Rogel
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et al. (2019), Moyano et al. (2016), Coll (2019), Del Pino y Castello-Martinez (2015) y Ashley y
Tuten (2015). A continuacion, se explican en la tabla 1.

Tabla 1. Elementos comunicativos en una estrategia de branded content

Accion comunicativa

En funcién al modo en que se desea generar valor para el usuario, la accibn comu-
nicativa se refiere al modo en que se estructura el discurso de un contenido. Es el
elemento que guia el tono y estilo con el que se produce la publicacion. Este puede
ser para informar, entretener, educar o inspirar al usuario.

Responde a la realidad sobre la que se desea generar interaccion con el usuario.
Los temas deben guardar correspondencia con los intereses y necesidades de los

Tematica publicos, pero, al mismo tiempo, debe corresponder a los objetivos e identidad de la
organizacion. Consiste en equilibrar lo que la comunidad quiere escuchar y la organi-
zacion quiere decir.

Implica abordar el contenido con una tipologia y estilo de formato preferido por el

Formato usuario en la red donde se comparte el contenido. Probablemente, una persona pre-

fiera leer un contenido sobre consejos de trabajo en LinkedIn, y ver una infografia o
video que pueda compartir con sus amigos en Facebook.

Vinculo emocional

Se estructura el contenido con una emocion que sea capaz de suscitar el interés por
interactuar con la publicacion. Incluso en los formatos informativos, existe un compo-
nente afectivo que motiva a los usuarios a interactuar con ellos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los aportes de Coto y Borowiecka (2014), Rivera-Roguel et al. (2019),
Moyano et al. (2016), Coll (2019), Del Pino y Castell6-Martinez (2015) y Ashley y Tuten (2015).

3. Metodologia para el analisis de los contenidos de las cuentas de Facebook
de las universidades peruanas

3.1. Material

Para la presente investigacion, se ha seleccionado el ranking elaborado por la Sunedu debido a que con-
sidera indicadores de produccion cientifica, los mismos que se toman como referencia del capital inte-
lectual con el que cuentan las universidades peruanas, como sus profesores, investigaciones publicadas,
proyectos de investigacion. En los 10 primeros lugares del ranking presentado en el primer Informe bie-
nal elaborado por la Sunedu en el 2018 figuran cinco universidades publicas, cuatro privadas asociativas
y una universidad societaria. A continuacion, se presenta la tabla 2 con el listado de las universidades.

Tabla 2. Top 10 de las mejores universidades peruanas

Rank | Universidad | Puntaje | Tipo
1 Pontificia Universidad Catdlica del Pert 100.000 | Asociativa
2 Universidad Peruana Cayetano Heredia 69.187 | Asociativa
3 Universidad Nacional Mayor de San Marcos 54.548 Pudblica
4 Universidad Nacional Agraria La Molina 38.432 Publica
5 Universidad Nacional de Ingenieria 26.086 Publica
6 Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco | 23.584 Publica
7 Universidad Nacional de Truijillo 20.045 Publica
8 Universidad Cientifica del Sur 19.865 | Societaria
9 Universidad de Piura 14.843 | Asociativa
10 | Universidad del Pacifico 11.088 | Asociativa

Fuente: Informe bienal sobre la realidad universitaria peruana segin Sunedu publicado en el 2018.
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Con el objetivo de garantizar que el estudio aborde cuentas auténticas y gestionadas por la institu-
cion, se han seleccionado aquellas universidades que, estando en el top 10 del ranking de Sunedu,
tengan la insignia de validacion de la plataforma. Dentro del top 10 del ranking Sunedu, las univer-
sidades con una cuenta en Facebook verificada son la Universidad Catolica del Peru, la Universidad
del Pacifico, la Universidad Cientifica del Sur, la Universidad Nacional de Ingenieria y la Univer-
sidad de Piura.

Para este estudio, se aborda la red social Facebook por ser la mas utilizada en el pais. Segun el estu-
dio internacional Digital 2019 (We are social, 2019), 22 millones de peruanos utilizan redes sociales
y el 100% de ellos utiliza Facebook. Ademas, el informe sefiala que, en ambos géneros, la mayor
participacion por edad promedio es entre los 18 y 34 afios.

Tabla 3. Cuentas oficiales de Facebook de las universidades estudiadas

Numero |Numero de Total de Engagement
Cuenta o . .

de fans |Publicaciones |interacciones |rate
@pucp 503 360 953 105 286 20.9
@upacifico 260015 450 75933 29.2
@universidadcientifica 180 787 39 7579 4.2
@UNiIoficial.pe 112245 594 54 366 48.4
@udepiura 110 343 458 42 192 38.2

Fuente: Elaboracién propia en funcion a la informacion proporcionada por © Fanpage Karma.

3.2. Método

Con el objetivo de comprobar si las publicaciones desarrolladas en funcién a los lineamientos de
branded content obtienen un mayor nivel de interaccion, se ha desarrollado el estudio con una me-
todologia de enfoque cuantitativo y cualitativo. El primero, a través de un analisis de contenido de
enfoque cuantitativo (Andreu, 2002), permite medir los elementos comunicativos que alcanzaron
un mejor rendimiento y, el segundo, desde una aproximacion cualitativa, permite evaluar de qué
modo estos elementos comunicativos estan estructurados en las diez publicaciones que obtuvieron
mas interacciones (esta segunda aproximacion sirve para enriquecer los hallazgos cuantitativos de
la investigacion y la discusion). A continuacion, en la tabla 4, se presentan las variables y categorias
que se han disenado para realizar el analisis de contenido de las publicaciones seleccionadas.

Las variables responden a los elementos comunicativos, que son los componentes con los que se
desarrollan las publicaciones para alcanzar los objetivos deseados. En el marco tedrico del estudio,
se han presentado los elementos comunicativos presentes en las publicaciones direccionadas a ges-
tionar una marca universitaria en redes sociales a través de los lineamientos del branded content:
accion comunicativa, formato del contenido, tematica abordada y el vinculo emotivo. Asi, se des-
tacan los elementos que han generado mayor interaccion. La finalidad es determinar los elementos
que significan mayor valor para los usuarios. Las categorias se proponen después de haber realizado
una primera aproximacion al 20% de la muestra seleccionada. Tras verificar de qué modo se hacia
visible y cuantificable el elemento comunicativo (expresado en la variable) se determinaron las
categorias que integran la ficha de analisis de contenido.
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Tabla 4. Tabla de analisis de contenido para estudiar los elementos comunicativos

Variable | Categoria
Informar

Educar

Inspirar

Accién comunicativa | Informar y educar

Informar e inspirar

Informar y convertir

Educar e inspirar

Videoblog

Video corporativo

Infografia

Formato Fotografia

Blog (articulos, notas)

Video en vivo

Grafica publicitaria
Comunicados institucionales
Logros institucionales
Coyuntura nacional

Valores y tendencias sociales
Valores e identidad institucional
Eventos y/o cursos

Trayectoria de egresados
Difusién de investigacion e innovacion cientifica
Novedades y tendencias del sector educacion
Responsabilidad Social de la institucion
Orgullo

Preocupacion

Deseo

Vinculo emocional Nostalgia

Curiosidad

Superacion

Diversion

Tematica

Fuente: Elaboracién propia.

Para el analisis, se realiz6 la seleccion de 50 unidades de las cuentas de la PUCP, UP y UDEP.
En el caso de la Universidad Cientifica del Sur, solo se seleccionaron 39 ya que no se contd
con mas publicaciones en el tiempo estudiado. En el caso de la UNI, solo 40 publicaciones
cumplieron con los criterios de seleccion de la muestra (mayor numero de interacciones re-
cibido que consideran el nimero total de compartidos, comentarios y reacciones; vigencia
del contenido en el momento del analisis; publicaciones que hayan sido realizadas con una
descripcion o copy; y contenidos de propia autoria®). En total, se seleccionaron 229 unidades
de muestra para el analisis de los elementos comunicativos. Cabe destacar que, para la selec-
cion de la muestra, se ha empleado ©Fanpage Karma, un software especializado en Social
Media Analytics con el cual se ha recogido un total de 2495 publicaciones realizadas en el
periodo académico 2018-I.

SEnese sentido, no se han considerado enlaces de compartidos de otras cuentas o sitios web. Cuando las marcas
comparten contenidos de autoria ajena se conoce como curacion de contenidos (Coll, 2019).
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4. Resultados

Para poder comprender qué elementos comunicativos propician un mayor nivel de conexion con
el publico de las marcas universitarias en Facebook, a continuacion, se presentan los resultados
del analisis de los elementos comunicativos estudiados. Cada elemento sera presentado en la tabla
correspondiente con sus categorias de andlisis. El total de interacciones de las publicaciones que
corresponden a una misma categoria de analisis fueron sumadas y divididas entre el numero de
publicaciones para encontrar el promedio de interaccion correspondiente.

Como se muestra a continuacion, en la tabla 5, las publicaciones categorizadas con la accion comu-
nicativa “informar” alcanzaron en promedio 768.1 interacciones, el nivel mas bajo. Mientras que
las publicaciones consideradas en la categoria “educar e inspirar” alcanzaron un nivel mayor de
respuesta, obteniendo hasta 4317 interacciones por publicacion.

Tabla 5. Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de accidn comunicativa

Accion comunicativa | Promedio de interaccion

Informar 768.1
Educar 1032.9
Inspirar 941.3
Informar y educar 1457.0
Informar e inspirar 851.6
Informar y convertir 1180.5
Educar e inspirar 4317.0

Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos de © FanpageKarma

Con respecto al elemento comunicativo referido a los formatos, se puede apreciar en la tabla 6 que
el videoblog, de todos los formatos, fue el que mayor nivel de interaccion en promedio alcanzd, con
2119.6 interacciones en promedio. El video corporativo fue el formato audiovisual que alcanzo, en
segundo lugar, un mejor nivel de interaccion. La infografia es el tercer formato con mayor nivel de
interaccion en promedio, con 1598.3 interacciones. En el caso de los videos en vivo o streaming,
cabe resaltar que el nivel promedio de interaccion alcanzado fue mayor que el de la grafica publi-
citaria, que fue el mas bajo de todos. Un ejemplo de video en vivo es el contenido llamado “Mesa
UP”, un programa en vivo que propicia una participacion directa y en tiempo real de los usuarios
durante la transmision de un debate en el que profesores y colaboradores de la universidad discuten
sobre un tema de interés publico.

Tabla 6. Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de formato

Tipo de contenido Promedio de interaccion
Videoblog 2119.6
Video corporativo 1649.4
Infografia 1598.3
Fotografia 1160.5
Blog (articulos, notas) 841.1
Video en vivo 718.0
Gréfica publicitaria 193.4

Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos de © FanpageKarma
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En la medicion realizada sobre los temas de mayor relevancia para los usuarios se encuentran, en
primer lugar, aquellos contenidos sobre difusion de investigacion y proyectos de innovacion reali-
zados por la institucion, alcanzando 4232 interacciones en promedio por publicacion. Por otro lado,
dentro de las tematicas abordadas con nivel de interaccion alto, destacan también las publicaciones
relacionados con la trayectoria de egresados, los eventos institucionales, como ceremonias de gra-
duaciones, y aquellas publicaciones para comunicar los valores e identidad de la institucion. Con
respecto a los contenidos que abordan tematicas relacionadas a la coyuntura nacional, y al sector de
educacion, la tabla 7 muestra que los usuarios participan con un nivel de interacciéon medio alto de
los contenidos relacionados con su entorno.

Tabla 7. Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de tematica

Tematica del contenido Promedio de interaccién
Comunicados institucionales 544.4
Logros institucionales 787.9
Coyuntura nacional 12441
Valores y tendencias sociales 486.6
Valores e identidad institucional 1581.7
Eventos y/o cursos 1315.7
Trayectoria de egresados 1974.7
Difusion de investigacion e innovacion cientifica 4232.3
Novedades y tendencias del sector educaciéon 1065.5
Responsabilidad Social de la institucion 389.0

Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos de © FanpageKarma

Los resultados de la tabla 8 muestran que las publicaciones vinculadas al orgullo institucional tie-
nen una interaccion muy elevada. Como sefiald un estudio realizado por Peruta y Helm (2018), las
universidades cuentan en sus cuentas oficiales con seguidores muy vinculados emocionalmente a
sus noticias de investigacion, triunfos deportivos y logros universitarios. Por otro lado, si bien los
resultados muestran un nivel de interaccion muy parejo entre los tipos de vinculos emocionales
gestionados, destaca también la preocupacion, especialmente, cuando es gestionada en funcion a los
problemas del entorno de los usuarios.

Tabla 8. Nivel promedio de interaccion alcanzado en las publicaciones por tipo de vinculo emocional

m Promedio de interaccion

Orgullo 13134
Preocupacion 1010.4
Deseo 788.8
Nostalgia 1097.9
Curiosidad 943.8
Superacion 726.8
Diversion 336.6

Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos de © FanpageKarma
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5. Conclusiones y Discusién

Las universidades peruanas estudiadas utilizan sus cuentas oficiales de Facebook para acciones de
comunicacion diversas y variadas, como la difusion de investigaciones y de noticias instituciona-
les, invitaciones a eventos, actividades para estudiantes y profesores, comunicados institucionales,
anuncios de carreras y especialidades, eventos de graduados, entre otras. A nivel de mensaje, en
todos los casos estudiados, el discurso de la marca no se alinea a una estrategia de posicionamiento
sostenida, sino a mensajes reactivos y espontaneos relacionados con el quehacer de la universidad o
a los sucesos del entorno en los que participa. Esto significa que las publicaciones no presentan un
orden o una pauta que responda a un posible plan en la generacion de contenido para esta red social.

Los resultados de la investigacién muestran que aquellos contenidos con una accién comunicativa
que se inspira a través del contenido educativo alcanzan un mayor nivel de interacciéon promedio.
Ademas, se encuentra una mayor participacion de los usuarios en publicaciones vinculadas a la
emocion del orgullo institucional, preocupacion por la sociedad (desarrollados en formatos audio-
visuales e interactivos).

Dentro de los contenidos con mas nivel de interaccion, se encontrd un alto nivel de interaccion en
contenidos relacionados con temas de politica, como casos de corrupcion en el Peru, y a elementos
del entorno de interés nacional en general. Asimismo, cabe sefialar que la tematica abordada que
registrd el nivel de interaccion mas alto fue la relacionada a comunicar el desarrollo de un proyecto
de investigacion e innovacion cientifica vinculado a un importante aporte a la sociedad. En este tipo
de contenidos el aporte se da a través de las ensefianzas o consejos utiles que deja el proyecto, y no
solo la informacion de su realizacion. Este resultado demuestra la relevancia que ha adquirido la
comunicacion de la investigacion para la reputacion de las universidades. Goémez y Paniagua (2014)
precisaban, para el caso de Twitter, que existia poca atencion a la actividad investigadora. En esta
investigacion, se pone en evidencia que las universidades peruanas si publican contenido sobre
investigacion e innovacion en sus cuentas oficiales de Facebook.

Estas cuentas no son espacios de comunicacion al servicio del entretenimiento y el comercio
digital. Por el contrario, las estructuras de comunicacion responden a una propuesta informativa
y educativa. Al ser las universidades un referente social que alcanzan orientacion confiable sobre
los temas del entorno (Villegas, 2018), se encuentra una mayor colaboracion de los profesores
para generar contenido sobre temas que interesen a los piblicos en un momento determinado. Sin
embargo, debido a que ese interés responde también a un tema de coyuntura, es dificil estructurar
para una universidad una estrategia con una programacion de largo plazo. En ese caso, resulta
preferible desarrollar una propuesta de branded content con una estructura de temas flexibles
en redes sociales, en donde se aproveche el capital intelectual de las universidades para generar
propuestas de valor.

En esta investigacion se ha puesto especial atencion en el indicador de interaccion debido a su im-
portancia en la nueva economia digital, en la que se valora el crecimiento de la comunidad de usua-
rios a través de la creacion de contenidos que generan una alta respuesta (Coll, 2019). En el caso de
las cuentas oficiales de Facebook de las universidades estudiadas, se encontrd que las publicaciones
de mayor nivel de interaccion son las que gestionan la emocion del orgullo de marca y aportan una
formacion de interés a través de historias que educan e inspiran. Ante lo expuesto, la hipotesis “en
las cuentas oficiales de Facebook de las mejores universidades del Pert, segtn la Superintendencia
Nacional de Educacion Superior Universitaria (Sunedu), las publicaciones con mayor interaccion
son aquellas que aportan un contenido que educa e inspira a partir del capital intelectual con el que
cuentan las instituciones universitarias (investigaciones), usando formatos audiovisuales y apelan-
do al orgullo que puede despertar en su comunidad dichas publicaciones” se comprueba.
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Este estudio plantea que las universidades contemplen el branded content, mas que como una
estrategia especifica de comunicacion para producir determinados contenidos, como una filosofia
que guie la gestion de sus estrategias en redes sociales. La idea es desarrollar los contenidos con
un enfoque que se centre en dar un aporte de interés a sus publicos, al mismo tiempo que asocie
un aspecto de la institucion con el orgullo y prestigio de la marca. De ese modo, podran generar
un nivel de participacion e interactividad real con sus publicos y lograr acercar a los usuarios al
conocimiento de su accionar, eventos relevantes, labores de responsabilidad social y desarrollo de
la investigacion (Puertas-Hidalgo y Carpio-Jiménez, 2017). Esto tltimo es importante ya que, como
sefalan Del Pino y Castello-Martinez (2015), aunque el desarrollo de contenidos guiados por los
lineamentos del branded content se planteen con el objetivo de sorprender al usuario, su realizacion
siempre esta guiada en base a los intereses de la institucion. En ese sentido, aun en los casos en don-
de la marca es protagonista del contenido, su nivel de interaccion dependera de que los elementos
comunicativos utilizados sean afines a los intereses y gustos de los usuarios y al empleo de recursos
narrativos propios del branded content, los cuales poseen un nivel persuasivo que maximiza las
posibilidades de conectar con las personas (Atarama-Rojas y Sanchez, 2018).

Como se ha mencionado, el modo de materializar esa propuesta de valor puede ser variada en su
tipologia. Decidir la produccion del contenido adecuado para el desarrollo de una estrategia de
branded content dependera de los estilos y modos que el usuario prefiere cuando consume un con-
tenido, y de las expectativas con las que utiliza determinada plataforma comunicativa. En el caso
de las universidades, el proceso es mas complicado porque deben responder a los gustos e intereses
de distintos publicos (Rivera-Rogel et al., 2019). En este sentido, es necesario el desarrollo de una
auditoria de redes que ayude a identificar los elementos a los que mejor responden los usuarios
(Opresnik, 2018). En esta linea, las oficinas de comunicacién de las universidades deben estar
atentas a qué formulas y propuestas de contenido significan mayor valor e interés para sus usuarios.
El inico modo de lograrlo es creando contenidos, midiéndolos y aprendiendo de los resultados. En
este proceso, son claves la experimentacion y el aprendizaje constante en la planificacion estratégi-
ca de contenidos, conocida como growth hacking, para el desarrollo de estrategias en redes sociales
al servicio de las relaciones y el crecimiento acelerado de comunidades en red (Coll, 2019).

Las universidades estudiadas disponen de un capital intelectual importante para ser utilizado de
manera estratégica en la produccion de contenido que aporte utilidad al usuario, y que, al mismo
tiempo, incremente su visibilidad y prestigio institucional. Aprovecharlo, exige que los departa-
mentos de comunicacion estén atentos a los intereses de los usuarios y a su entorno, y que cuenten
con una estructura institucional caracterizada por la participacion de sus actores, principalmente,
de estudiantes y profesores, quienes son los que concretizan y proyectan la mision y vision de la
marca universitaria, ademas de potenciarla de un aspecto socializador que contribuye a un mayor
crecimiento de su comunidad digital.
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RESUMEN: El articulo analiza las publicaciones (post) de los candidatos presidenciales en las eleccio-
nes peruanas del 2016, a través de un andlisis de contenido. Se ha procedido a realizar una captura
de las publicaciones (post) que manifiestan alguna emocién en un periodo de catorce dias previo a las
elecciones, tanto en primera como en segunda vuelta. Se puede constatar el poco uso de emociones
por parte de los candidatos, y que su recurrencia se asocia a expresar emociones positivas sobre las
negativas, no destacando la busqueda de confrontacién con otro candidato; asimismo se observa cierto
patrén en el uso de las emociones, pero solo en el caso de las candidatas mujeres.
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ABSTRACT: The article analyzes the publications (post) of the presidential candidates in the 2016 Pe-
ruvian elections, through a content analysis. It has proceeded to make a capture of publications (post)
that show some emotion in a period of fourteen days before the elections, both in first and second round.
It can be seen that the candidates have little use of emotions, and that their recurrence is associated
with expressing positive emotions over negative ones, not highlighting the search for confrontation with
another candidate; also, a certain pattern is observed in the use of emotions but only in the case of
female candidates.
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1. Introduccion

El empleo de emociones por parte de los candidatos no es algo reciente para el caso peruano. En
la década de los 90 en el proceso electoral, el candidato Vargas Llosa habia mencionado que para
frenar la hiperinflacion dejada por el gobierno de Alan Garcia (partido aprista peruano) era nece-
sario un shock economico, de esto se valio la candidatura del Partido Aprista Peruano para realizar
un spot televisivo haciendo notar que el shock economico iba a generar mayor pobreza y que las
empresas se iban a paralizar, con un claro objetivo de infundir cierto miedo o temor®. En procesos
electorales posteriores también ha habido cierta recurrencia, el mas notorio puede ser el apoyo de la
Confiep (Confederacion Nacional de instituciones empresariales privadas) en el 2011 en el proceso
de segunda vuelta electoral entre Keiko Fujimori y Ollanta Humala, donde dicho comercial mani-
festaba que habian dos caminos que escoger, denotando que la candidatura de Ollanta Humala iba
a retroceder al pais y generar estancamiento’.

Si bien, en los spots televisivos, mencionados anteriormente, hay cierta recurrencia o intento de
generar cierta emocion, en esta investigacion se desea analizar el tipo de emociones que expresan
los candidatos en el ultimo proceso electoral peruano a través de la red social Facebook; y de ma-
nera mas especifica conocer los temas asociados a las emociones. Para el registro se ha optado por
seleccionar los mensajes que realizaron a través de sus redes sociales en un marco de observacion
igual para todos los candidatos.

Como se vera, en general, el empleo de las emociones por parte de los candidatos no es muy signi-
ficativo, su recurrencia solo denota conjugarla con alguna actividad proselitista principalmente; sin
embargo, ciertas diferencias se dejan notar, en especial en las candidatas mujeres.

2. El empleo de las emociones / teoria de la inteligencia afectiva

En la comunicacion politica ha sido habitual estudiar el empleo de las emociones a través de la
television, ya que ha sido el medio de comunicacion priorizado dentro de las campaiias electorales
(D’Adamo, Garcia Beadoux y Kievaky, 2015).

Este predominio de la television como vehiculo facilitador, ha perdido cierta opcion con la llegada
de las redes sociales (Tarullo, 2018), ya que este medio facilita una variedad de formas como pu-
blicar; a través de textos, fotos, videos, juegos, concursos, interacciones, etc. Asimismo, si a €so se
le afade, lo que mencionan diversos estudios, que las emociones son plausibles de comunicarse a
través de las computadoras (Dafonte-Gomez, 2014; Eckler y Bolls, 2011) tenemos que a partir de
las redes sociales es mas que conveniente su uso como medio para generar emociones en el electo-
rado. El empleo de las emociones, no obstante, no es gratuito, por parte de los diferentes actores (y
aqui entran tambien los actores politicos), ya que como menciona Rincén (2011) son las emociones
las que suscitan que los individuos permanezcan mas tiempo en las redes y que se conviertan en
seguidores. Por ello, las redes sociales cobran importancia como medio donde se puede expresar
emociones, pero también como mecanismo que permite generar una audiencia de seguimiento y
seguidores.

Las emociones son respuestas del individuo ante posibles objetos o situaciones de significancia
(Brader, 2006), por tanto, le afectan o le atafien; en ese sentido la emocion es una reaccion ante algo
significativo que lo interpela. Para Damasio (2001) se pueden distinguir tres grupos de emociones:

2 Mayor detalle ver https://www.youtube.com/watch?v=py1_sD6SIEE

3 Sobre esta campana y quien la subvenciond se hizo notar mas en los ultimos afios porque Odebrecht manifesto
que habia aportado a dicha campafia a solicitud de los empresarios peruanos. El spot se puede ver en: https://lare-
publica.pe/politica/1204990-el-spot-que-pago-la-confiep-en-2011-para-frenar-a-humala-y-favorecer-a-keiko-video
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las de fondo, las primarias/basicas y las sociales. Las de fondo muestran el estado de animo y se
presentan mas perdurables en el tiempo; las primarias las identifica como el miedo, la ira, tristeza,
felicidad, las cuales van mas alla del contexto en el cual esta un individuo; y las sociales las identi-
fica como la simpatia, la vergiienza, culpabilidad; por tanto, estan ligadas mas al contexto.

Las emociones tienen la capacidad de generar o influir en la atencion, la interpretacion y la accion
(Damasio, 2007 y 2001; Marcus et al., 2000); desde la teoria de la inteligencia afectiva lo que puede
generar en el individuo obedece a dos sistemas, el de disposicion individual y el de vigilancia; el
primero esta relacionado con los héabitos y costumbres, por tanto el individuo recurre a ellas ante
una situacion que concibe habitual, por ejemplo ante el miedo que le suscita una situacion recurre
a rememorar lo que hizo ante una situacion previa; en cambio el segundo implica que el individuo
reflexione sobre las decisiones habituales y evaliie otras opciones para tomar alguna decision u
accion, y estas frecuentemente se suscitan por algo nuevo o inesperado, lo que conlleva a buscar
informacion (Marcus el al., 2000, Damasio, 2007 y 2001).

En la medida que se posibilite cierta informacion es que se puede activar alguno de los dos sistemas
(Tarullo, 2018), en ese mismo sentido apunta Keltner y Haidt (1999) cuando menciona que la emo-
cion es susceptible en la medida que recibe cierta informacion.

Para la teoria de la inteligencia afectiva, las emociones tienen prevalencia en las actitudes y el com-
portamiento de los individuos, influyendo en el procesamiento de la informacion (Marcus et al.,
2007), por tanto, hay una relacion entre emocion, cognicion y comportamiento; siendo la respuesta
emocional parte de este proceso del individuo en la toma de decision.

Estas respuestas emocionales, pueden por ejemplo generar entusiasmo y ansiedad (Marcus y Mac-
kuen, 1993). El entusiasmo puede provocar que uno esté presto a participar e involucrarse de la
campafia o de las acciones que realiza el actor politico, mientras que la ansiedad puede provocar que
uno esté pendiente (vigilante) de lo que sucede con el acontecer politico.

En su afan de generar mayor adhesion, los actores politicos no son ajenos al uso de generar posibles
emociones en el electorado y tampoco de comunicar ciertas emociones propias al electorado. Como
bien, menciona Jerit (2004) los mensajes con contenido emocional atafien a situaciones valoradas,
o en su defecto, desvaloradas, siendo el incentivo evocar alguna emocion en el electorado. Este
evocar la emocion, no es tan gratuito, ya que se espera que al evocarlas se genere cierta reaccion.

Para generar alguna reaccion; segiin Vega (2000) citando a otros estudios destaca que las emociones
positivas mas usadas; por parte de los actores politicos son confianza, orgullo, esperanza; y entre
las negativas son la ira, culpa, miedo. En el estudio de Brader (2006) analizando los comerciales de
los candidatos establece que lo que desean generar es, por un lado, entusiasmo y esperanza, y por
otro, temor. Por tanto, existe un uso de ciertas emociones que han tenido cierta prevalencia en los
sujetos segun estos estudios. En ese sentido, Isbell (2002) destaca que las emociones que se suelen
estudiar son las que tienen relevancia politica y generan en el individuo que preste atencion, entre
ellas destacan las del miedo o enojo.

El empleo de emociones puede resultar conveniente para analizar el espectro politico, y mas ain
el comportamiento electoral, ya que como menciona Becerra (2016: 8), la ciencia politica ha em-
pezado a reconocer que las emociones son politicamente importantes, y por tanto parte integral del
comportamiento politico. Por ello, como menciona Espinosa (2008) las respuestas emocionales
deberian ser incluidas en los modelos que intentan explicar el comportamiento del voto.

Si bien para explicar el comportamiento del voto, desde la ciencia politica se ha intentado explicar
desde variables como la identidad partidaria, la evaluacion a partir de costos-beneficios, o la evalua-
cion sobre el bienestar que podria generarle determinado candidato (Becerra, 2016), uno podria pre-
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guntarse qué tan fiable pueden ser estas variables en contextos como el peruano, donde no ha habido
una identificacion partidaria y partidos politicos fuertes (Tanaka, 2005; Mufioz, 2014). La segunda
y tercera explicacion proviene desde los presupuestos de eleccion racional, donde la evaluacion de
costos-beneficios, implica cierta informacion que pueda ser procesada por el votante, y donde este
se encuentre atento, pero sobre todo reflexione sobre la informacion que recibe, no obstante, estos
presupuestos no se dan en el contexto peruano donde existe problemas en el procesamiento de in-
formacion y en la oferta partidaria (Maldonado, 2013). Del mismo modo, en la evaluacion sobre el
bienestar posible, involucra, al igual, que el presupuesto anterior cierta informacion y evaluacion
previa, que no estan presentes, como menciona Maldonado (2013), para una evaluacion se necesita
que el individuo tenga ciertas herramientas, y una de ellas es posibilitada por la socializacion secun-
daria, donde entra a tallar la educacion recibida, pero como actuar frente a esta cuando los niveles
de la ensefanza son bajos; asimismo el presupuesto que el individuo muestre cierto interés en la
politica, no se observa ya que en las encuestas menos del veinte por ciento de personas manifiesta
algo de interés en ella (IPSOS 2019, Barémetro de las Américas, 2016-2017)*. Ante ello, surge
como una variable a tomar en cuenta lo consenciente a la respuesta emocional.

Analizando el caso peruano, Espinosa (2008), evaluando el proceso electoral de 2006, encuentra
que se generan ciertas emociones en los jovenes hacia los candidatos, manifiesta que para la can-
didata Lourdes Flores se generan ciertas emociones positivas, como la alegria, en cambio para las
candidaturas de Ollanta Humala y Alan Garcia se observa ciertas emociones negativas, como el
miedo. Maldonado (2013) observando las elecciones del 2011, manifiesta la existencia de cierta
respuesta emocional hacia los candidatos, aquello se observa porque existe una correlacion alta
entre dicha respuesta emocional y la intencién de voto, tanto para el candidato Ollanta Humala
y para la candidata Keiko Fujimori, donde el miedo juega un rol determinante en el primero, y la
aversion en la segunda, siendo en ambos casos emociones negativas. Becerra (2016) por su parte
analiza el rol de las emociones y el comportamiento electoral, a partir de encuestas del Instituto de
Opinion Pablica, dando cuenta que en el elector peruano interactiian pensamientos y emociones,
lo que denota que la emocién es un componente esencial de la racionalidad (2016:50). Asimismo,
dicha autora analizando modelos de regresion logistica, encuentra que la emocion repercute mas en
la eleccion local (elecciones municipales de 2014) que en la eleccion nacional (presidenciales de
2011), donde las simpatias partidarias y las evaluaciones politicas tienen igual o mas peso que las
emociones (2016: 50). En otro estudio, Guevara y Espinosa recogiendo informacion de comentarios
que circularon por Facebook, analiza estos comentarios y su reaccion en estudiantes a través de una
investigacion cualitativa, encontrando que, en los individuos, las emociones generan respuestas o
tendencias de accion, estas emociones son esperanza, hostilidad y miedo, frente a la victoria del
candidato Humala. Por tanto, se puede observar que las emociones pueden tener cierta relacion o
vinculacion con la accion que pueda tomar un individuo, y esto no hace mas que resaltar que esta-
mos frente a una variable con capacidad para observar el comportamiento electoral.

3. Proceso electoral peruano del 2016

El proceso electoral en el Perti comienza cuando el Jurado Nacional de Elecciones formaliza dicho
proceso, y suele hacerlo seis meses antes de las elecciones, en este periodo lo hizo en el mes de

4 Segun el barometro de las Américas LAPOP, el 69% de peruanos tiene poco o nada interés en la politica. http://
repositorio.iep.org.pe/handle/IEP/1113. De igual manera, en las encuestas de IPSOS 2019 se puede observar que
el interés es muy cercano al mencionado en el Barbmetro de las Américas. Ver https://www.ipsos.com/es-pe/news-
and-polls/overview
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noviembre®. El Gltimo proceso electoral peruano congregd a 19 candidaturas presidenciales que
postularon para dicha eleccion. No obstante luego del proceso de supervision, exclusion o retiro, el
numero se redujo a 10, principalmente porque algunas candidaturas fueron tachadas por problemas
en el proceso de eleccidn interna, por infracciones a la Ley Electoral, y porque algunos partidos al
ver que no iban a alcanzar mas del cinco por ciento de votos validos lo cual anulaba la inscripcion
del partido prefirieron retirar la candidatura amparados en una excepcion de la ley que estipulaba
que si el partido no postulaba la inscripcion se mantenia.

De estos diez candidatos que continuaron en contienda electoral, las encuestas electorales mostra-
ban principalmente que la candidata Keiko Fujimori se encontraba primera en las encuestas y muy
por encima del resto de candidatos®; mas bien los otros se disputaban un segundo lugar, lo que da
la posibilidad de ir a una segunda vuelta electoral, si es que ningiin candidato obtiene el 50% mas
uno de los votos validos; lo que ocurrié en dicha eleccion. En primera vuelta la candidata Keiko
Fujimori obtuvo el 39.86% de votos validos y el candidato Pedro Pablo Kuczynski (PPK) obtuvo
el 21.05%, seguido de Verdnika Mendoza con 18.74%, Alfredo Barnechea con 6,97% y Alan Gar-
cia con 5,83%’. Estos candidatos pudieron mantener la inscripcion del partido politico por el cual
postulaban. En la segunda vuelta electoral el candidato Kuczynski fue el que consiguié obtener la
mayor cantidad de votos validos, 50,12% de votos frente a un 49,88% de Keiko Fujimori, y por
tanto fue elegido presidente.

Los partidos politicos que se presentaron guardaban entre si ciertas similitudes con relacion al rol
del Estado frente a la economia, a excepcion de la candidata Veronika Mendoza del Frente Am-
plio, que postulaba que el Estado debia tener un rol promotor, mientras que los candidatos Keiko
Fujimori y Kuczynski manifestaban, mas bien, que el Estado debia dar las facilidades para que las
empresas privadas puedan gestionar la economia. Frente a la postura ideologica® de los candidatos,
para Maldonado (2017) si bien la candidata Keiko Fujimori habia moderado su postura en el tema
econdémico y social atin era considerada como una candidata de derecha, al igual que el candidato
Kuczynski, un tecnocrata que habia ocupado varios cargos ministeriales en gobiernos anteriores. En
cambio, la candidata Verdnika Mendoza si tenia una postura mas radical en el aspecto econdmico,
con politicas sociales mas marcadas donde el gobierno tenia que procurar un mayor desenvolvi-
miento de gasto, y era considerada como una candidata de izquierda. El candidato Alan Garcia,
quien ya habia sido presidente en dos periodos anteriores (1985-1990, 2006-2011), ahora postulaba
por una alianza entre el Partido Aprista Peruano y el Partido Popular Cristiano, esta alianza no hacia
mas que confirmar que ahora los postulados de este candidato giraban en torno a una economia de
mercado. El candidato Alfredo Barnechea, postulaba por el partido Accidon Popular, partido tradi-
cional peruano que manifestaba, también, posturas de una economia libre de mercado, donde el
Estado no debia intervenir en la regulacion.

El tema mas recurrente en la campafa estaba relacionado al de seguridad y delincuencia, ya que es
el problema que afecta mas a la poblacion, ya que es observado por la opinion publica como el prin-

5 Cuando se formaliza el periodo de elecciones, los otros organismos como la Oficina Nacional de Procesos Elec-
torales (ONPE) y el Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil (RENIEC) ponen en marcha sus actividades
para coadyuvar en este proceso, por ejemplo en este proceso solo pueden realizar encuestas las empresas forma-
les adscritas al Jurado Nacional de Elecciones, las cuales son supervisadas metodolégicamente.

6 Para mayor detalle se puede observar https://www.ipsos.com/es-pe/opinion-data-03-de-abril-de-2016

7 Segun Oficina Nacional de Procesos Electorales, https://www.web.onpe.gob.pe/modElecciones/elecciones/elec-
ciones2016/PRPCP2016/Resumen-GeneralPresidencial.html#posicion

8 Rottenbacher (2012) sostiene que las categorias de izquierda y derecha resultan utiles, y no han desaparecido
de la cultura politica, y pueden reaparecer como categorias cognitivas Utiles para clasificar las diferentes opciones
politicas (2012: 308).

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 59



Cohaila, E.

cipal problema del pais. Asimismo, otro tema en la campafia fue el relacionado con la corrupcion y
las politicas de prevencion y sancion.

4. Metodologia

4.1. Analisis de contenido

Para esta investigacion se ha asumido como técnica el analisis de contenido.

El analisis de contenido es una técnica aplicada mucho dentro de la comunicacion, y que poco a
poco, se esta usando a otros campos de investigacion. Esta técnica, segiin Krippendorff (1997: 28)
“esta destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles que puedan aplicarse
a su contexto”. El sentido de reproducible atafie a que otro investigar puede a través de los mismos
datos reproducir las mismas técnicas y llegar a los mismos resultados; pero lo que manifiesta del
contexto, es importante, ya que es en este donde se suscita lo que queremos analizar, por tanto, es el
marco de referencias donde se dan los mensajes, y es alli donde se puede reconocer el significado.

En ese mismo sentido Bardin (1996: 32) menciona que esta técnica intenta construir indicadores,
ya sean cuantitativos o no, por procedimientos sistematicos que describan el contenido de los men-
sajes permitiendo la inferencia de los contenidos de produccion y de recepcion; es decir que estos
mensajes para tener cierta inferencia tienen que hacer referencia a un contexto social.

Para Krinppendorf (1997: 30), el andlisis de contenido es un método de indagacion del significado
simbolico de los mensajes. No obstante, si bien este puede ser el interés de dicho método, conjuga
dos situaciones, advertidas para el autor, los mensajes no tienen un Unico significado que necesite
“desplegarse”, es decir un mensaje puede transmitir varios contenidos e incluso si se tratase de un
solo receptor; y no es necesario que exista coincidencia acerca de los significados, si bien puede ha-
ber un consenso sobre los aspectos mas resaltantes de un mensaje, eso no conlleva que se manifieste
o se abarque todo el mensaje.

Del mismo modo, no hay que olvidar que este andlisis se construye, al igual que el sentido que se
le quiere dar al texto; por tanto, si bien se suele indicar un sentido explicito en el texto y otro sub-
yacente, sobre el cual hay que develarlo, y darle sentido, este sentido se construye, pero es a través
del contexto sobre el cual uno estd, ya que se extraen los datos de ¢él, y tiene que tener sentido en él.

Si bien el contexto es importante, y hay que hacer notar desde donde se parte y situa uno, no hay
que olvidar que el analisis de contenido intenta generalizar, por tanto, se inserta en la investigacion
cientifica, y tendra que tener ciertas reglas de dicho método.

Para Bardin (1996) esta técnica tiene tres fases: la inicial es la del pre-andlisis; la segunda es la reco-
leccion y tratamiento de datos, y la tercera tiene que ver con la interpretacion, inferencia y analisis
de los mismos.

Por otro lado, en este tipo de analisis es frecuente hacer notar el nivel manifiesto y el nivel latente,
del nivel manifiesto se dara cuenta con la informacion recolectada y sistematizada; y del nivel la-
tente se podrd hacer inferencia a partir de lo que el texto quiere decir, tratando de dar cuenta de lo
subyacente, en este caso de lo que quiere manifestar los candidatos al momento del empleo de las
emociones en sus publicaciones.

Unidad de analisis

La unidad de analisis seran las publicaciones de los principales candidatos a las elecciones
presidenciales, tanto en primera vuelta, como a los que disputaron la segunda vuelta electoral.
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Los candidatos a analizar, constituyen los cinco primeros en las encuestas electorales previas
a la eleccion’. En segunda vuelta constituyen los dos candidatos que disputaron dicha vuelta
electoral.

La unidad de contexto sera Facebook, la red social mas popular en el Pert'’. La informacion de las
publicaciones, procedente de las cuentas de Facebook de los candidatos, han sido capturadas y con-
solidadas en una data, la cual ha sido ordenada y dividida seglin su recurrencia a emitir una emocion
0 no. A partir de este filtro se ha procedido a analizar las emociones de acuerdo a las preguntas de
investigacion formuladas.

Periodo de observacion

Se ha considerado el periodo de recojo de informacion las dos ltimas semanas antes de la elec-
cion en primera vuelta. Del mismo modo, para los candidatos que lograron acceder a una segunda
vuelta, se ha considerado el mismo periodo de tiempo. El tiempo de dos semanas permite anali-
zar un conjunto de informacion que permite vislumbrar lo que transmiten los candidatos en sus
publicaciones.

Emociones y su tratamiento

Las emociones que se han evaluado discurren en un campo valorativo de positivo y negativo. Se
ha considerado las emociones de tipo positivo cuando el candidato manifiesta: alegria, carifio,
estar contento / feliz, esperanza, amor, orgullo''. Las emociones negativas trabajadas son las de
miedo, tristeza. Siguiendo a Damasio (2001) se recogeran las emociones basicas/primarias y las
sociales.

No se ha privilegiado el tratamiento de estas emociones por encima de otras, sino que son
todas las que han podido expresar los candidatos, y solo se las ha dividido segun su carga
valorativa'?.

En un primer momento se analizard las publicaciones en el periodo establecido, dando cuenta de la
cantidad de ellas y separando las que involucran estrictamente a las emociones. Luego se analizara
las emociones, tanto positivas como negativas expresadas por los candidatos, y se observara estas
segun las tematicas que engloban. Las tematicas se refieren al tema principal en la publicacion,
con el objetivo de observar la existencia de algun patron. Para finalizar se va a intentar analizar lo
subyacente en las publicaciones de los candidatos, para subrayar la existencia o no de informaciéon
particular mas allé de lo expresado.

9 Ademas, después del proceso electoral en primera vuelta, solo estos cinco candidatos lograron alcanzar la valla
electoral (mas del 5% de votos validos) por tanto el partido politico o alianza electoral por la que postulaban logrd
pasar la valla y mantener su inscripcion partidaria.

10| a red social Facebook es la mas utilizada en el Pert segun el Reporte de medios sociales en Peru en el 2019.
Para mayor detalle ver https://larepublica.pe/sociedad/1198456-peru-en-redes-sociales-2018-parte-i/

" Al tratarse de emociones, estas giran en manifestar un estado de animo por ejemplo los candidatos mani-
fiestan estar alegres o contentos por alguna situacion o simplemente manifiestan estar alegres o contentos
por la cantidad de gente que los recibe en un poblado o localidad. Se manifiesta orgullo o esperanza al
observar alguna situacion como por ejemplo ver a los jovenes acudir a cierta actividad proselitista, o por
cierta manifestacion de apoyo o respaldo. Todas estas expresiones son las que se han agrupado para su
respectivo analisis.

12 previamente se realizé una captura dos semanas antes de comenzar el proceso de analisis con el objetivo de
establecer las emociones que mencionaban los candidatos en sus publicaciones de los candidatos y se afiadieron
otras mas que salieron en el proceso de captura del analisis.
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Hipotesis
El siguiente articulo intenta responder las siguientes preguntas de investigacion:
1. (De qué manera emplean las emociones los candidatos en sus publicaciones?

2. (Qué tanto el empleo de emociones por parte de los candidatos viene con una carga preponde-
rante de transmitir emociones negativas sobre otro candidato?

Se plantea como hipotesis:

1. Los candidatos emplean emociones en sus publicaciones de una manera basica, este empleo se
basa en mencionar la emocion, pero no se preocupan de establecer alguna relacion con ella, por
tanto, no existe un patrén determinado, solo cierta recurrencia a manifestar eventos o activida-
des proselitistas como tematica acompafiada de una emocion.

2. En el empleo de las emociones, por parte de los candidatos, prima el transmitir emociones ne-
gativas como el miedo sobre los otros candidatos, tratando de azuzar a los posibles votantes o
simpatizantes.

5. Resultados

5.1. Las publicaciones de los candidatos

Se ha recogido un total de 864 publicaciones (post) de los candidatos electorales en todo el proceso
analizado, es decir tanto en primera como en segunda vuelta. En primera vuelta se tiene un registro
de 666 publicaciones mientras que en segunda vuelta se tiene un registro de 198 publicaciones,
esta cantidad baja considerablemente, ya que solo participan dos candidatos en esta segunda vuelta
electoral.

Las publicaciones realizadas por los candidatos, que resaltan alguna emocion, asciende a 69 en todo
el proceso electoral (tanto en primera como en segunda vuelta); lo que denota alrededor del ocho
por ciento de todas las publicaciones de los candidatos. En primera vuelta representa poco mas del
siete por ciento; en cambio en segunda vuelta representa alrededor del diez por ciento de las publi-
caciones en dicha etapa electoral. En la tabla 1 se presentan la cantidad de publicaciones que expre-
san emocion, tanto en primera como en segunda vuelta, como también el porcentaje que representa.

Tabla 1. Publicaciones que expresan emocion seglin vuelta electoral

Aspecto | Pyimera | Segunda | 1o
Publicaciones que expresan Emocion 49.00 20.00 69.00
Total Publicaciones 666.00 198.00 | 864.00
Porcentaje 7.40% 10.10% | 8.00%

Fuente: Elaboracion propia

Si bien la cantidad puede no ser muy grande, se puede hacer notar ciertas diferencias en el uso de
las emociones.

En primera vuelta, el candidato Alan Garcia no registra ninguna publicacion con alguna emocion,
por tanto, su prioridad no esta en mostrar esta recurrencia. De los cuatro restantes, es la candida-
ta Veronika Mendoza quien registra la mayor cantidad de publicaciones con alguna expresion de
emocion, mientras que los otros tres candidatos tienen una misma proporcion. No obstante resalta,

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 62



Empleo de las emociones en los post de los candidatos en las elecciones peruanas 2016 (55-74)

que son las dos mujeres, independientemente de su posicion politica, la que expresan mayor cantidad de
publicaciones con emociones'.

En segunda vuelta, tenemos que Pedro Pablo Kuczynski es el candidato que expresa una ma-
yor cantidad de emociones a diferencia de Keiko Fujimori, aunque dicha proporcién no es tan
marcada en comparacion con su contrincante en dicha vuelta electoral. La tabla 2 muestra el
porcentaje de publicaciones con alguna emocion por parte de los candidatos, tanto en primera
como en segunda vuelta.

Tabla 2. Emociones de los candidatos

Vuelta (%)
Total
Primera Segunda (%)
Vuelta Vuelta

Fuente Candidatos | Alfredo Barnechea 14.30 10.10
Keiko Fujimori 18.40 45.00 26.10
Pedro Pablo Kuczynski 16.30 55.00 27.50
Verénika Mendoza 51.00 36.20
Total 100.00 100.00 100.00
Recuento 49 20 69

Fuente: Elaboracién propia

5.2. Tipo de emociones

Las emociones expresadas dan cuenta que preponderantemente estas vienen con una carga positiva,
tanto en primera como en segunda vuelta. La proporcion de este uso positivo es similar en ambos
procesos electorales, mas alla de que en segunda vuelta participan solo dos candidatos; por tanto,
existe una recurrencia a expresar una emocion positiva por parte de los candidatos, siendo esta una
constante, y no interviene para ello el proceso electoral. En la tabla 3 se puede apreciar el porcentaje
de publicaciones por tipo, positiva o negativa, segin vuelta electoral.

Tabla 3. Tipo de Emocion segun Vuelta

Vuelta (%)

Bri s r Total
rimera egunda (%)

Vuelta Vuelta
. L Positiva 93.90 95.00 94.20

Tipo Emocién

Negativa 6.10 5.00 5.80
Total 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion Propia
Emociones en primera vuelta
De las emociones expresadas por los candidatos, se puede observar que, en primera vuelta, las

emociones de esperanza, alegria y carifio son las mas utilizadas por los candidatos; siendo las mas
recurrentes las dos primeras emociones. El tipo de emociones se puede apreciar en la tabla 4.

13 La candidata Veronika Mendoza participd por el Frente Amplio, candidata con una entrada denominada de centro
izquierda, mientras Keiko Fujimori, fue la candidata de Fuerza Popular, partido con una tendencia politica de derecha.
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Tabla 4. Tipo de emocion en primera vuelta segun Candidato

Fuente Candidatos (%)

- - Total

Alfredo Keiko Verdnika
L PPK (%)

Barnechea Fujimori Mendoza
Positiva | esperanza 14.30 64.00 34.70
alegria 14.30 66.70 25.00 20.00 28.60
carifo 14.30 33.30 37.50 4.00 16.30
amor 28.60 8.00 8.20
contento(a) / feliz 25.00 410
orgullo 14.30 2.00
Negativa | miedo 14.30 12.50 4.00 6.10
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia

En primera vuelta la candidata Keiko Fujimori, recurre a expresar alegria y carifio; es decir que
todas las publicaciones con alguna emocion se remiten a conllevar estas dos Gnicas emociones;
recurriendo preponderantemente a la de alegria. En la candidata Verdénika Mendoza es muy recu-
rrente a expresar esperanza, sin embargo, también denota otras emociones como amor y miedo. En
el candidato Kucyznski destaca el expresar carifio, aunque también recurre en menor medida a ma-
nifestar alegria y estar contento. Mientras que en el candidato Alfredo Barnechea destaca expresar
“amor”, aunque también es el candidato que suele expresar una mayor variedad de emociones con
una similar proporcion.

Las emociones negativas no son tan preponderantes en los candidatos, como se habia ya ob-
servado; sin embargo, se puede apreciar cierta recurrencia en ella en el candidato Alfredo
Barnechea y Kucyznski, y en menor medida en la candidata Verénika Mendoza, no obstante,
es necesario indicar que estos tres candidatos eran los que se encontraban con menor intencion
de voto en comparacion a Keiko, y se mantenian con expectativas para alcanzar una segunda
vuelta electoral'.

Al realizar un andlisis de correspondencia a partir de la informacion en primera vuelta se puede
hacer notar cierta recurrencia en la manifestacion de la emocion con cierto candidato, asi se observa
que a Veronika Mendoza le corresponde la emocion “esperanza”, a Alfredo Barnechea le corres-
ponde la emociéon “amor” y a Keiko Fujimori la de “alegria”, en Kuczynski no se observa alguna
correspondencia. En la Figura 1 se puede apreciar segun cuadrantes la correspondencia entre el
candidato y la emocion.

4 Se realizé un analisis de asociacion, chi cuadrado, el cual sali6 significativo a un nivel p-value <0.001. Del mismo
modo, el coeficiente de asociacion V de Cramer denota un valor de 0.55 con un p-value <0.001.
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Figura 1. Correspondencia entre emociones y candidatos en primera vuelta
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Dimension 1

Fuente: Elaboracién propia
Emociones en segunda vuelta
En segunda vuelta, la emocion expresada que destaca sobre el resto es el de manifestar carifo, y en
menor medida las demas como orgullo, alegria, contento o esperanza. La inica emocion negativa

expresada es la tristeza (5%). En la tabla 5 se puede observar segun el tipo de emocion, positiva o
negativa, el empleo que realizan los candidatos.

Tabla 5. Emociones en segunda vuelta segun candidatos

Fuente Candidatos (%) Total
Keiko Fujimori PPK (%)
carifio 66.70 45.50 55.00
orgullo 27.30 15.00
Positiva alegria 22.20 10.00
contento(a) / feliz 11.10 9.10 10.00
esperanza 9.10 5.00
Negativa | tristeza 9.10 5.00
Total 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia
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En el proceso de segunda vuelta electoral, no se puede apreciar una asociacion entre el uso de la
emocion y el candidato, recurriendo ambos candidatos a manifestar la emocion de carifo’ y de sen-
tirse contento / feliz, no obstante, es preciso hacer notar que Keiko Fujimori es la tinica que utiliza
ademas el manifestar alegria; mientras que Kuczynski recurre a manifestar orgullo y esperanza. En
cuanto a la emocidn negativa, el candidato Kuczynski es el que recurre a la tristeza.

5.3. Tematicas

Las emociones expresadas por los candidatos advierten que mayormente estas estuvieron ligadas
con una tematica referida al proceso electoral o hechos que implicaron una posicion frente a un
hecho o acto politico. Esta situacion manifiesta que la expresion de la emocion no es tan gratuita.

Las principales tematicas abordadas conjuntamente con una emocion son las del cierre de campafia
y el tema de propuestas. En menor medida se manifiesta el tema de gobierno y el tema de la votacion
o voto. No obstante, el comportamiento de estas tematicas se diferencia segun la vuelta electoral.

En primera vuelta se observa que las principales tematicas son las de cierre de campana y de pro-
puestas. En cambio, en segunda vuelta es la de cierre de campafia, preferentemente la que se men-
ciona, seguida por la tematica de gobierno. Por tanto, la tematica politica de cierre de campaia es
la que se establece mayormente cuando se expresa una emocion por parte de los candidatos en todo
el proceso electoral.

De igual manera, hay que hacer notar que existe una gran proporcion de mensajes que no especifi-
can una tematica referida a lo politico, mas en segunda vuelta, estas suelen expresar principalmente,
solo la emocion. En la tabla 6 se puede apreciar las tematicas que se utilizan cuando se expresan
alguna emocidn, tanto en primera como en segunda vuelta.

Tabla 6. Tematica politica conjunta a las emociones expresadas

Tematica Vuelta (%)
Primera Segunda Total
(%)
Vuelta Vuelta
Cierre de campana, mitin 30.60 30.00 30.40
Propuestas, mensaje 28.60 10.00 23.20
Gobierno 10.20 15.00 11.60
Votacioén, voto 10.20 10.00 10.10
Atentado 2.00 1.40
Protesta 2.00 1.40
No establece 16.30 35.00 21.70
Total 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia

Las tematicas utilizadas pueden ayudarnos a visualizar en qué circunstancias se desarrolla la expre-
sion de cierta emocion.

En primera vuelta, la emocion de alegria es la que se menciona con todas las tematicas, seguido
de la esperanza, carifio y amor; es decir priman las emociones positivas cuando se especifica una
tematica. En referencia a la emocion de miedo, se menciona en relacion al voto y al momento del

15 Al realizar la prueba de asociacion no se observa algo significativo.
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cierre de campafia. No obstante, es preciso remarcar que no se denota asociacion entre la emocion
y las tematicas'®. En la tabla 7 se observa la tematica especifica con la emocion expresada en ella,
en primera vuelta.

Tabla 7. Tematicas y emocion en Primera vuelta

Tematica Emocién expresada (%)
General alegria |contento(a) | carifio | esperanza | orgullo amor miedo T(c;j)“
/feliz

Cierre de 35.70 12.50 41.20 25.00 33.30 30.60
campaha, mitin
Propuestas, 28.60 50.00 62.50 17.60 100.00 28.60
mensaje
Votacion, voto 21.40 25.00 33.30 10.20
Gobierno 7.10 50.00 12.50 5.90 25.00 10.20
Atentado 5.90 2.00
Protesta 7.10 2.00
Otros 12.50 29.40 25.00 33.30 16.30
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00| 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia

En segunda vuelta, con menos candidatos en la contienda electoral, tampoco se puede marcar algu-
na asociacion entre la tematica y la emocion; aunque se puede mencionar que la emocion de carifio
es la mas utilizada en las tematicas; y que la referida al cierre de campaiia utiliza la mayor diversi-
dad de emociones, tales como alegria, contento, carifio y esperanza. En la tabla 8 se puede apreciar
la temética juntamente con la emocion expresada en segunda vuelta.

Tabla 8. Tematicas y emocion en segunda vuelta

. Emocion expresada (%)
Tematica General Total
B contento(a) / . . o
alegria feliz cariio | esperanza | orgullo | tristeza (%)

Cierre de campana,

. 50.00 50.00 27.30 100.00 30.00
mitin
gobierno 50.00 18.20 15.00
Propuestas, mensaje 9.10 100.00 10.00
Votacion, voto 9.10 33.30 10.00
Otros 50.00 36.40 66.70 35.00
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Explorando lo subyacente del empleo de las emociones en los candidatos

Si bien las tematicas pueden ayudarnos a visualizar la emocion conjunta, puede ser mas interesante
observar si en las publicaciones puntuales de los candidatos se expresa alguna informacion subya-
cente o latente. Para ello se ha contemplado este analisis con respecto a la forma de dirigirse, al uso
de cierta particularidad, y al empleo conjunto de emociones.

16 E| estadistico de asociacion chi cuadrado no resulto significativo.
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Alfredo Barnechea

Forma de dirigirse

En este candidato se observa que cuando menciona una publicacion referida con una emocién se
dirige de forma general a los votantes o simpatizantes, no manifiesta la expresion de cercania con
ellos.

En los mensajes que expresa se puede notar, en algunos, cierta proximidad: “he escuchado sus
ideas, he conocido sus suefios y Uds. han conocido los mios”. Da entender que ha estado con ellos,
aunque este tipo de mensajes son muy pocos.

Particularidades: Recurrencia de recorrido y presencia de proceder

En los mensajes expresa en la mayoria que ha recorrido el pais, que ha estado en varias zonas,
sin expresar fehacientemente el lugar, “en este recorrido por el Pert entero”, “hemos recorrido
el Pert”. Quiere dar a entender que ha estado en varios lugares del Peru, por tanto, puede haber
conocido la realidad de estos lugares, pero no manifiesta nada de ello, solo se queda en resaltar
el recorrido.

En un mensaje manifiesta cierta relacion entre su proceder y una emocion: “Cuando se vive con
amor, se gobierna con amor”’; aunque no manifieste alguna explicacion sobre esto. De igual manera
se observa cuando manifiesta. “mientras otros bailan el tot6 y se bajan los pantalones... Alfredo te
devuelve la dignidad y el amor por el Peru”; trata de desmarcar su actitud o proceder, pero no desa-
rrolla alguna justificacion en dicha publicacion, peor atn se dirige en tercera persona, no menciona

“yo” o “te devuelvo”, sino desde una perspectiva mas lejana.

Empleo de emociones

En este candidato se observa que trata de usar las emociones y hacerlas notar y relacionarlas con
su experiencia o actitud, pero no logra establecer una pauta, una justificacion, es decir no explica 'y
no da mas detalle de lo que manifiesta. Establece una emocion, pero se queda a un nivel de solo la
mencion, podriamos indicar que es un uso primario.

Keiko Fujimori

Forma de dirigirse

Keiko Fujimori se dirige de forma particular en las publicaciones que realiza, siempre trata
de manifestar cierta cercania, utiliza constantemente el referirse como amigos o amigas; o a
hermanos o hermanas. Esta forma es una constante en sus publicaciones, trata de denotar esta
cercania, lo curioso es que el referirse a amigos lo hace en primera vuelta; en cambio el de
hermanos o hermanas lo utiliza solo en segunda vuelta. Pasa en un momento de la campafa de
una relacion “amical” a una idea de relacion “familiar”, apremiada, tal vez, por la necesidad
de obtener votos.

Particularidad: El Lugar

Otra recurrencia en la candidata es que manifiesta siempre el lugar donde estd: “mis amigos de
Chanchamayo”, “amigos de Satipo”, etc., y luego manifiesta su alegria de estar alli o manifiesta
el carifio que ha recibido, esta recurrencia se realiza en casi todas sus publicaciones, lo que denota
establecer una cercania y expresar una emocion. Asi mismo, utiliza este inicio en sus publicaciones
para mencionar que esta llevando su plan o propuestas.
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Empleo de emociones

El empleo de las emociones gira en manifestar cierto patrén, se empieza con el lugar y luego se
manifesta una emocion, para mostrar cierta cercania y a partir de estas, enlazarlos con alguna pro-
puesta o mensaje politico. Esta utilizacion es una constante en ella, por tanto, utiliza una logica o
pauta en estas.

Pedro Pablo Kucyznski

Forma de dirigirse

La forma de dirigirse de este candidato a través de sus publicaciones es de forma general, no ma-
nifiesta alguna cercania, solo denota agradecer a los pobladores: Gracias Iquitos por tanto carifio”.
“Gracias Cusco por tanto carifio”. Esta forma de expresarse es como una pauta, agradece la presen-
cia y manifiesta la emocion, generalmente carifio o alegria. No obstante, la forma de dirigirse no
denota cierta particularidad.

Particularidad: Uso de Lugar

En este candidato se observa que utiliza la emocion conjuntamente para mencionar el lugar pero no
como una constante; agradece la presencia manifestando su alegria o el carifio que siente, resaltando
el lugar: “Gracias Tarapoto...” “Gracias Cusco por tanto carifio...”, “Gracias Huancayo por tanto ca-
rifio...”; pero lo utiliza como una “férmula” ya que se observa que repite el mismo estribillo, agradece
por la presencia, menciona el lugar y manifiesta la emocion. En pocas publicaciones afiade algin
comentario, y mas bien se centra en la actividad proselitista que va a tener en dicha localidad, por

9% ¢

ejemplo: “... gran mitin”, “... cierre de campaifia”. Pero solo es la enunciacion de dicha actividad.

Empleo de emociones

El uso de las emociones para expresar algo mas a partir de ellas o relacionarlas con alguna propues-
ta o tema en general no esta presente en este candidato. Menciona el lugar y agradece en sus pu-
blicaciones, pero no denota cierta particularidad; hace un intento, pero no se observa bien logrado.

Veronika Mendoza

Forma de dirigirse

Desde la forma de dirigirse hacia los otros, no se especifica una particularidad, ni un trato particular.
Solo se dirige de forma general.

Particularidades: Resaltar caracteristicas de lugar y vivencias

Si bien desde la forma de dirigirse se habia mencionado que lo hacia de forma general, se podria
indicar que manifiesta cierta cercania a través de los detalles que resalta.

En esta candidata es habitual resaltar del lugar donde esta, pero afiade a ello mostrar y resaltar al-
guna caracteristica de sus pobladores: “Gracias Andahuaylas, tierra de los valerosos chankas... con
la fuerza del puma...”, “Gracias Huamanga... por su alegria y por su identidad”, “esta mafiana en la
valiente provincia de Canchis”. Este resalte genera reconocer las caracteristicas de los pobladores,
darles su valor.

De la misma manera se refiere a grupos especificos, en este caso a jovenes: “Gracias a todos los jo-
venes y las jovenes han sido el alma de esta campaiia... por su audacia, valentia y por su ilusion...”

Esta candidata ademés muestra, aunque solo en una publicacién una mencidon un poco mas intima,
al indicar: “en el fogdn de mi abuela Beatriz en Andahuaylillas. En el calor y amor del hogar ahi esta
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nuestra fuerza”. Trata de manifestar algo propio y relacionarlo con su proceder.

Empleo de emociones

En esta candidata se observa que emplea las emociones para generar cierta cercania resaltando las
caracteristicas propias de sus pobladores, y si bien no en todas de estas afiade algin mensaje politi-
co, se observa que trata de generar empatia con los pobladores, que a fin de cuentas seran votantes.
Por tanto, se observa cierto patréon y uso en ello.

6. Discusion

La cantidad de publicaciones, en las cuales, los candidatos expresan alguna emocion no es muy
preponderante para ellos, lo que denota, la poca utilidad y consideracion de esta recurrencia; pero
sobre todo su valoracion. No se evaltia como importante resaltar alguna emocion, los factores que
puedan conllevar a esta valoracion escapan a esta investigacion; no obstante, el mayor empleo de
estas por parte de las candidatas mujeres, ya avizora una recurrencia por el género, lo que tendra
que estudiarse mas a fondo, mas ain en un pais como el Perd, que en la actualidad se discute el
enfoque de género en las escuelas. Otro aspecto, podria ser que el manifestar alguna emocion puede
ser “visto” o “percibido” como “cierta debilidad” por parte del candidato, por tanto, expresar alguna
de estas, puede no calar bien en el electorado, ya que existe la “creencia” de que un candidato tiene
que mostrar, mas bien, seguridad, caracter, donde se resalta la idea de que sea “un estadista”.

El empleo de emociones, independientemente del candidato y del tipo de eleccion, se cifie a mani-
festar emociones con una carga positiva, siendo las emociones negativas poco usadas. Las emocio-
nes positivas, tampoco son demasiadas, es decir, se ha tratado de recoger todas las que se mencio-
nan, pero tampoco es que haya un sinfin de emociones positivas expresadas por los candidatos, sino
que estas se restringen a expresar alegria, estar contento, feliz, esperanza, amor, orgullo; es decir el
empleo por parte de los candidatos no es tan extenso. El empleo de emociones negativas por parte
de los candidatos se suele usar conjuntamente con el voto, pero no para manifestar una carga nega-
tiva sobre este, sino para manifestar cierto aliento a que se vote sin miedo o temor. No esta presente
el empleo de buscar confrontaciones, al menos no de manera directa, solo en el candidato Barne-
chea se observa dos publicaciones que manifiesta un comportamiento no deseable sobre formas de
realizar la campafia politica: “mientras otros candidatos bailan tot6”, “o se bajan los pantalones”;
pero no manifiesta expresamente contra quien se esta hablando, y no hay mas detalle sobre estas
publicaciones. Tampoco se observa el manifestar miedo si es que uno vota por otro candidato, o que
se trate de infundir temor o que las cosas van a empeorar; a esto habra que afnadir que en las cam-
pafias politicas es muy frecuente por parte de los candidatos manifestar cierta guerra sucia por parte
de otros candidatos, o el tratar de victimizarse sobre los ataques; esto puede suscitar en la opinion
publica cierto rechazo a algin candidato, por tanto puede no ser conveniente manifestar abierta-
mente o azuzar a otro candidato con emociones negativas. Por otro lado, en los ultimos procesos
electorales, los candidatos suelen firmar un pacto ético ante el Jurado Nacional de Elecciones, ente
rector electoral peruano, que implica guardar ciertas prerrogativas de comportamiento durante el
proceso electoral, sobre el cual los candidatos suelen recurrir cuando observan un trato de este tipo.

En las publicaciones es recurrente manifestar cierta emocion y una actividad proselitista, esta ac-
tividad proselitista se cifie al cierre de campana preferentemente, en ambos procesos electorales, y
en menor medida a temas como propuestas o temas de gobierno, pero el empleo de una variedad
de emociones con estas temdticas no alude a diferenciar una en particular; sino mas bien se realiza
un uso indiscrimiado, no observando un patrén o seleccion en su uso. Esto también denota, el poco
trabajo de comunicacion politica en el empleo de emociones y la tematica, porque no hay un patron
sobre este.
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Existe un empleo poco elaborado en el tratamiento de las emociones por parte de los candidatos
hombres, no se observa generar cierta cercania con los usuarios, no existe una forma particular de
dirigirse hacia ellos, o tocar temas que puedan ser mas personales o intimos. En cambio, en las can-
didatas mujeres si se observa una forma de tratamiento especial, una forma de tratar de acercarse a
los usuarios de redes sociales, y buscando establecer un patron. Este mejor empleo por parte de las
candidatas mujeres, independientemente de su posicion politica, refuerza también la valoracion que
ellas le dan, o la facilidad de ellas para manifestarse y emplear emociones en sus publicaciones, lo
que habria que estudiar en otras investigaciones.

No obstante, de manera general, el empleo de las emociones por parte de los candidatos es atin inci-
piente y esto se denota claramente en su tratamiento, no tratan de ligarlo con alguna justificacion o
explicacion del por qué se usa, solo se ailade para aumentar alguna actividad proselitista, o sefalar
la presencia en un lugar, lo que le resta importancia a la expresion misma de la emocion.

7. Conclusiones

- El empleo de emociones en las publicaciones de los candidatos no representa una cantidad prepon-
derante por parte de ellos, no sobrepasa ni el diez por ciento del total de sus publicaciones, siendo aun
menor en primera vuelta, a pesar de haber una mayor cantidad de candidatos, donde representa una pro-
porcion menor. Esta cantidad, denota, de por si poca prioridad y relevancia al empleo de las emociones
por parte de los candidatos. Esta poca prioridad o relevancia, configura ademas que expresar algo mas
cercano, proximo o intimo no es conveniente y no avizora algtin rédito, sino que puede “mostrar” cierta
“debilidad”. No obstante, se denota que el empleo de emociones es mayor su uso en las candidatas que
en los candidatos, mostrando un componente de género que los diferencia, como si costard mas a los
hombres expresar este tipo de publicaciones, cargadas con un componente mas personal o intimo.

- En referencia a la primera hipotesis que denotaba la manera que emplean las emociones los candi-
datos a la presidencia, es preciso denotar un uso basico de ello con ciertas excepciones.

La forma habitual se cifie a un uso simple. La mayoria de los candidatos utiliza la emocion y mani-
fiesta una actividad proselitista conjunta, pero este empleo no denota alguna explicacion o relacion
entre ambas situaciones. Se recurre a mostrar cierta emocion y manifestar la actividad como cierre
de campaiia o mitin, pero no se explica el por qué de la emociodn; por tanto, se cumple en parte lo
manifestado en la hipotesis. Se emplea la emocion con un afan de acercarse al votante, de hacerlo
mas proximo, cercano, no obstante, su empleo, por parte de los candidatos, no logra ser completo,
ya que solo se usa como un afiadido de la actividad proselitista a realizar, por tanto no logra cuajar
del todo esta intencion de proximidad.

Las tematicas recurrentes son las de cierre de campaia y la de propuestas, pero en ellas se observa
que se utilizan una variedad de emociones, e inclusive todas a la vez; por tanto no se logra obser-
var un uso diferenciado o selectivo de estas, sino mas bien es recurrente mencionar varias de las
emociones en las actividades proselitistas, como si usando todas al menos alguna podra acercar al
votante, sin embargo su uso indiscriminado, mas bien lo que logra es que se disperse el sentido de
las emociones cuando se recurrio a ella.

Mas alla de ello, es posible notar ciertas diferencias. Si bien hay emociones que se emplean indi-
ferentemente, como por ejemplo la de alegria, carifio; es posible denotar cierta correspondencia
segun los candidatos. En primera vuelta es posible denotar una emocion que logra corresponderse
con un candidato, se observa que en Keiko Fujimori le corresponde la emocion de alegria; en el
caso de Veronika Mendoza la de esperanza, en el caso de Barnechea el empleo de amor; por tanto,
estos candidatos si logran acentuar esta emocion y a partir de ella posicionan cierto mensaje en sus
publicaciones que los hacen marcar cierta diferencia.
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Ademas, en el caso de las candidatas mujeres, Keiko Fujimori y Veronika Mendoza, mas alla de su
posicion politica, se denota cierto empleo de emociones con un proceso mas logrado, es decir se tra-
ta de enmarcar la emocion con una situacion y a partir de ella explicar o justificar determinado uso.
En el caso de Keiko Fujimori, se denota establecer cierta cercania manifestando el lugar y la forma
de trato; en el caso de Veronika Mendoza, se intenta valorar los lugares donde estd reconociendo
sus caracteristicas y particularidades. Es curioso, que se trate de mujeres, y tengan un poco mas
de libertad para expresar no solo la emocion sino querer enlazarlo con situaciones mas proximas,
tratando de mostrar particularidades propias que logran hacer diferente el mensaje en sus publica-
ciones. Sobre este aspecto, habra que analizar en otros estudios si el género tiene una particularidad
diferenciadora para el caso del empleo de las emociones.

Por tanto, si bien hay un empleo basico en general, es posible denotar un uso un poco mas logrado
en las candidatas.

- En referencia a la segunda hipotesis que estipulaba que la carga negativa de las emociones tenia
una direccion a confrontar o azuzar a otros candidatos, se denota, por el contrario que la mayoria de
las emociones tiene una carga positiva, y que las emociones negativas mencionadas como el miedo
o tristeza, son utilizadas con otra intencion.

El empleo de las emociones negativas como el miedo no intenta azuzar contra otro candidato o
candidata expresamente, es decir no se observa “atacar” a un candidato, creando miedo o temor;
sino mas bien intenta reforzar que se vote sin miedo, es decir que se ejerza con cierta libertad este
derecho.

Bibliografia
Bardin, L. (1996). El analisis de contenido [ The content analysis]. Madrid: Akal.

Becerra, M. G. (2016). El voto emocional. El rol de las emociones en el comportamiento politico
del elector peruano. Cuadernos de Investigacion n.13. Lima: IOP-Pucp. http://repositorio.pucp.
edu.pe/index/bitstream/handle/123456789/54905/Cuadernos%20de%?20investigacion%2013.
pdf?sequence=1&isAllowed=y

Brader, T. (2006). Campaigning for Hearts and Minds: How Emotional Appeals in Political Ads
Work. Chicago: University of Chicago Press.

Brussino, S. y otros (2013). Dimensiones culturales, afectivas y cognitivas del comportamiento
de voto al kirchnerismo [Cultural, affective and cognitive dimensions of the voting behavior of
Kirchnerismo]. Psicologia y Sociedade, 2(2), 450-478.

Cassino, D. y M. Lodge (2007). The primacy of affect in political evaluations. En M. Neuman
(ed), The affect effect: dynamics of emotion in political thinking and behavior (pp.101-121).
Chicago: University of Chicago Press.

Clore, G. y L. Isbell (2001). Emotions as Virtue and Vice. En J.H. Kuklinski (ed), Citizens and
Politics: Perspectives from Political Psychology, (pp-103-126). New York: Cambridge University
Press.

D’Adamo, O., Garcia Beaudoux, V., & Kievaky, T. (2015). Comunicacion politica y redes
sociales: analisis de las campafias para las elecciones legislativas de 2013 en la ciudad de Buenos
Aires. Revista Mexicana de Opinion Publica 19, 107-125.

Dafonte-Gomez, A. (2014). Claves de la publicidad viral: De la motivacion a la emocién en los
videos mas compartidos. Comunicar, 22(43), 199-207. doi: http://doi.org/10.3916/C43-2014-20.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 72



Empleo de las emociones en los post de los candidatos en las elecciones peruanas 2016 (55-74)

Damasio, A. (2001). Fundamental feelings. Nature, 413(6858), 781. http://dx.doi.
org/10.1038/35101669

Damasio, A. (2007). En busca de Spinoza. Espaiia: Drakontos.

Eckler, P., & Bolls, P. (2011). Spreading the virus: Emotional tone of viral advertising and its
effect on forwarding intentions and attitudes. Journal of Interactive Advertising, 11(2), 1. doi:
http://doi.org/10.1080/15252019.2011.10722180.

Espinosa, A. (2008). Decidiéndose por el mal menor: el rol de las emociones durante las
elecciones presidenciales peruanas del 2006 [Deciding on the lesser evil: the role of emotions
during the 2006 presidential elections in Peru]. Psicologia Politica, 37(1), 47 — 70

Guevara, L. y A. Espinosa (2014). Estereotipos y emociones intergrupales en Facebook durante
las elecciones generales peruanas del 2011. Revista electronica de psicologia politica. 13(33), 25-
48. http://www.psicopol.unsl.edu.ar/b2014-Diciembre-Art%EDculo2.pdf

Haidt, J. (2003). The Moral Emotions. En R. Davidson et. al. (ed), Handbook of Affective Sciences
(pp- 852-870). Oxford: Oxford University Press.

Isbell, L. y Ottati, V. (2002). The emotional voter: effects of episodic affective reactions on
candidate evaluation. En V. Ottati y otros (ed), The social psychology of politics (pp. 55-73). New
York: Kluwer Academic.

Jerit, J. (2004). Survival of the fittest: rhetoric during the course of an election campaign. Political
psychology, 25(4): 536-575, https://doi.org/10.1111/j.1467-9221.2004.00387.x

Keltner, D. y J. Haidt (1999). Social functions of emotions at four levels of analysis. Cognition
and Emotion, 13 (5), 505-521.

Krippendorft, K. (1997). Metodologia de andlisis de contenido. Teoria y practica. [Methodology
of content analysis. Theory and practice]. Barcelona: Paidos Comunicacion.

Lodge, M. y C. Taber (2005). The automaticity of affect for political leaders, gropus and issues: an
experimental test of the hot cognition hypothesis. Political Psychology, 26(2), 455-482.

Maldonado, A. (2017). Autoritarismo y comportamiento electoral en Perti: evidencia de elecciones
2011 y 2016. Ponencia preparada para el XX Congreso de la Asociacion Latinoamericana de Ciencia
Politica — ALACIP, Montevideo, Uruguay. http://www.congresoalacip2017.org/site/capa

Maldonado. A. (2013). Racionalidad y emotividad en las elecciones peruanas: una propuesta de
investigacion [Rationality and emotion in the Peruvian elections: a research proposal]. Revista
Argumentos, 7(1). http://revistaargumentos.iep.org.pe/articulos/racionalidad-y-emotividad-en-las-
elecciones-peruanas-una-propuesta-de-investigacion/

Marcus, G. y M. Mackuen (1993) Anxiety, Enthusiasm, and the Vote: The Emotional
Underpinnings of Learning and Involvement during Presidential Campaigns. The American
Political Science Review, 87(3), 672-685.

Marcus, G., Neuman, W. R., & Mackuen, M. (2000). Affective Intelligence and Politial Judgment.
London: University of Chicago Press.

Marcus, G., Mackuen, B.y otros (2007). The Third Way: The Theory of Affective Intelligence
and American Democracy. En M. Neuman y otros (ed), The affect effect: dynamics of emotion in
political thinking and behavior (pp.124-151). Chicago: University of Chicago Press.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 73



Cohaila, E.

Muiioz, P. (2010). Analisis de resultados del Perfil del Elector Peruano. En Jurado Nacional
de Elecciones, Perfil del Elector Peruano (pp.37 - 49). Lima: Jurado Nacional de Elecciones y
PNUD. http://portal.andina.com.pe/edpespeciales/2011/perfil _elector JNE.pdf

Rincon, O. (2011). Mucho ciberactivismo... pocos votos. Nueva Sociedad, (235), 74-89.

Rottenbacher J.M. (2012). Vigencia del continuo ideologico izquierda/derecha durante las
elecciones presidenciales de 2011 en Lima-Peru. Revista de Psicologia 30(2): 282-315.

Schmitz, M. y A. Espinosa (2015). Ideologia, emocionalidad y crisis de gobernabilidad en Lima
Metropolitana: Un estudio correlacional sobre el proceso de revocatoria del 2013 [Ideology,
emotionality and crisis of governability in Metropolitan Lima: A correlational study on the process
of revocation of 2013]. Revista electronica de psicologia politica, 34(1), 46-63.

Tanaka, M. (2005). La democracia sin partidos. Peru 2000-2005. Lima: Instituto de Estudios
Peruanos.

Tarullo, M. (2018). La emocion en la comunicacion politica en Facebook: un analisis de los
mensajes publicados en Facebook por los dirigentes politicos argentinos Cristina Ferndndez,
Mauricio Macri, Sergio Massa y Daniel Scioli durante el periodo noviembre 2014-noviembre
2015. Austral Comunicacion. 7(1), 27-55.

Valentino, N. et al. (2008). Is a Worried Citizen a Good Citizen? Emotions, Political Information
Seeking, and Lerning via the Internet. Political Psychology, 29 (2), 247-273.

Valentino, N. et al. (2011). Election Night’s Alright for Fighting: The Role of Emotions in
Political Participation. The Journal of Politics, 73 (1), 156-170.

Vega, A. (2000). EI manejo de las emociones en las campanas presidenciales del 2000 de México
y Espana [The management of emotions in the presidential campaigns of 2000 in Mexico and
Spain]. Revista Méxicana de ciencias politicas y sociales, n°44, 139-154.

Webers, R. (2008). The emotional campaign: how emotions influence political behavior and
judgment. New York: Umi Dissertation Publishing.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 74



Transformacion digital de los departamentos de
relaciones publicas y comunicacion de una muestra
de empresas espanolas

Digital transformation of public relations and communication
departments of a sample of spanish companies

Cuenca-Fontbona, J., Matilla, K. y Compte-Pujol, M. '
Recibido: 3-09-2019 — Aceptado: 4-02-2020
DOI: https://doi.org/10.26441/RC19.1-2020-A5

RESUMEN: El objetivo de este articulo es analizar el grado de madurez en la transformacion digital de los
departamentos de relaciones publicas y comunicacidén de las empresas de mayor facturacion espafiolas
asociadas a la Asociacion de Directivos de Comunicacion-Dircom, mediante el modelo de transformacion
digital de Westerman, Bonnet y McAfee (2012, 2014), basado en los vectores de liderazgo y capacidad
digital. Para este cometido se curs6 un cuestionario a sus maximos responsables de comunicacion.

Los resultados identifican que el 73,6% de los departamentos de comunicacion de las empresas par-
ticipantes estan en un momento avanzado de esta transformacion, condicionando cambios culturales
al gobierno corporativo, la contratacion de nuevos perfiles, la reorganizacion del trabajo y a focalizar
las areas donde cabe una mejora que maximice el retorno de los recursos invertidos. El 85% de estos
departamentos tienen una vision integral de la comunicacion digital, aunque reconocen que aun deben
automatizar muchos de sus procesos.

Palabras clave: transformacién digital; comunicacion digital; tecnologias de la informacion; relaciones
publicas; departamentos de comunicacién; empresas espafolas.

ABSTRACT: The goal of this article is to analyze the degree of maturity in the digital transformation of
the public relations and communication departments of the companies with the highest turnover that
belong to the Spanish Association of Communication Directors-Dircom by applying the model for dig-
ital transformation proposed by Westerman, Bonnet and McAfee (2012, 2014), based on the vectors
of leadership and digital capacity. For this purpose, a questionnaire was sent to those responsible for
communication of this type of companies.

Our results identify that 73.6% of the communication departments are at an advanced stage of this
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transformation, conditioning cultural changes to corporate governance, the demand for new profiles, the
reorganization of work, and focusing on areas where there is an improvement that maximizes the return
of resources invested. 85% of these departments have an integral vision of digital communication, al-
though they recognize that they must automate many of their processes.

Keywords: digital transformation; digital communication; information technology; public relations; com-
munication departments; spanish corporations.

1. Introduccion

En las ultimas cuatro décadas lo que ha revolucionado a la historia de la humanidad, por la in-
fluencia, magnitud y rapidez de su implementacion, han sido las Tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion (TIC), que han dado forma a lo que hoy designamos como Revolucion Digital
(Linares, 2018).

La digitalizacion, definida por la OCDE? como una tecnologia de utilidad general que da soporte a
todos los sectores productivos (Berges, 2018), ha convergido en la denominada nueva economia.
Un nuevo escenario global, intensamente interconectado, que da importancia a las ideas, a la in-
formacion y a las relaciones (Kelly, 1997). En los tltimos afios este contexto ha transformado la
practica totalidad de todo tipo de procesos en todos los ambitos de actividad de las economias mas
avanzadas. Una transformacion analizada por multiples estudios internacionales como el Digital
Economy and Society Index, elaborado por la Comision Europea (DESI, 2019), el informe Global
Connectivity Index GCI 2017 de Huawei, el The Global Information Technology Report, publicado
por el Foro Econdmico Mundial (Baller, Dutta y Lanvin, 2016), la investigacion de Constellation
Research (Sato y Wang, 2019), el estudio The Year of Digital Decisions de DXC Technology (Smith
y Davies, 2019), el i-scoop.eu de 2018 y la base de datos actualizada de la Comision de la Union
Europea, la Agenda Digital para Europa (Maciejewski y Gouardéres, 2018).

Espafia, desde el punto de vista del uso de la tecnologia a nivel empresarial, ocupa la posicion 45 en
el ranking mundial y la 8* posicion europea y, segun el indicador agregado (indicador de la Econo-
mia y la Sociedad Digital), que consolida cinco dimensiones fundamentales -conectividad, capital
humano, uso de Internet, integracion de tecnologia digital y servicios publicos digitales-, Espafia
se sitia en el 15° puesto entre los 28 estados miembros de la Unién Europea (Berges, 2018): una
posicion discreta a nivel internacional.

El informe incipy-inesdi revela que la mayoria de las empresas reconocen que atn no destinan una
parte importante de su presupuesto total a la transformacion digital y que incluso mas de la mitad de
las empresas, aunque conscientes, no disponen tan siquiera de una hoja de ruta digital formalizada
(Sanchez, 2017). La razon que explicaria, en parte, esta situacion, la encontramos en el Informe
de Minsait 2018, cuando detalla que Espaia es uno de los paises que no fue capaz de extraer todo
el partido posible a la revolucion tecnoldgica hasta el 2015, fecha a partir de la cual esta situacion
parece haberse revertido (Beldarrain, 2018). En estos momentos, seguin el Estudio de Indicadores
Digitales en la empresa espafiola de IDC Research Espafia (2018), el 75% de las empresas espafio-
las han emprendido ya su transformacion digital.

Esta informacién contrasta con los resultados del informe Global Connectivity Index GCI 2017,
que especifica que, aunque Espafia no se incluye en el grupo de paises frontrunners liderados por
Estados Unidos, Singapur y Suecia, si ostenta un lugar de liderazgo puesto que, en estos momentos,
estd encabezando el grupo de paises que el informe define como adopters, es decir, paises que son
conscientes y asi estan dispuestos a usar la tecnologia e invertir recursos en ella porque entienden

2La OCDE es la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico, http://www.oecd.org/.
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que es beneficiosa para su desarrollo. Ademas, el Barometro sobre la Madurez Digital en Espafia
2018 (Crespo y Pariente, 2018), certifica que la mayoria de las grandes corporaciones ya han incor-
porado la transformacion digital en todas sus areas funcionales.

La aplicacion de las nuevas tecnologias a la organizacion, el Internet de las Cosas (IoT), el Big
Data, el Cloud, los Wearables, las Contact lens smartphones, la TV4K, los teléfonos moéviles 5G,
el Blockchain, la realidad virtual y aumentada, la inteligencia artificial, la robdtica, los drones, los
bitcoins, la geolocalizacion, la ciberseguridad, las impresoras 3D, el transporte 2.0 o las culturas
derivadas como el movimiento Maker, etc., han provocado la aparicion de nuevos perfiles profe-
sionales o la exigencia de incorporar nuevas habilidades a las profesiones tradicionales (Alexander,
Stefanova y Zahidi, 2018), y han propiciado crear nuevos modelos de negocio, mejorar los existen-
tes y cambiar el modo de relacionarse con los publicos estratégicos (Rodriguez y Castillo, 2017).

La expansion de estas tecnologias ha promovido escenarios en el que los modos de conexion y
comunicacion digitales impregnan todos los aspectos de nuestras vidas y las relaciones publicas y
la comunicacion no han sido ajenas a estos cambios y la literatura especializada revela que las orga-
nizaciones espafolas, poco a poco, van descubriendo las ventajas que presenta el a4gora virtual para
gestionarlas. La multiplicacion de las demandas de informacion, la distancia, la regionalizacion de
la informacion, la velocidad de la transmision, la convergencia de diferentes tecnologias y la nece-
sidad y capacidad de reaccionar rapidamente -especialmente en situaciones de crisis- han llevado a
los directivos del area a perfeccionar las técnicas de actuacion mediante estos sistemas interactivos
multimedia.

La consultora global de comunicacién y asuntos publicos LLYC afirma que liderar la transforma-
cion digital es uno de los principales retos a los que se enfrentan los profesionales de la comunica-
cion (prNoticias, noviembre de 2017). Este entorno disruptivo no ha alterado la necesidad de estos
profesionales de compartir sus ideas en el marco de una alocucion, pero ha modificado completa-
mente las secuencias de su trabajo, decuplicando las posibilidades de investigacion, produccion y
difusion (Gonzéalez Molina, 2011), pero, en estos momentos, aun siendo un desafio imprescindible,
la transformacion digital de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion se esta des-
plegando de forma desigual (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench y Vercic, 2016).

Ante este contexto digital, una mejor direccion y gestion estratégicas de la comunicacion esté exi-
giendo un comportamiento diferente de quien la lidera y de una capacitacion en nuevas tecnologias
y social media, del conocimiento de la medicion, del andlisis de datos y del big data derivados de
este nuevo universo relacional, y de brindar mejor valor a los stakeholders de las organizaciones
con nuevas formas de gestionar la actividad de las relaciones publicas y la comunicacién. Una
transformacion digital que no consiste unicamente en la tecnologia que se utiliza, sino que implica
la inversion en el desarrollo de capacidades digitales que deben de estar alineadas con la estrategia
corporativa (Lorenzo Ochoa, 2016).

La hipdtesis que plantea esta investigacion es que la digitalizacion de los departamentos de relacio-
nes publicas y comunicacion de las organizaciones espaiiolas es elevada. Asi, el proposito principal
de este trabajo es el de realizar una exploracion, mediante la consulta y analisis de fuentes espe-
cializadas y sectoriales y el envio de un cuestionario on/ine a una muestra de calidad de directivos
funcionales de relaciones publicas y comunicacion, para contribuir al enriquecimiento del estado
de la cuestion acerca del grado de madurez en la transformacion digital de los departamentos de
relaciones publicas y comunicacion de las empresas espafiolas de mayor facturacion asociadas a
Dircom y que permita, ademads, corroborar esta hipotesis.

Como objetivos secundarios, se persigue conocer: (a) el nivel de liderazgo necesario para impulsar
la transformacion digital de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion de la muestra
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participante y, (b) los recursos tecnoldgicos en las que estos departamentos invierten para cambiar
su gestion operativa y aumentar su eficiencia y su competitividad.

2. Marco referencial

Actualmente no existe una definicion consensuada acerca de lo que significa la transformacion
digital (Schallmo y Williams, 2017; Teichert, 2019), ya que el concepto presenta diferentes en-
foques segun sean el director funcional, la organizacion o el sector econémico (Lorenzo Ochoa,
2016). De todas formas, en general se concibe la transformacion digital como el proceso de ges-
tidn que orienta la cultura, la estrategia, las metodologias y las capacidades de una organizacion
a partir de las tecnologias digitales (Crespo y Pariente, 2018) que, por un lado, ha permitido el
surgimiento de empresas unicornios (Lee, 2013), capaces de facturar millones de euros en pocos
afios y, por otro lado, ha estimulado la reinvenciéon de modelos de negocio mas tradicionales y
ha abarcado, segun la consultora McKinsey&Company (2017), a todas las areas funcionales de
la organizacion.

La transformacion digital se inicia con una manera distinta de pensar (Linares, 2018; Sanchez,
2015) que demanda un cambio importante en la cultura, la estructura y las operaciones de las
organizaciones. Esta actitud digital (Aced, Arqués, Benitez, Llodra y Sanagustin, 2009; Aced,
2010) también debe darse en los departamentos de relaciones publicas y comunicacion, ya que
la consolidacion de Internet como herramienta de comunicacion y de intercambio de informa-
cion y el constante uso de las redes sociales han modificado los modelos de trabajo del area
comunicativa (Cook, 2019; Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol, 2016; Gonzalez-Ca-
nomanuel, 2018; Whatmough, 2018; Zerfass, Tench, Verc¢i¢, Verhoeven y Moreno, 2014) y la
nueva realidad dominante facilita una comunicacion inmediata, instantanea y directa (Wilcox,
Cameron y Reber, 2015).

Invertir en este tipo de actitud profesional redefine la relacion con los clientes, con los proveedores,
con los propios empleados y, en definitiva, con todo el ecosistema empresarial (Belzunce, Toledo y
Fernandez, 2018; Berges, 2018) y puede producir unas relaciones de mejor calidad y una reputacion
corporativa mas ventajosa (Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol, 2016).

La Public Relations Consultant’s Association y el Chartered Institute of Public Relations ya apre-
ciaron algunos indicios de la transicion digital en las relaciones publicas, y constituyeron en 1999
la Internet Commission para analizar la incursion de la digitalizacion en este ambito profesional
(Gordon, 2011). Un estudio financiado por esta comision concluia que la interactividad que propor-
ciona Internet es especialmente relevante para las relaciones publicas porque estimula el dialogo,
es decir, la comunicacion simétrica bidireccional propugnada por James Grunig en 1984, logrando
una mejora en las relaciones con los publicos gracias al mejor uso, por ejemplo, del sitio web de una
organizacion (Len-Rios y Cameron, 2001; Castillo-Esparcia y Smolak, 2017).

Para comprender este nuevo entorno disruptivo y su desigual desarrollo aplicativo, se han de-
sarrollado diversos modelos para analizar esta transicion. Uno de los modelos pioneros es el de
los profesores del Center for Digital Business del MIT (Massachusetts Institute of Technology),
George Westerman, Didier Bonnet y Andrew McAfee quienes realizaron una investigacion, con-
juntamente con Capgemini Consulting, en el que participaron 400 empresas norteamericanas
cotizadas y en la que estudiaron las iniciativas y oportunidades digitales que estaban siendo
aprovechadas por estas empresas. Los resultados fueron publicados en la revista MIT Sloan Ma-
nagement (2012) conforme existe una correlacion clara entre las empresas digitalmente maduras
y aquellas que son mas competitivas y poseen un potente rendimiento financiero. De este estudio
concibieron el concepto de madurez digital que describe como diferentes empresas estan reac-
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cionando o actuando a las oportunidades digitales, y disefiaron un modelo pionero basado en el
Indicador de Madurez Digital (IMD).

El término “madurez” se refiere a un estado de ser completo, perfecto o listo, y es el resultado
del progreso en el desarrollo de un sistema. Asi pues, el término “madurez digital” refleja es-
pecificamente el estado de la transformacion digital de una empresa, es decir, describe lo que
una empresa ya ha logrado gracias a los esfuerzos de transformacion y como ésta se prepara
sistematicamente para adaptarse competitivamente a un entorno cada vez mas digital (Teichert,
2019).

El indicador de Madurez Digital (IMD) se mide a partir de la combinacion de dos dimensiones di-
ferentes que estan relacionadas: (a) el liderazgo (con vision digital) para impulsar la transformacion
digital, es decir, la intensidad de la gestion transformacional o el empuje, la conviccion y la creencia
por parte del gobierno de la organizacion en una firme apuesta de valor diferencial y beneficiosa
para el consumidor, y (b) la capacidad digital, que hace referencia a la intensidad de las iniciativas
tecnologicas en las que una organizacion invierte para cambiar su gestion operativa y aumentar su
competitividad (Westerman, Bonnet y McAfee, 2012, 2014).

De acuerdo con este modelo, las empresas pueden tener cuatro posibles niveles de madurez digital:
alta intensidad digital y gestion de la transformacion, baja intensidad digital de gestion de la trans-
formacion, o una mezcla de alta y baja para las dos dimensiones:

Nivel 1 - Beginners o principiantes digitales que han experimentado e implantado soluciones tec-
nologicas y aunque algunas de ellas aportan valor al negocio, la mayoria no lo hace. Les falta una
estrategia coordinada y vision de transformacion integral.

Nivel 2 - Fashionistas o seguidoras de la moda digital, fuertemente motivadas para provocar el
cambio digital, pero con una estrategia que no esta basada en un conocimiento real de como esta
transformacion puede y debe aportar valor al negocio.

Nivel 3 - Conservatives o conservadoras digitales que entienden la importancia de la estrategia, de
la coordinacion, de las cuestiones de gobernanza y de la cultura organizacional a la hora de abordar
un proceso de transformacion, pero que son muy escépticas sobre el valor de lo digital en estos
procesos. Aunque dispuestas a invertir en cambio digital, su lentitud les hace perder oportunidades
en detrimento de otras organizaciones mas arriesgadas.

Nivel 4 - Digital Masters, digitari o transformadas que saben coémo aportar valor al negocio desde
la transformacion digital. Combinan vision y gobernanza con el compromiso por la inversion. Gra-
cias a la vision global y a la integracion de toda la organizacion en la estrategia de transformacion
digital logran desarrollar una cultura digital que les permite incorporar nuevos cambios a su modelo
de negocio.

3. Metodologia

En primer lugar, se revisé la literatura especializada para conocer los diferentes modelos de ma-
durez digital existentes, identificandose 22 modelos (Teichert, 2019). Se eligio el modelo sobre
madurez digital elaborado por G. Westerman, D. Bonnet y A. McAfee (2012, 2014), tras obtener
previamente la aprobacion expresa de los autores para su utilizacion, por ser un modelo de traza
general que facilita su adaptacion a cualquier industria, area o departamento (Lorenzo Ochoa, 2016)
y porque es uno de los modelos pioneros que en 2012 ya ofrecia un marco integrado que permitia
a cualquier tipo de organizacion evolucionar progresivamente en el desarrollo de las capacidades
claves para ser exitosas en la nueva era digital. Es uno de los referentes de autores, profesionales y

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 79



Cuenca-Fontbona, J., Matilla, K. y Compte-Pujol, M.

académicos que, posteriormente, han desarrollado y aplicado diferentes modelos de madurez digital
a diferentes campos de actuacion (Teichert, 2019).

Acto seguido, se elabor6 un cuestionario online disefiado con el servicio Google Drive, formularios
de Google y consistente con el estudio sobre madurez digital de estos autores. El cuestionario se re-
dacto en castellano y const6 de 2 secciones que perseguian verificar o refutar la hipotesis de partida.
En la primera de las secciones se pregunt6 acerca de las capacidades de liderazgo del departamento
de relaciones publicas y comunicacion. La segunda seccion trato sobre las capacidades digitales del
departamento.

Ambas secciones contienen diez preguntas factuales cada una, en cuyas opciones de respuesta se ha
establecido, siguiendo el modelo original, una escala Likert de siete niveles. El formato de respues-
ta va de “totalmente en desacuerdo”, con una valoracion ordinal de 1, a “totalmente de acuerdo”,
con una valoracion ordinal de 7. Para este estudio se ha utilizado la posibilidad sumativa de este
tipo de escala. Asi pues, para presentar los resultados, se han sumado razonablemente el grupo de
elementos de cada una de las dos partes opuestas de la escala, considerando a las puntuaciones 1, 2
y 3 (diferentes grados de desacuerdo) como desacuerdo con la cuestion planteada y, a las 5, 6,y 7
(diferentes grados de acuerdo) como de acuerdo con la cuestion planteada. La puntuacion 4 (ni en
desacuerdo ni en acuerdo) se ha considerado neutra.

De estas dos secciones se obtiene como resultado una puntuacion de entre 10 y 70 puntos. Segun el
modelo de Westerman, Bonnet y McAfee (2012, 2014), en funcion de la puntuacion final se etiqueta
a los departamentos de relaciones publicas y comunicacion segun los cuatro niveles de madurez
digital identificados por su modelo de estudio: los beginners, los fashionistas, los conservatives y
los digital masters.

Estos cuatro niveles de madurez digital se representan graficamente en una matriz de doble entrada,
donde el eje de abscisas expresa la variable capacidad de liderazgo, y el eje de ordenadas la variable
capacidad digital del departamento. El modelo considera una capacidad baja, en ambas variables,
una puntuacion de entre 10 y 41, y una capacidad alta, en ambas variables también, en una puntua-
cion entre 42 y 70.

Asi pues, como se puede observar en la Figura 1, cuando el liderazgo digital del departamento es
bajo (puntuacion entre 10 y 41) este departamento se situaria a la izquierda de la matriz (beginners
o bien fashionistas). Cuando el liderazgo digital es elevado (puntuacion entre 42 y 70) el departa-
mento se encontraria a la derecha de la matriz (conservatives o bien digital masters). Y, cuando las
capacidades digitales son bajas (puntuacion entre 10 y 41) el departamento se situaria en la parte
baja de la matriz (beginners o bien conservatives). Finalmente, cuando las capacidades digitales
son elevadas (puntuacion entre 42 y 70) el departamento se ubicaria en la parte alta de la matriz
(fashionistas o bien digital masters). La posicion resultante permitira llegar a conclusiones respecto
al estado de la cuestion sobre la madurez digital de los departamentos de relaciones publicas y co-
municacion estudiados.
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Figura 1. Four levels of Digital Mastery

Fashionistas Digital Masters

Capacidad Digital

Beginners Conservatives

Capacidad de liderazgo

Fuente: Westerman, Bonnet y McAfee, 2012, 2014. Elaboracién propia.

El cuestionario autoadministrado se envié por correo electronico, en el marco de los métodos de
administracion a distancia, con una presentacion y una breve descripcion del proposito del estudio
e incluyendo el enlace que daba acceso al cuestionario en Google Drive, en dos oleadas semanales
consecutivas desarrolladas entre el 12 y el 25 de noviembre de 2018, a las direcciones electronicas
de los 1.067 directivos funcionales de relaciones publicas y comunicacion de las empresas espaiio-
las de mayor facturacion que son socios de la Asociacion de Directores de Comunicacion-Dircom?
y que, por su alto nivel de representatividad, constituyen una muestra de calidad. La informacion
de contacto de esta muestra se obtuvo del directorio Dircom 2017y las direcciones electronicas se
obtuvieron, una a una, de diversas fuentes y artesanalmente.

Finalmente, del universo de las 1.067 empresas contactadas, se consiguid la respuesta, durante el
periodo anunciado, de 125 empresas (11,71%) que conformaron la muestra de analisis.

El grueso de las empresas de la muestra esta localizado en Barcelona (37,5%) y en Madrid (28,8%)
y, el resto, en diferentes capitales y poblaciones espafiolas como Cadiz, Granada, Palma de Mallor-
ca, Valencia, Valladolid, Zaragoza, etc. (33,7%). El directorio Dircom clasifica a estas empresas
en 10 categorias sectoriales. Las respuestas que se han recibido pertenecen a organizaciones de la
categoria de Servicios y Ocio (22,4%), seguidas por la de Alimentacion, Bebidas y Tabaco (21,6%),
Comercio y Distribucion (18,4%), Automocion, Transporte, Autopistas y Aparcamientos (13,6%),
Entidades Financieras, Bancos, Cajas y Gestoras y Telecomunicaciones, Informatica e Internet
(6,4%), Construccion, Siderometalurgica, Energia y Electricidad (4%), Auditorias, Consultoras y
Bufetes de Abogados (3,2%), Sector Quimico y Farmacéutico (2,4%) y Seguros (1,6%). Al final se
presentan los resultados de cada una de las cuestiones planteadas y se consigna el computo total de
las 125 empresas participantes que han contestado todas y cada una de las cuestiones planteadas.

3 Laasociacion Dircom es una asociacion profesional que agrupa alosdirectivosy alos profesionales de lacomunicacién
de las empresas, instituciones y consultoras espafiolas. Nace en 1992 de la iniciativa de un grupo de destacados
profesionales de la comunicacion motivados por la creciente importancia y alcance de sus responsabilidades en
la empresa y la sociedad. Dircom tiene como visién poner en valor la funcién de la comunicacion y del director de
comunicacion en las organizaciones, de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados co
mo un area y un directivo estratégicos. Su misién la lleva a cabo a través de cuatro ejes estratégicos: reconocimiento,
desarrollo profesional, networking y gestion responsable/RSC. http://www.dircom.org/sobre-dircom/que-es-dircom

4 Directorio Dircom 2017. Anuario de la Comunicacién 2017. Almeria: Asociacion de la Prensa de Almeria — FAPE.
http://almeria.fape.es/wp-content/uploads/2017/07/DIRCOM_Directorio_2017.pdf
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En este punto cabe aclarar que, aunque en nuestra investigacion denominamos a las areas funcionales obje-
to de estudio como departamentos de relaciones publicas y comunicacion, se constata que existe una abso-
luta carencia de homogeneizacion en la denominacion del departamento, tal y como confirma el estudio de
Matilla, Miranda, Compte-Pujol y Oliveira (2018) acerca de la gran divergencia en la denominacion de los
departamentos de comunicacion en Espafia. Asi pues, los participantes en realidad se autodenominan gené-
rica y prevalentemente como directores de comunicacion (dircoms) y, consecuentemente, son los maximos
responsables de los departamentos de comunicacion (Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2016).

El andlisis estadistico de los datos se ha realizado a partir del abanico de resultados y graficos que
proporciona Google Drive, un sistema reconocido por la exactitud de sus calculos y su versatilidad
para visualizar resultados.

Como limitaciones del estudio se advierte que ni el universo seleccionado ni la muestra de andlisis son
representativos de la totalidad de las empresas espafiolas ni de la totalidad de los directores de comunica-
cion que ejercen su responsabilidad funcional en el Estado espaiiol, universo que no ha sido posible iden-
tificar documentalmente. Ademas, la participacion seglin categoria econdmica ha sido desigual y esto
limita cualquier analisis comparativo o conclusion de tipo sectorial. Sin embargo, se trata de una muestra
de alta calidad que permite considerar los resultados de la investigacion como tendencias generales.

4. Analisis de los resultados

4.1. Capacidades de liderazgo de los departamentos de Relaciones Publicas y Co-
municacion participantes

Los resultados acerca del liderazgo digital se detallan a continuacion en la Tabla 1 y en la Figura 2.
En la 1* columna se han consignado las preguntas formuladas:

Tabla 1. Capacidades de liderazgo del departamento de comunicacion

Cuestionario

Por favor responda a cada pregunta usando una escalade 1a7(1 |1 2 3 4 5 6 7
= totalmente en desacuerdo, 4 = neutro, 7 = totalmente de acuerdo)
Estamos en un momento avanzado de la transformacién digital 08 (16 |64 17,6 |16 24 33,6
Los altos ejecutivos tienen una vision transformadora del futuro 32 |16 |4 16 16,8 | 28 30,4
digital de nuestra empresa.
Los altos ejecutivos funcionales y los miembros del departamentode | 1,6 |0,8 |3,2 | 11,2 | 16,8 | 34,4 | 32
comunicacion estamos alineados respecto a la transformacion digital.
El departamento de comunicacion esta promoviendo los cambios | 0,8 | 1,6 | 4,8 | 9,6 13,6 | 38,4 | 31,2
culturales necesarios para la transformacion digital.
Los miembros del departamento de comunicacion tienen la posi- | 0,8 |0 1,6 | 9,6 20 30,4 | 37,6
bilidad de participar en la transformacion digital.
Las acciones de comunicacion digital estan coordinadas estraté- | 0 16 |16 |64 15,2 | 30,4 | 44,8
gicamente con el resto de operaciones de comunicacion.
Los roles y las responsabilidades para gestionar la actividad digi- | 1,6 |1,6 |8,8 |8,8 23,2 | 23,2 | 32,8
tal de comunicacion estan claramente definidas.
Las acciones de comunicacion digital se evalian mediante indi- 48 |32 (4,8 |12 12,8 | 32,8 | 29,6
cadores de rendimiento clave.
Los responsables de tecnologias de la informacion y del departa- | 2,4 | 4 24 (13,6 | 20,8 | 30,4 | 26,4
mento de comunicacién trabajamos conjuntamente.
El rendimiento de la unidad de tecnologias de la informaciébnsa- | 3,2 |56 |3,2 | 16 25,6 | 31,2 [ 15,2
tisface las necesidades del departamento de comunicacion.
Medias 1,92|2,16 (4,08 |12,08 | 18,08 | 30,32 | 31,36

Fuente: elaboracién propia
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El 73,6% de las empresas espaiolas de mayor facturacion participantes, es decir, casi tres cuartas
partes de la muestra analizada, explican que su departamento de comunicacion se encuentra en un
momento avanzado o muy avanzado en cuanto a la transformacion digital se refiere. Y tinicamente un
8,8% de estas organizaciones se situan en la zona que evidencia su escasa o nula evolucion. El resto,
el 17,6%, no cree que la transicion digital sea una cuestion relevante a destacar en su departamento.

La informacion anterior coincide, en gran medida, con la mayoritaria visién transformadora del
futuro digital que tienen el 75,2% de los altos ejecutivos de las compaiiias participantes, y con el
alineamiento del resto de ejecutivos funcionales y los miembros de los departamentos de comuni-
cacion que suman el 83,2%. También coincide, grosso modo, la proporcion de un 8,8% de los altos
ejecutivos quienes tienen una baja vision transformadora del futuro digital por 5,6% de los puestos
funcionales.

Segun el 88% de los maximos responsables de comunicacion, los miembros del departamento de
comunicacion tienen la posibilidad de participar de la transformacion digital de su compaifiia, y un
83,2% de estos departamentos estan promoviendo los cambios culturales necesarios, en mayor o
menor medida, para que la transformacion digital se produzca.

La mayoria de los miembros de la muestra analizada, el 90,4%, estan de acuerdo en que las acciones
de comunicacion digital estan coordinadas estratégicamente con el resto de operaciones de comu-
nicacion de la organizacion. Y, en cuanto a la responsabilidad de la funcion digital dentro de este
departamento, el 79,2% estaria de acuerdo en que los roles y las responsabilidades para gestionar la
actividad digital de comunicacion estan claramente definidas. Aun asi, se observan dos proporcio-
nes a tener en cuenta, el 13,3% ve en mayor o menor medida difusa esta responsabilidad, y el 8,8%
tampoco pareceria tenerla claramente definida.

En otro orden tematico, se observa que el 75,2% de los responsables de los departamentos de relaciones
publicas y comunicacion participantes aseguran que las acciones de comunicacion digital se evalian
mediante indicadores de rendimiento clave de los procesos disefiados de comunicacion. En cambio, un
12,8% afirma que la monitorizacion es nula o casi nula. Un 12% no contestan en ningtn sentido.

En este mismo bloque el 77,6% expresa diferentes grados de acuerdo conforme a que los responsa-
bles de tecnologias de la informacion y los responsables del departamento de comunicacion estén,
en estos momentos, trabajando conjuntamente. También el 72% de los encuestados creen que el
area responsable de las tecnologias de la organizacion satisface los requerimientos del departa-
mento de comunicacion. Cabe destacar, de todas formas, que tinicamente el 15,2% de esta faccion
estaria muy de acuerdo acerca de esta comunion.

Estas dos ultimas cuestiones relacionadas con la colaboracion entre estas dos unidades operativas
suman, aproximadamente, una cuarta parte de quienes piensan que la conexion no es del todo ar-
monica, mas quienes piensan que no es ni armonica ni discrepante, 22,4% y 28% respectivamente.

Al final de esta seccion se obtiene una puntuacion de entre 10 y 70 (Figura 2). En esta ocasion las
organizaciones suman una puntuacion media de 55,57, asi pues, se observa que el liderazgo digital,
segun el modelo de transformacion digital de Westerman, Bonnet y McAfee (2012) es importante,
puesto que la puntuacion se sitiia entre 42 y 70.

Hay 111 organizaciones de las 125 de la muestra de las empresas espafiolas de mayor facturacion
estudiadas (88,8%), que se reconocen motivadas, convencidas y ejerciendo una influencia real en el
estilo de gestion de sus equipos para su adaptacion digital.

El liderazgo digital de las empresas espafiolas participantes se sitiia a la derecha de la matriz entre
los denominados conservatives y los digital masters, segin ha quedado expuesto en la Figura 2.
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Figura 2. Capacidades de liderazgo del departamento de Relaciones Publicas y Comunicacion

Digital Masters

55,57

Conservatives

Liderazgo digital

Fuente: elaboracién propia.

4.2. Capacidades digitales del departamento de Relaciones Publicas y Comunica-
cion

Los resultados acerca de las capacidades digitales se detallan a continuacion en la Tabla 2 y en la
Figura 3. En la 1* columna se han consignado las preguntas formuladas:

Tabla 2. Capacidades digitales del departamento de comunicacion

Cuestionario % | % | % | % | %
Por favor responda a cada pregunta usando una escalade 1a 7 (1=
totalmente en desacuerdo, 4 = neutro, 7 = totalmente de acuerdo)

-
N
(&)
IN
(&)
o
~

Utilizamos tecnologias digitales (por ejemplo, analytics, social media, [5,6 |4 48 (10,4 (21,6 |29,6 |24
dispositivos moviles, HbbTV, Big Data, Blockchain, Inteligencia artificial
e Internet de las cosas) para comprender mejor a nuestros publicos.
Utilizamos canales digitales (por ejemplo, social media, realidad au- 32 |16 (24 9,6 |16 28,8 |38,4
mentada, realidad virtual o realidad mixta y dispositivos méviles) para
dar a conocer nuestra organizacion y nuestros productos y/o servicios.
Utilizamos canales digitales para proporcionar servicio de atencion (1,6 |0,8 [0,8 6,4 (21,6 (29,6 |39,2
a nuestros publicos.
Tenemos una vision integral de la comunicacién digital. 32 (0,8 (4,8 6,4 1248 (27,2 |32,8
Estamos usando analisis (métricas de reputacion online y/o marca- (6,4 |2,4 |3,2 9,6 (17,6 |35,2 [25,6
dores online) para poder tomar mejores decisiones.
Utilizamos las tecnologias digitales para aumentar el rendimientoy (3,2 |0 1,6 (14,4 |24 28,8 |28
el valor agregado de nuestros planes de comunicacion.
Los procesos principales del departamento de comunicacion estan |4 72 |48 |24 (18,4 |28 13,6
automatizados mediante diferentes plataformas digitales: inves-
tigacion, disefio, respuestas, almacenamiento de datos, envios,
medicion, etc.

Tenemos los contenidos adaptados al entorno digital (visual, inte- 2,4 (3,2 |1,6 (12,8 (14,4 [39,2 |26,4
ractivo, disefio participativo, colaborativo, personalizado, adecuada
frecuencia de actualizacion, etc.).

La formacion del departamento de comunicaciéon en comunicacion (3,2 (4,8 [3,2 |12 |22,4 |30,4 |24
digital es elevada.
Estamos incorporando nuevos perfiles especializados en ambitos (4,8 |6,4 |4 10,4 12,8 |28 33,6
digitales.
Medias 3,76 /3,12 3,12 | 11,6 | 19,36 | 30,48 | 28,56

Fuente: elaboracién propia
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En general, en esta segunda seccion se observa que las evaluaciones se reparten en un volumen con-
siderable y, en muchas ocasiones ecuanime, entre las puntuaciones 5, 6 y 7. Las medias obtenidas
de cada puntuacion otorgada, el 19,36%, el 30,48% y el 28,56% también evidencian este volumen.

Las tres cuartas partes, el 75,2% de estos departamentos participantes, revelan que utilizan algun
tipo de tecnologia digital para comprender mejor a sus publicos, esto es, que estudian a sus publicos
clave mediante alglin tipo de tecnologia para alinearse mejor con sus expectativas. La otra cuarta
parte se la reparte el 14,4% de estas organizaciones, quienes dicen no disponer de ella y el 10,4%
para las que no es destacable.

El 83,2% dicen usar diferentes canales digitales para dar a conocer la organizacion y sus productos
o servicios, unicamente el 7,2% de estas organizaciones se sitian en la zona que evidencia su escaso
o nulo uso de estos canales y para el 9,6% tampoco es una cuestion a destacar. Casi la totalidad de
la muestra de analisis, el 90,4%, explica que aprovechan estos mismos canales para proporcionar
un servicio de atencion personalizada.

En cuanto a su destreza digital propiamente dicha, el 84,8% de estas unidades funcionales manifies-
tan tener una vision integral de la comunicacion digital, frente a un 8,5% que no estd muy conforme,
y que no estd muy seguro, en un 6,4% de los casos, que asi se haga en su organizacion. Un 78,4%
dicen usar métricas, monitores o marcadores de reputacion corporativa para poder tomar mejores
decisiones, si bien algunas de ellas o bien no las utilizan, 12%, o bien no las consideran una cuestion
relevante en un 9,6%.

Por otro lado, el 80,8% de estas empresas explican que usan las tecnologias digitales para aumentar
el rendimiento y el valor agregado de sus planes de comunicacion, pero unicamente el 60% de los
departamentos explorados confiesan tener automatizados todos sus procesos principales de comu-
nicacion, como el disefio, las respuestas, el almacenamiento de datos, envios, o la medicion, etc.
El 16% revela no tener atendida, en diferentes niveles, esta tarea y la respuesta del 24% restante es
neutra.

En cambio, el 80% de las organizaciones piensan que la adaptacion pedagogica al canal digital y la
creatividad de los contenidos que se generan, entendida como el hecho de generar contenidos muy
visuales e interactivos, colaborativos y personalizados, etc. es una cuestion muy lograda en su orga-
nizacion y solamente el 7,2% no esta de acuerdo en que la adaptacion de los contenidos comerciales
y corporativos al medio sea la mas adecuada.

Por ultimo, se observa que el 76,8% de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion
analizados explican que la formacion de su departamento en comunicacion digital es elevada. Y,
casi coincidiendo con esta cifra, el 74,4% de los responsables sondeados explican que estan incor-
porando nuevos perfiles especializados en estos ambitos digitales.

Al final de esta seccion también se obtiene una puntuacion de entre 10 y 70 (Figura 3). En este
apartado las organizaciones suman una puntuacion media de 54,12, asi pues, se observa que la ca-
pacidad digital, segiin el modelo de transformacion digital de Westerman, Bonnet y McAfee (2012,
2014) es también importante puesto que la puntuacion se situa entre 42 y 70.

Hay 105 organizaciones (84%) de las 125 de la muestra de las empresas espafiolas de mayor factu-
racion estudiadas que se presentan ante sus publicos con conocimiento, destreza y experiencia real
en la aportacion de este valor digital por parte del departamento de relaciones publicas y comuni-
cacion.

La capacidad digital de la empresa espafiola se situa en la parte alta de la matriz entre los denomi-
nados fashionistas y los digital masters, tal como aparece representado en la Figura 3.
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Figura 3. Capacidades digitales del departamento de Relaciones Publicas y Comunicacion
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Fuente: elaboracion propia.

Asi pues, cuando se relacionan los dos vectores: liderazgo y capacidad digital, se observa que la
muestra de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion de la industria espafiola se
situan en el selecto grupo de digital masters (ver Figura 4), segiin la matriz que resulta del modelo

de Madurez Digital.

Figura 4. Madurez Digital de los departamentos de Relaciones Publicas y Comunicacion de las em-
presas espafolas de mayor facturacion

Fashionistas Digital Masters

—®

Capacidad Digital

Beginners Conservatives

Capacidad de liderazgo

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion

5.1. Sobre las capacidades de liderazgo del departamento de Relaciones Publicas y
Comunicacidén de las organizaciones participantes

Como se ha indicado, la transformacion digital requiere de un fuerte liderazgo para impulsar el
cambio. Y, ciertamente, se observa que los departamentos de relaciones publicas y comunicacion
de las compaiiias espafiolas participantes en el estudio se muestran capaces ante este reto digital e
indican, incluso, estar en un momento bastante avanzado de su transformacion digital. Una realidad
sensiblemente congruente con los optimistas resultados de los diversos informes consultados.
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La mayoria de los mas altos directivos de los departamentos de comunicacion tienen una vision
transformadora del futuro digital. Este aspecto es esperanzador y dibuja un horizonte optimista para
este desarrollo, impulso que coincide con lo que defienden a nivel global el estudio del MIT Sloan
Management Review y Deloitte (Kane, Palmer, Nguyen, Kiron y Buckley, 2018) y el informe Fo-
rrester (Johnson, 2019), ya que ambos estudios afirman que mas de la mitad de las empresas que
empiezan un proceso de transformacion digital consideran que el papel del CEO es determinante
para conseguir el éxito. El Informe de Minsait 2018 revela que mas de las tres cuartas partes de las
direcciones generales de las grandes corporaciones espafiolas lideran este cambio con el ejemplo
diario (Beldarrain, 2018). Esta vision, como explica la Arthur W. Page Society en la edicion de
prNoticias (noviembre de 2017), es una oportunidad emergente para que las empresas de cualquier
lugar del mundo disefien sistemas digitales sofisticados, a fin de gestionar el compromiso con las
partes interesadas en todos los niveles, interna y externamente.

Por otro lado, sorprende advertir como los dircoms consultados en este estudio aseguran que las
acciones de comunicacion digital estan coordinadas estratégicamente con el resto de operaciones de
comunicacion, cuando el informe del Instituto de Economia Digital explica lo contrario y discrepa
al revelar que prima la tactica sobre la estrategia, y que los objetivos que se persiguen son esencial-
mente cortoplacistas, quedando relegados a un segundo plano los objetivos mas estratégicos (Bel-
zunce y Aguirre, 2018). Se puede interpretar y elucubrar que los maximos directivos entrevistados
consideran que la transformacion digital es el reto estratégico y de supervivencia mas importante de
su agenda y que son conscientes de la magnitud, del riesgo y de la oportunidad.

También se observa la discrepancia en torno a que los roles y las responsabilidades para gestionar
la actividad digital de comunicacion se diga que estan claramente definidos (79,2%), cuando otro
estudio revela que, frecuentemente, se delega esta responsabilidad a un perfil junior por no disponer
de un lider senior responsable del proceso (Sanchez, 2017; Belzunce y Aguirre, 2018). Se podria
elucubrar, segun esta segunda investigacion, que un nimero importante de los nuevos perfiles espe-
cializados en estos ambitos digitales que se incorporan a la organizacion, adoptan una responsabi-
lidad funcional mayor que la que les corresponderia de inicio, a diferencia de lo que se afirma por
parte del colectivo participante en nuestro estudio.

Una cuestion que preocupa a los directivos de los departamentos de relaciones publicas y comunica-
cion es la medicion de la contribucion de su labor al global de la organizacion (Cuenca-Fontbona, Ma-
tilla y Compte-Pujol, 2016; Cuenca-Fontbona, 2017). En este sentido, no es excepcional comprobar
como tres cuartas partes de las personas entrevistadas explican que todas las acciones digitales que se
emprenden se evaluan sistematicamente mediante algtn tipo de dispositivo, también tecnoldgico, que
permita reorientar continuamente los objetivos (75%). Estos datos son bastante coincidentes con la in-
formacion publicada por la agencia de marketing de resultados Kanlli®, que explica que el 69% de las
marcas espafiolas dice llevar a cabo una monitorizacion de su reputacion online. Aun asi, se advierte
que, si el responsable de gestionar las herramientas digitales es, con frecuencia un técnico de comuni-
cacion sin experiencia en medicion (Zerfass, Ver¢ic'y Charlotte, 2017), sin poder de decision estratégi-
ca, ni vision holistica de la comunicacion, es posible aventurar que, muy probablemente, enfocara sus
esfuerzos en medir la gestion basada simplemente en una evaluacion tactica de sus acciones.

Por ultimo, en este apartado dedicado al liderazgo se observa como falta atn cierto recorrido en
el entendimiento entre el departamento de relaciones publicas y comunicacion y las unidades de
tecnologias de la informacion. Esto podria ser debido a la novedad que supone la interaccion entre
dos perfiles muy diferentes, que antes no colaboraban ni se coordinaban regularmente en ningun
proyecto de comunicacion.

5 https://www.kanlli.com/
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En general se observa como se estdn promoviendo los cambios culturales necesarios y cémo se
procuran coordinar y evaluar estratégicamente todas las acciones de comunicacion digital con el
resto de operaciones de comunicacion, aunque, a grandes rasgos, también se observa que la trans-
formacion del departamento de comunicacién tiene aun camino por recorrer. La vision y el lide-
razgo en la transformacion digital desde la alta direccion se entiende que tiene un impacto directo
en el incremento de la cuota de negocio, y que actia como motor de crecimiento de la economia,
pero vistos los resultados obtenidos, también parece que no se les ha sacado todo el partido, obser-
vaciones congruentes con el principal titular del informe del Instituto de Economia Digital: Una
transformacion incompleta (Belzunce y Aguirre, 2018).

5.2. Sobre las capacidades digitales del departamento de Relaciones Publicas y
Comunicacion

El parque de canales de comunicacion, de monitorizacion y la tecnologia que usan las empresas
de mayor facturacion de Espafia participantes para estudiar a sus publicos clave con el objetivo de
alinearse mejor a sus expectativas, y también para ser mas eficaces, se observa que es significativo.
También es relevante la apuesta que hace la mayoria para proporcionar un servicio de atencion per-
sonalizada mediante estos medios digitales.

Sin embargo, esta realidad contrasta con la de que los profesionales consideren que su empresa
tenga un grado medio de madurez digital en lo que respecta a la automatizacion de los procesos
que permiten tomar decisiones acerca de estos canales digitales de comunicacion y conocer su ren-
dimiento. En este sentido, los resultados obtenidos son coincidentes con las palabras del CEO de
Sage Iberia, Luis Pardo, quien defiende que la combinacion de incorporar competencias digitales
y automatizar procesos lleva a las empresas a alcanzar la evolucion a la cultura corporativa digi-
tal, haciendo crecer a las compafiias y haciéndolas mas eficientes. Asi pues, para poder invertir el
tiempo en estos compromisos de caracter mas estratégico, tan demandado a fin de impactar en las
organizaciones en su relacion con el entorno social (Gutierrez-Garcia y Recalde, 2018) y creativo,
debera mejorarse la tarea de automatizar todos los procesos mecanicos de la comunicacion.

Es imprescindible que las empresas estén convencidas de la importancia de capacitar a toda la
organizacion en competencias y capacidades digitales. Aunque esta investigacion detalla que los
departamentos de relaciones publicas y comunicacion explican que la formacion de su departa-
mento en comunicacion digital es importante, el estudio incipy-inesdi (2017) discrepa al detallar
que existen ciertas carencias, en especial en el uso de herramientas colaborativas digitales y de
trabajo en red (Sanchez, 2017). Esta formacion exigiria, ademas, el desarrollo de competencias y
capacidades como la de filtrar informacion, valorar y seleccionar fuentes, proteger la seguridad
y privacidad de los datos, hacer un uso critico y ético de la informacion y generar interacciones
ricas que permitan relaciones constructivas con otras personas, etc. (Martinez-Bravo y Sadaba,
Serrano, 2018).

De hecho, el cambio tecnologico seguira aumentando, por lo que el aprendizaje de nuevas habilida-
des sera una necesidad constante durante toda la vida profesional de los comunicadores (Sanchez,
2019). Sin embargo, el departamento de relaciones publicas y comunicacion de la muestra de anali-
sis de esta investigacion se presenta con conocimiento, destreza y experiencia digital. El estudio de
Roland Berges (2018) coincide y refuerza esta conclusion de nuestra investigacion, pero también
apunta que todavia existe un cierto recelo respecto a usos mas avanzados, que inicamente son apro-
vechados por unas pocas empresas innovadoras. En este aspecto las organizaciones participantes se
situarian muy cerca de la categorizacion de conservatives, es decir, de aquellas que no arriesgan en
la implementacion digital porque no estan dispuestas a invertir los recursos econdmicos necesarios
que ello conlleva.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 88



Transformacion digital de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion de una muestra de empresas
espafolas (75-92)

Ante el 42 % de las grandes empresas que no cuentan con trabajadores especializados en digitaliza-
cion, segun el informe Entrepreneurship at Glance elaborado por la OCDE (2018), resulta alentador
comprobar en este estudio como las organizaciones participantes, aunque en diferente medida, estan
incorporando a personas funcionalmente competentes en el entorno del dgora digital. Esta predis-
posicion es probable que se vea reflejada en el futuro en unos mejores resultados desde diversos
angulos, el estratégico -es decir, en una mejor vision integradora de la comunicacion eficaz-, y el
creativo -de una mejorada pedagogia de los contenidos adaptados al entorno digital-, para cuya
verificacion seran necesarias futuras investigaciones.

6. Conclusiones

La transformacion digital es reconocida por la muestra de analisis, en general, como de vital impor-
tancia para el éxito de la organizacion. Los departamentos de relaciones publicas y comunicacion
de la industria espafiola de mayor facturacion estudiados se sitiian en el selecto grupo de digital
masters, segun la matriz que resulta del modelo de Madurez Digital (IMD), mostrando unos niveles
de liderazgo y de capacitacion digital importantes, una posicion que confirmaria la hipotesis que
planteaba esta investigacion conforme la digitalizacion de los departamentos de relaciones publicas
y comunicacion de las organizaciones espafiolas es elevada.

La industria espafiola participante es consciente y estd predispuesta a usar la tecnologia e invertir
recursos en ella para ser mas competitiva. Los maximos responsables del area de comunicacion
parecen haber tomado el control de esta metamorfosis con el principal objetivo de ser mas compe-
titivos, aunque, vistos los resultados de esta investigacion, el reto sigue situandose en una zona de
work in progress. Se observa principalmente la tendencia respecto a que la incorporacion de nuevo
talento, el entendimiento con los responsables de tecnologias de la informacién y la automatizacion
de procesos plantean los mayores desafios para los esfuerzos de transformacion digital en Espaiia.

En proximas investigaciones se plantea duplicar este mismo estudio, si bien aplicado a las “pymes”
espafiolas, con la finalidad de comparar los resultados y colegir si los resultados obtenidos de ambos
estudios presentan similitudes o divergencias y, por consiguiente, poder reflexionar més amplia-
mente en torno a la relacion madurez digital/competitividad empresarial propuesta por el estudio
original estadounidense (2012).

La investigacion que ha conducido a estos resultados ha sido realizada mediante fondos procedentes
de la Obra Social-la Caixa.
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RESUMEN: Esta investigacion analiza las memorias de responsabilidad social corporativa (RSC) de
las principales empresas audiovisuales en Espafia (Radio Television Espanola, Atresmedia y Mediaset
Espafa). El principal objetivo es determinar en cudl es el nivel de implantacién de RSC en cada una de
ellas. La metodologia utilizada es el andlisis de contenido. La ficha empleada esta compuesta por 14
indicadores y se basa en el trabajo de Campos (2013). Los resultados muestran una mayor implanta-
cion en el medio publico que en los privados.

Palabras clave: responsabilidad social corporativa; memorias de responsabilidad social; sostenibili-
dad; empresas audiovisuales; television.

ABSTRACT: This research analyzes the corporate social responsibility (CSR) reports of the main au-
diovisual companies in Spain (Radio Television Espafiola, Atresmedia and Mediaset Espafia). The main
objective is to determine the level of implementation of CSR policies in each one of them. We use con-
tent analysis methodology. It consists of 14 indicators and it is based of one previous research (Campos,
2013). The results show that there is a greater level of implementation in the public corporation than in
the private ones.
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1. Introduccion

La responsabilidad social corporativa (RSC) es un concepto que ha experimentado un claro auge en
los ultimos afios en el mundo empresarial (Carroll, 2015) y el sector de los medios de comunicacion
no es una excepcion. Las compaiias se han afanado por implementar mecanismos, herramientas y
acciones responsables en un esfuerzo que, a su vez, han tratado y tratan de difundir y hacer llegar
a sus distintos grupos de interés, para que estos sean conscientes de las practicas responsables que
llevan a cabo y de los diferentes compromisos que adquieren con y ante la sociedad.

En ese sentido, los stakeholders de cualquier compafiia son perfectamente conscientes de que hoy
por hoy una empresa socialmente responsable y comprometida con el medio ambiente goza de una
mejor reputacion. Por tanto, invertir en acciones de responsabilidad social es algo que también pue-
de generar beneficios a medio y largo plazo.

Una de las herramientas fundamentales para realizar este tipo de comunicacion entre empresa y
grupos de interés es internet y, en general, las nuevas tecnologias, que cada vez estan mas implanta-
das en la sociedad y a las que recurren los grupos de interés para consultar y participar. Empleados,
clientes, proveedores, administraciones publicas y, en definitiva, todos aquellos que se relacionan
directamente o indirectamente con las empresas disponen asi de un canal que favorece la interacti-
vidad y que les facilita mucho la labor de hacer llegar su feedback a la empresa y mostrarles si estan
de acuerdo o en desacuerdo con las diferentes acciones.

A su vez, uno de los mecanismos mas habituales para que la empresa informe de sus politicas y
acciones de RSC son las denominadas memorias de responsabilidad social corporativa, documentos
que suelen hacer publicos precisamente a través de sus paginas web corporativas con una periodici-
dad anual y en las que, a través de distintos apartados, recogen toda esta informacion.

Pues bien, el objetivo general de esta investigacion es analizar las memorias anuales de responsabi-
lidad social corporativa de los tres principales conglomerados audiovisuales en Espaia, para com-
probar en qué medida estan implantando estandares, medidas y herramientas de responsabilidad
social corporativa.

2. Marco referencial

Se puede definir la responsabilidad social corporativa (RSC) como:

...el compromiso continuo por parte de las empresas para comportarse de una manera ética y contri-
buir al desarrollo econémico sostenible, al mismo tiempo que se mejora la calidad de vida de los trabaja-
dores y sus familias, asi como de la comunidad local y de la sociedad en general (World Business Council
For Sustainable Development, 2002: 10).

La RSC constituye uno de los principales activos intangibles de la empresa, y tiene una incidencia
significativa en multiples aspectos, como la evolucion de su reputacion (Villafaiie, 2004a; Truiid
Gual & Rialp Criado, 2008; Vila-Lopez, Kiister-Boluda, & Bigné, 2013; Morales-Blanco-Steger &
Fuente-Cobo, 2018), la imagen corporativa (Orozco Toro, 2017; Costa-Sanchez & Guarinos-Galan,
2018) o la intencion del compra del consumidor, quien afiade criterios sociales o medioambientales
a los estrictamente econdmicos a la hora de tomar una decision (Bigne-Alcafiiz & Currés Pérez,
2008).

Al mismo tiempo, las empresas tratan de hacer llegar estas politicas a sus publicos y encuentran en
las paginas web un canal ideal para dar a conocer su informacidn corporativa y sus actuaciones en
materia RSC. Asi, Tapia & Caerlos (2014) revelaron que, en Espafia, las empresas que constituyen
el Ibex35, es decir, el principal indice de referencia de la bolsa espafiola, considera Internet como
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un canal significativo en su comunicacion corporativa y detectd que un 80% de estas empresas dis-
ponian de apartados especificos sobre RSC en sus paginas web.

Las memorias de responsabilidad social corporativa son uno de los instrumentos mas importantes
para recoger esa informacion, que incluye actividades e iniciativas, compromisos medioambien-
tales, criterios empresariales y posibles acciones futuras, entre otros aspectos relacionados con el
compromiso social de la empresa. Aunque constituye una informacién no vinculante, supone un
gesto de transparencia de la organizacion que, de hecho, trata de hacerla lo mas accesible posible
subiéndolo a su pagina web, de manera que pueda ser consultado libremente por cualquier persona
interesada (Moneva, 2005).

Las memorias suelen seguir las pautas marcadas por el Global Reporting Initiative (GRI), una
herramienta de verificacion mediante cuestionario, que busca promover la transparencia sobre la
contribuciéon que las empresas hacen al desarrollo sostenible. Esta recogida de datos se lleva a cabo
con la participacion de distintos grupos de interés.

3. RSC y medios de comunicacion

Los medios de comunicacion constituyen, por sus propias caracteristicas, un colectivo de especial
interés en el campo de la RSC. En tanto que canal utilizado por las compaiiias para difundir sus
mensajes, se erigen en uno de los principales grupos de interés de cualquier empresa (Berger &
Luckmann, 1984; Villafaie, 2004b; Sweeney & Coughland, 2008; Cahan, Chen, Chen & Nguyen,
2015; Fernandez Lombao, 2015; Lee & Riffe, 2017; Tufiez-Lopez & Costa-Sanchez, 2018) y, por
ello, su actuacion recibe una atencion especial desde el ambito de la comunicacion corporativa en
general y la RSC en particular

En ese sentido, son muchas las empresas de comunicacion que han desarrollado una cultura de la
responsabilidad social corporativa y han implantado politicas de sostenibilidad y RSC en las que,
ademas, han tratado de implicar a sus stakeholders. Asi, hay paises como Reino Unido o Alema-
nia cuyas radiotelevisiones publicas “asumen la RSC como un modelo de gestion empresarial, tal
y como se desprende de las memorias que se publican en sus sitios web” (Fernandez & Campos,
2013:146). No obstante, otros trabajos (por ejemplo, Arévalo Martinez y Cancelo Sanmartin, 2018),
alertan sobre una concepcion de la responsabilidad social que no incluye aspectos especificos pro-
pios de los medios de comunicacion, a diferencia de lo que ocurre, segiin esos mismos analisis, en
América Latina.

Ademas del hecho de que reciban dinero de todos los contribuyentes, algunos autores aluden a
asuntos polémicos, como las presuntas escuchas telefonicas ilegales a miembros de la Casa Real,
entre otras personas publicas, con la posible implicacion de medios de comunicacion britanicos
(Campos, 2013).

En Espafia, las grandes corporaciones llevan ya unos afios elaborando memorias de responsabilidad
social corporativa. Asi, Mediaset lo hace desde 2005, mientras que Atresmedia y RTVE comenza-
ron a hacerlo en 2007. En esa linea, uno de los hitos que ha marcado un punto de inflexion ha sido
la aprobacion de la Ley de Economia Sostenible, que establece la obligacion para empresas publicas
y privadas de presentar anualmente informes de gobierno corporativo y memorias de sostenibilidad
y les insta a favorecer la adopcion de principios y practicas de RSC por parte de sus proveedores.
Comenzaba asi a generalizarse la adopcion de planes de RSC, que ya habia tenido algin que otro
antecedente como el de la EITB del Pais Vasco (Campos, 2013).

No obstante, Lopez Cepeda & Manfredi (2013) alertan sobre una carencia a la hora de controlar la
aplicacion de estas practicas, la inexistencia en Espafia de un organismo independiente que pueda
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examinar la manera en la que se llevan o no a efecto, si bien reconocen que la publicacion de la
Ley 7/2010, General de la Comunicacion Audiovisual supone una avance en ese sentido, al regular
precisamente el derecho a la transparencia que tienen todos los ciudadanos frente a los operadores
audiovisuales.

Lopez Cepeda (2011) revela otra carencia relacionada con el perfil de las personas responsables de
implementar este tipo de medidas, especialmente en las radiotelevisiones publicas, por cuanto la
mayoria de ellas estan dirigidas por cargos de naturaleza politica y no estrictamente profesional. En
la misma linea, Nuifiez Ladeveze, Irisarri & Morales (2015) destacan que las televisiones privadas
espafolas recurren a incluir baremos genéricos en estos documentos informativos para simular un
cumplimiento responsable que en realidad se evita cumplir.

Asimismo, diversos analisis de las memorias de RSC de las principales cadenas generalistas de
television en Espafia, como TVE, Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta (Delgado, 2012; Delgado
& Olarte, 2012) coinciden en que el grado de cumplimiento de las politicas y criterios de RSC por
parte de estas compaiiias resulta insuficiente.

No obstante, otros trabajos (Sanchez, 2001; Moreno & Capriotti, 2006; Medina & Ojer, 2009; Oroz-
co & Ferre, 2011; Sierra & Pascual, 2012; Ferre & Orozco, 2014; Diaz-Campo, 2014; Aguilar-Con-
de y Cantalapiedra-Nieto, 2016) indican que el desarrollo de la RSC en el sector de la television en
Espafia vive una etapa de crecimiento que califican de incipiente, sobre todo si se compara con la
situacion en otros sectores industriales.

Una situacion similar a la registrada en otros paises europeos donde las corporaciones de radio-
television publica de Alemania, Reino Unido o Irlanda, entre otros, han comenzado a comunicar
sus acciones de RSC en los ultimos afios, si bien aparecen carencias en su aplicacion y no hay un
seguimiento exhaustivo de la normativa internacional. (Gulyas, 2009; Fernandez & Campos, 2013;
Sandoval, 2013). Ingenhoff & Koelling (2012) apuntan a una mayor presencia de herramientas y
actividades de RSC en las corporaciones publicas que en los medios privados en Europa, mientras
que Bonson & Escobar (2006) ponen el acento en el incremento de la transparencia de las compa-
nias promovido desde la propia Union Europea.

4. Metodologia

La primera fase de la investigacion consistié en el disefio de una ficha metodoldgica, que se baso
en la utilizada por Campos (2013) a partir de los estandares del Global Reporting Initiative, con
algunos cambios para adaptarse a las caracteristicas concretas de las memorias estudiadas. Asi se
conformo una ficha compuesta por 14 indicadores:

1. Transparencia de datos sobre la propiedad

2. Principios editoriales

3. Numero y cuantia de las ayudas publicas recibidas
4. Ingresos de publicidad

Otros sistemas de financiacion

Cuestiones relacionadas con la libertad de expresion

Cuestiones medioambientales (consumo de papel, tinta, etc.)

e

Promocion de la creatividad y el talento local
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9. Actuaciones de [+d+i
10. Verificacion de las cifras de circulacion y audiencia

11. Accesibilidad. Este indicador hace referencia la existencia o no de acciones referidas a personas
con discapacidad auditiva (subtitulos, etc.)

12. Misidn, vision, valores
13. Campafias de responsabilidad social corporativa
14. Campaiias de voluntariado

El siguiente paso fue seleccionar las empresas que serian analizadas. A partir de los estudios de
referencia en Espafa en cuanto a datos de audiencia (Kantar Media y Estudio General de Medios)
y volumen de negocio (diario digital econémico eleconomista.es) se cred un universo compuesto
por las tres principales empresas de comunicacion, que agrupan a las cinco principales cadenas de
television generalistas:

* Radio Television Espafiola (RTVE). Grupo empresarial de titularidad publica que comprende
dos canales generalistas como La 1y La 2, canales tematicos informativos, deportivos e infan-
tiles, y Radio Nacional de Espafa, que agrupa a distintas cadenas de radio.

* Atresmedia. Grupo privado que engloba dos canales generalistas de television como Antena
3 y La Sexta, diversos canales tematicos que emiten a traves del sistema de Television Digital
Terrestre (TDT) y la cadena radiofonica Onda cero.

* Mediaset Espafia. Comprende dos canales generalistas de television (Telecinco y Cuatro) y
varios canales tematicos mas.

A partir de ahi, la metodologia empleada fue el analisis de contenido de las memorias de 2015,
puesto que, en el momento de realizar la investigacion, Mediaset Espafia y Atresmedia habian pu-
blicado la de 2016, pero no asi RTVE. Previamente, a modo de pretest se analiz6 una de las memo-
rias elegida al azar, para comprobar que la ficha metodologica se adecuaba a las caracteristicas de
la investigacion.

Se examinaron las tres memorias buscando la presencia de informacion relativa a los 14 indicadores
mencionados, a través de campos semanticos cercanos a la naturaleza dichos indicadores.

Como limitacion del estudio, cabe sefialar que la investigacion se ha limitado al anélisis de las
memorias de las tres corporaciones, pero que los autores no conocen en detalle el desarrollo de las
actividades mencionadas en ellas y, por tanto, no pueden corroborar en qué¢ medida esas memorias
constituyen un reflejo mas o menos fiel de la realidad.

5. Analisis de resultados

A continuacion, se presentan los resultados del analisis de contenido de las tres memorias estruc-
turado de acuerdo a los 14 indicadores mencionados. Se ha recogido en cada caso lo que se ha
considerado mas relevante. No obstante, en las referencias bibliograficas se incluyen los enlaces al
texto integro de las tres memorias, de forma que el lector que desee profundizar en alguno de esos
aspectos pueda hacerlo.

Transparencia de datos sobre la propiedad

RTVE dispone del departamento “Direccion de Patrimonio”, que gestiona sus inmuebles. Entre sus
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principales actuaciones en 2015 destacan las relativas al proceso de modernizacion del equipamien-
to; integracion de los sistemas de gestion eléctrica y PCI de Torrespafia y Prado del Rey; inicio de
las obras de medidas correctoras en Torrespaiia; y aprobacion y obtencion de obras y licitacion para
la construccion de nuevas edificaciones en Prado del Rey.

Ademas, realiz6 actuaciones constructivas dirigidas a corregir la dispersion territorial existente. La
memoria sefiala que esta actuacion permitid la optimizacion de energética mediante la reduccion
de costes econdomicos y reduciendo el impacto medioambiental. La memoria recoge también ac-
tuaciones en varios centros territoriales. Un dato importante es el compromiso inmobiliario con los
trabajadores de la compaiiia. RTVE se comprometi6 a ‘desamiantar’ varias oficinas.

La memoria de Atresmedia no ofrece datos concretos sobre sus propiedades. Este grupo dispone
de varios edificios centrales en San Sebastian de los Reyes (Madrid). La tinica informacion de este
tipo que se puede encontrar en la memoria hace referencia a su eficiencia energética y el cambio de
luminaria de fluorescencia por tecnologia LED para poder ahorrar tanto en la factura de la luz como
en emisiones medioambientales.

Por su parte, Mediaset Espafia tampoco aporta informacién sobre sus propiedades. Unicamente hay
referencias a este apartado dentro del cuestionario GRI G4, en el que indica que: “las instalaciones
gestionadas directamente por el Grupo se encuentran en poligonos industriales o zonas urbanas
alejadas de espacios naturales protegidos” (Mediaset Espaia, 2016:190).

Los datos aluden directamente a la gestion energética de los bienes inmuebles con politicas de
ahorro energético y costes para la empresa con medidas de renovacion del alumbrado de las insta-
laciones, sustituyendo los aparatos de iluminacion tradicional por LED, y generando una reduccion
en el consumo de alrededor de 50.000 KWh anuales.

Principios editoriales

RTVE dispone de un régimen juridico que garantiza su independencia, neutralidad y objetividad.
Los trabajadores de RTVE y sus principios editoriales defienden la libertad de expresion, los valores
constitucionales que garantizan la libertad, igualdad y pluralidad e independencia del poder ejecu-
tivo. Sus principios basicos de la programacion son publicos, cualquier ciudadano puede acceder a
ellos. RTVE dispone de la figura de la Oficina del Defensor del Espectador, cuyo objetivo es ser el
enlace entre los ciudadanos y los responsables de la corporacion.

Atresmedia destaca que ofrece contenidos de calidad, accesibles, que reflejan las diferentes realidades,
entornos y voces que componen la sociedad y que respondan a las necesidades y expectativas de la au-
diencia. Por ello, apuestan por un modelo basado en la calidad, la diversidad de géneros, la pluralidad,
la innovacion y el compromiso. Por otro lado, dispone de un mecanismo de control de contenidos para
garantizar que las emisiones se ajustan a los valores, codigos éticos y politicas del grupo.

Mediaset Espafia incorpora el epigrafe “Gestion de los contenidos”, que hace referencia a la plura-
lidad y la diversidad de las fuentes de informacion, la libertad de expresion de independencia pe-
riodistica, la imparcialidad informativa, la aplicacion de estandares éticos que regulan la actividad,
junto con la participacion ciudadana y la accesibilidad a los contenidos. Ademas indican que en su
grupo prevalece la funcion del entretenimiento.

También mencionan los principios de la actividad periodistica. Disponen de un Cédigo Etico para
que los periodistas cumplan estdndares como respetar la veracidad, objetividad e independencia en
la informacion que transmiten. Por otra parte, se compromete a rectificar la informacion que no sea
veraz y a integrar todas las sensibilidades e ideas politicas en sus informativos y distintas tertulias
que se realizan en sus programas.
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Numero y cuantia de las ayudas publicas recibidas

La corporacion RTVE es totalmente publica y recibe la mayoria de sus ingresos de los Presupuestos
Generales del Estado del Gobierno de Espafia. En 2015 aport6 281,4 millones de euros por esta via.
Las cuentas arrojaron unas pérdidas que ascendieron a 37,8 millones de euros.

Por su parte, la memoria de Atresmedia hace una minima referencia en el cuadro econémico. Re-
cibi6 de la Administracion Publica 6,4 millones de euros. Igualmente, se menciona la existencia de
reuniones con la Administracién y con los organismos reguladores, y su colaboracion en cuestiones
relacionadas con hébitos saludables.

Mientras, Mediaset Espafia ofrece datos detallados sobre las subvenciones recibidas. Dispone de
una seccion denominada “Fiscalidad” donde desgranan los conceptos correspondientes. Segun su
memoria, recibe el 100% de ayudas por parte del Instituto de la Cinematografia y de las Artes Au-
diovisuales para la actividad de coproduccion cinematografica, que se destina a su filial, Mediaset
Cinema. En 2015, estas ayudas ascendieron a 706.820 euros. Sin embargo, en el apartado “otras
ayudas recibidas de organismos publicos”, se indica que no se recibio ninguna cantidad.

Ingresos de publicidad

RTVE no dispone de ingresos por publicidad desde 2009. Desde entonces, por asignacion guber-
namental, recibe ingresos de los operadores de telecomunicaciones y de television, entre ellos
Atresmedia y Mediaset. RTVE renuncio a la publicidad comercial en sus cadenas a cambio de una
financiacion mediante tasas, a los canales privados en abierto con el 3% de sus ingresos brutos.
Los canales de pago abonan el 1,5% y las empresas de telecomunicacion el 0,9%. En 2015, estos
ingresos ascendieron 183,8 millones de euros.

Atresmedia no ofrece datos exactos, aunque refleja que su comercializadora ha obtenido una cuota
del 19,3% del total de la inversion en medios convencionales y existe otra referencia dentro de los
“Resultados financieros”, en los cuales indican que, a nivel global, el mercado de la publicidad en
medios convencionales alcanzo los 5.016,7 millones de euros en 2015, un 7,5% mas que el afio
anterior. Mientras, en el indice de contenido GRI G4 indican que el 93% de sus ingresos provienen
de publicidad.

Mediaset Espafia ofrece detalles en su apartado de “Modelo de negocio” y “Principales Indicadores
de Desempeiio (KPIs)”, en la que indican que los ingresos publicitarios netos que recibieron fueron
902 millones de euros.

Otros sistemas de financiacion

Las memorias no recogen mucha informacion relativa a este apartado. RTVE indica que se con-
tabilizaron ingresos procedentes de liquidaciones complementarias de operadores emitidas por la
Comision Nacional del Mercado de Competencia (CNMC) por un importe total de 12,7 millones
de euros.

Por su parte, Atresmedia cifra sus ingresos netos en 970,2 millones de euros, pero no se indica ex-
plicitamente, sino que hacen balance de los ingresos producidos por sus divisiones de television,
radio, publicidad, cine, musica, etc. En este sentido, en el cuestionario GRI G4, aluden a que un
7% de los ingresos provienen de actividades minoritarias como derechos de autor, producciones
cinematograficas o acciones especiales.

Mediaset Espafa, desgrana algo mas este indicador, ademas de hacer una comparativa con afios
anteriores (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Ingresos Mediaset Espaiia

Ingresos (miles de €) | 2013 | 2014 | 2015

Publicidad 766.560 | 855.682 | 897.973
Otros publicidad 1.737 2.424 3.815
Prestacion servicios 40.715 53.011 48.824
Otros 9.813 8.283 7.279
Otros ingresos explotacion 7.995 12.687 14.040

Fuente: Mediaset (2016)

Cuestiones relacionadas con la libertad de expresion

La Corporacion RTVE dispone de la seccion “Llegamos a todos con Television Espaiola”, que incluye
el epigrafe “Pluralidad de voces”. Alude a los servicios informativos, que dan voz a los representantes
de todos los partidos politicos siguiendo la proporcionalidad parlamentaria. Ademas, se sigue el articulo
9 de la Ley 8/2009, en el que se indica que se debe dedicar al menos 12 horas semanales en horario no
residual entre sus distintos canales a emitir programas que den acceso a los distintos colectivos.

Mientras, Atresmedia hace hincapié en que aplica las recomendaciones de responsabilidad corpora-
tiva del Codigo de Buen Gobierno de la Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMV). En
referencia a la libertad de expresion, lo destaca como aspecto relevante para los grupos de interés.

Por ultimo, Mediaset Espana dispone de codigo ético de obligado cumplimiento por todos los gru-
pos implicados En el mismo, entre otras cuestiones, hacen referencia a la libertad de expresion e
independencia periodistica. Ademas, en su modelo de gestion de contenidos, destacan que se debe
aplicar la pluralidad, la diversidad de fuentes, la libertad de expresion y la imparcialidad informati-
va junto a la participacion ciudadana y la accesibilidad a los contenidos.

Cuestiones medioambientales

RTVE alude que su programacion incluye espacios como “Aqui en la Tierra”, que promueve va-
lores de proteccion del medio ambiente, la defensa de los animales y la utilizacion de recursos
para promover el reciclaje, asi como concienciar a la ciudadania sobre los desastres naturales, las
consecuencias de las catastrofes medioambientales y la propagacion de noticias sobre el cambio
climatico. También se menciona que RTVE emitid programas sobre clima, flora y fauna autdctona,
pero no ofrece datos de audiencia.

Por su parte, Atresmedia dedica un apartado a la “Dimension ambiental”, donde detalla el consumo
de papel, toner y cartuchos de impresion, luces fluorescentes, residuos solidos urbanos, consumo
de gas, gasoleo para calefaccion, electricidad, agua, emisiones directas de CO2. Asimismo, indican
que cumplieron los compromisos de mejora ambiental.

Mediaset Espafia también dedica un apartado a este indicador. Indica que su actividad no genera
impactos ambientales directos significativos, si bien por el hecho de desarrollar una actividad eco-
némica y dada la magnitud de la compaiia, se produce un cierto impacto ambiental de forma cola-
teral. (Mediaset Espafia, 2015:162). Ademas, ofrece datos concretos y detallados sobre su consumo
en agua, energia y materiales.

Un dato muy interesante es que la compaiia hace publica la informacion para demostrar que esta
concienciada con esta problematica. Para ello informa sobre los datos de emision sobre vertidos,
residuos en base al GreenHouse Gas Protocol Corporate Standard, emitido por el World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD) y el World Resources Institute( WRI).
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Promocion de la creatividad y del talento local

RTVE dispone del Instituto RTVE para este fin. Tiene 40 afos de bagaje y en el mismo tiene alum-
nos que forma para que puedan crear contenidos, guiones televisivos, radiofonicos y ser futuros
profesionales de RTVE o de otra empresa audiovisual. En la memoria hacen referencia a que, ade-
mas de formacidn, prestan servicios de caracter cultural y social.

Ademas, RTVE dispone de Orquesta Sinfonica. Se trata de una orquesta de gran prestigio y que
en 2015 cumpli6 50 afios de existencia. En sus actuaciones tiene una gran acogida de publico y de
audiencia en television y radio.

Por su parte, Atresmedia apuesta por la creatividad y dispone de la seccion “Crea Cultura”, donde su
reto es el talento artistico y promueve el respeto de la propiedad intelectual. También, en noviembre
de 2005, lanz6 Flooxer, una plataforma para promover el talento digital para las marcas y sus crea-
dores atrayendo, segun la entidad, 770.000 usuarios tnicos. Por otro lado, dispone de Atresmedia
Cine, donde se da cabida a los realizadores noveles y nuevos directores que buscan una oportunidad
dentro del séptimo arte. Atresmedia dispone, al igual que RTVE de formacion de universitarios con
post-grados, asi como programas de talento y formacion interna para sus propios empleados.

En este sentido, Mediaset Espaia impulsa el desarrollo sostenible de su proyecto empresarial y pre-
tende contar con personas que tengan talento y sean capaces de desarrollar contenidos que atraigan
a la audiencia. Dispone de una politica de formacion para sus trabajadores en aras de que manejen
las nuevas tecnologias audiovisuales y perfeccionen sus aptitudes. Mediaset Espafia no cuenta con
formacion propia oficial como si tiene RTVE, sin embargo, si tiene acuerdos con centros universita-
rios. Destaca la seleccion de los mejores estudiantes del Méaster Universitario de Creacion y Gestion
de Contenidos Audiovisuales que imparte la Universidad Europea de Madrid.

Actuaciones de I+d+i

RTVE vincula estas cuestiones con su redisefio en internet. Asi por ejemplo, impulsa en Espaiia el
estandar HbbTV para televisores inteligente que pueden ver contenidos bajo demanda. Asimismo,
se apoya en la Ultra Alta Definicion o UHD 4k. También se afanan por llevar la ficcion, no solo a la
pantalla, sino a las redes sociales, con un exponente muy claro en la serie “El Ministerio del Tiem-
po”. Destaca que ofrecio la posibilidad de utilizar la multisefial con motivo de los “Premios Goya”.
El usuario de la web pudo ejercer de realizador y elegir la camara que quiso ver. En la web dispuso
de contenidos denominados “360°”.

En Atresmedia destaca el “Compromiso Atresmedia” que promueve, entre otras cuestiones, la in-
vestigacion cientifica en Espaifia. Dentro de este campo y junto a la Fundacion AXA, logré que pu-
siera en marcha la Agencia Estatal de Investigacion a través de una recogida de firmas que difundio
a través de sus medios de comunicacion.

En el caso de Mediaset Espaiia, indica que apoyan la innovacion para crear sus contenidos audio-
visuales. Para ello dispone de areas de contacto con las productoras que le nutren de contenidos y
distribuidoras en aras de llevar a la cadena de Fuencarral, las novedades tecnologicas y las distintas
tendencias en el mundo de la television. De hecho, disponen de un departamento que verifica y
aprueba estas mejoras.

Verificacion de las cifras de circulacion y audiencia

Las tres memorias hacen referencia a esta cuestion. En el caso de RTVE, aluden a que los “Tele-
diarios” llegaron a estar en segunda posicién en 2015 con una cuota de pantalla global del 13,5%.
También destacan debates electorales, ficcion, entretenimiento y magazines y retransmisiones es-
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peciales, como la habitual “Loteria de Navidad” o el “Festival de Eurovision”. Ademas, recoge los
datos de audiencia de Radio Nacional de Espaia.

Por su parte, Atresmedia indica que en 2015 obtuvieron un 26,8% de media anual de cuota de pan-
talla. Destacan sus programas informativos, como debates electorales, los programas de entreteni-
miento y hacen referencia a que la Champions League de futbol llegd a sus pantallas en septiembre
de 2015. También recogen los datos de sus diferentes cadenas de radio, que sumaron casi cinco
millones de seguidores.

Mediaset destaca que en 2015 consigui6 un 31% de cuota de audiencia. Menciona que supera en
4.2 puntos a su inmediato competidor, Atresmedia. Su canal que mas audiencia individual alcanza
es Telecinco con un promedio del 14.8%. Hace referencia también a otros canales y remarcan que
los tematicos son los mas vistos, si bien no ofrecen datos de verificacidén externa en la memoria.

Accesibilidad

RTVE detalla que promovi6 en su programacion espacios por la integracion en programas como
“Para todos La 2”, “Con mis ojos”, dedicado a los invidentes y con la colaboracion de la empresa
ONCE. Asimismo, la memoria recoge que se esfuerza por atender a las personas afectadas por algin
tipo de discapacidad, dedicando multitud de horas de programacion a que personas con problemas
de audicion o vision pudieran, mediante subtitulos, audio-descripcion y lenguaje de simbolos, po-
der seguir la programacion de la television publica. Indica que es un compromiso ineludible. Todas
estas iniciativas llegaron también a la web de RTVE donde se subtitul6 el 80% de la programacion.

Atresmedia, por su parte, invirtido en accesibilidad en todas las plataformas, especialmente en su
aplicacion Atresplayer. Asi lo refleja en su “vision”. En la misma indica que una de sus premisas es
impulsar la accesibilidad a los contenidos audiovisuales.

Por ultimo, desde Mediaset Espaiia, refleja en su memoria y dentro de la gestion de contenidos,
informacion sobre la accesibilidad. Para esta empresa la accesibilidad de los contenidos constituye
un aspecto fundamental de la responsabilidad de los medios de comunicacion.

Mision, vision, valores

RTVE dedica un apartado especial que denomina “Asi somos”. En referencia a la mision, indican
que RTVE responde al caracter de empresa de servicio publico, por lo que debe ofrecer una infor-
macion rigurosa, independiente y plural, y un entretenimiento de calidad; asi como fomentar el de-
bate, la innovacion y la creacion. Asimismo, apoyan la difusion de las artes, la ciencia y la cultura.
También apelan a dar cauce a la participacion.

En cuanto a la vision aluden de nuevo a su funcion como servicio publico. En multitud de ocasiones
hacen referencia a este término, pero también quieren ser el medio de comunicacion de referencia
en nuestro pais. Se comprometen, ademas de con el sentimiento nacional, con las autonomias. Ade-
mas, aluden a una vision global para difundir, a través de su medio, los valores constitucionales. Por
ultimo, los valores de RTVE hacen referencia a los de la libertad, igualdad, pluralismo y tolerancia,
sobre los que se asienta la convivencia democratica.

Por lo que respecta a Atresmedia, su mision consiste en difundir una oferta informativa y de en-
tretenimiento diversa, innovadora y de calidad, para responder a sus grupos de interés y lograr la
confianza, combinando el liderazgo y la sostenibilidad. En cuanto a la vision, su objetivo es ser un
grupo de referencia y contribuir de forma positiva y valiosa en la sociedad en la que operan. Mien-
tras los valores hacen referencia al compromiso, la calidad, la creatividad, la vision a largo plazo, la
innovacion, el liderazgo y el trabajo en equipo.
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Por su parte, Mediaset Espafia no menciona su vision, mision y valores como tales en ninguno de
sus apartados de su memoria de RSC. Hace alusiones puntuales dentro de su apartado “Modelo de
gestion de los contenidos”, donde destacan que la pluralidad y la diversidad de fuentes de infor-
macion, asi como la participacion activa de diversos sectores de la sociedad, son valores a los que
presta gran atencion. También en su apartado: “Modelo de gobierno”, indican que la libertad de
expresion, el pluralismo y la diversidad, son los valores corporativos.

Campaiias de RSC

RTVE recoge todas las acciones llevadas a cabo. Una vez mas hace alusion a su caracter de servicio
publico y a las actuaciones en materia social, medioambiental y laboral. Por otro lado, se hacen eco
de los méas de 700 espacios vinculados a los ocho Objetivos de Desarrollo del Milenio de Naciones
Unidas, cuya adhesion se hizo en el ano 2000.

Como ejemplos de campaiias, se realizaron donacion de 6rganos con algunos de los rostros mas co-
nocidos de la corporacion, recogida de fondos para la investigacion del cancer, homenaje al Maestro
para sensibilizar a la poblacion sobre este colectivo, promocion de la lectura, potenciacion de la
Lengua Espafiola, intercambio de libros de textos a favor de la cultura y la sostenibilidad, apoyo a
las personas mayores a través de los programas con consejos preventivos y de seguridad, compro-
miso con la discapacidad, programas de concienciacion de conciliacion familiar y laboral evitando
que los programas terminardn mas alla de las doce de la noche, entre otras.

Por su parte, Atresmedia destaca que los espectadores valoran sus acciones de RSC (Atresmedia,
2016: 86). Destacan “Ponle Freno”, dedicada a reducir la mortalidad en las carreteras a través
de consejos para el conductor; “Hazte Eco”, para ayudar a sensibilizar al publico més joven con
campafias de reciclaje y respeto con el medio ambiente; “Objetivo Bienestar”, dedicadas a pro-
mover la alimentacion sana y equilibrada para los més pequefios en los colegios y reducir la tasa
de sobrepeso que atesora nuestro pais, o “Constantes y Vitales”, que persigue mejorar la salud de
los ciudadanos y promover campafias de donacioén de 6rganos. Todas estas campafas se realizan
de forma solitaria o con colaboraciones con empresas colaboradoras, como la Fundacion Mutua
Madrilefia.

Por su parte, Mediaset Esparia, tiene en su campaia “12 meses, 12 causas”, su mayor estandarte en
campafias de RSC. Esta campafia, que engloba todas las acciones de RSC ha recibido el “Premio
Chicote” y, dentro de las acciones, destaca “Doy la cara”, contra la violencia de género, que recrea
casos reales de mujeres y sus familiares victimas de ataques psiquicos o fisicos que consiguieron
salir de esta terrible situacion.

Camparfias de voluntariado

RTVE dispone su estructura en diversas areas de actuacion. Permite a antiguos empleados jubilados
que participen en las campanas. Entre los objetivos destacan acciones en defensa de los derechos
humanos, la colaboracion con grupos desfavorecidos, apoyo al medio ambiente, lucha contra enfer-
medades o la desigualdad. Cabe destacar los tres voluntarios de RTVE que estuvieron en Indonesia
cuando se cumplieron 10 afos del devastador tsunami que asolo al pais. Estos trabajadores realiza-
ron un documental titulado “La ola negra”.

Atresmedia resalta como principal objetivo contribuir al desarrollo de la sociedad poniendo a dispo-
sicion de las campaiias que lo requieran a empleados de la compatfiia. Se hacen eco de la campana
“Activa tu Voluntad” en colaboracion con diversas entidades dedicadas al voluntariado. Ademas,
sefialan que tomaron parte en 16 actividades de voluntariado, colaboraron con 13 entidades sociales
diferentes y participaron 99 voluntarios, con un empleo de 2.102 horas de forma altruista.
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Por su parte, Mediaset Espafia, no especifica en su memoria planes o acciones de voluntariado para
sus trabajadores, pero alude a que disponen de beneficios sociales recogidos en su convenio colec-
tivo.

Resumen final

En la Tabla 2 se ha resumido de manera sintética el cumplimiento de los indicadores estudiados
por parte de las tres corporaciones. Como puede verse, RTVE registra un cumplimiento del 100%,
mientras que Atresmedia y Mediaset cumplen 11 de los 14 indicadores (78,6%) cada una, si bien no
son exactamente los mismos los que recogen en cada una de las memorias.

Tabla 2: Cumplimiento de los indicadores por parte de las corporaciones analizadas

Indicador | Atresmedia | Mediaset | RTVE

Transparencia datos propiedad X

Principios editoriales X

Ayudas publicas recibidas X

Ingresos publicidad

Otros sistemas financiacion

Cuestiones relacionadas libertad expresion

Cuestiones medioambientales

Promocioén creatividad y talento local

Actuaciones de l+d+i

Verificacion cifras circulacion y audiencia
Accesibilidad
Mision, vision, valores

X | X | X | X | X | X | X | X |X |[X

Campaias de RSC

X |IX | X | X [ X [ X | X | X | X |[X |[X|X|X

X | X [ X | X | X | X [ X | X |[X

Campahas de voluntariado
Total

—_
—_

11

—_
N

Fuente: Elaboraciéon propia

6. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos muestran que las principales corporaciones audiovisuales espafiolas estan
implantando de manera creciente estandares, medidas y herramientas de RSC. Asimismo, se obser-
va una diferencia importante en el grado de implantacion en funcion del caracter de la empresa: la
corporacion publica RTVE es la tunica de las tres analizadas que cumple con todos los indicadores
estudiados, algo que no sucede con Atresmedia y Mediaset Espana. Las cuestiones economicas (fi-
nanciacion, propiedades, etc.) son las que registran una diferencia mas significativa.

Por el contrario, parametros como la libertad de expresion, asuntos relacionados con el medioam-
biente, innovacion o datos de audiencia muestran unos grados de cumplimiento similares, con inde-
pendencia de que la compaiiia sea publica o privada.

Por tanto, estos resultados ratifican los obtenidos en otros trabajos previos tanto en Espafa (Lopez-Ce-
peda & Manfredi, 2013) como en Europa (Ingenhoff & Koelling, 2012) que ya concluian la existencia
de diferencias significativas en el grado de cumplimiento entre las empresas publicas y las privadas.

Asimismo, en comparacion con otros trabajos ademas de las dos citados (por ejemplo, Delgado
Sierra, 2012; Delgado & Olarte, 2012; Ferré & Orozco, 2014); se demuestra que las empresas
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audiovisuales, con independencia de su naturaleza publica o privada, siguen apostando de manera
creciente con la RSC y aumentan poco a poco el grado de cumplimiento de los diversos pardmetros
e indicadores, si bien todavia queda un amplio camino por recorrer, especialmente en todo lo rela-
tivo a las cuestiones de tipo econémico

Del mismo modo, los datos arrojan un panorama mas positivo que el descrito por Arévalo Martinez
y Cancelo Sanmartin (2018) en cuanto a la concepcion de la responsabilidad social corporativa en
los medios de comunicacion europeos, con una mayor presencia de aspectos directamente relacio-
nados con la naturaleza de estas empresas.

Tratando de desgranar estos aspectos por corporaciones se observan, por un lado, aspectos coinci-
dentes y, por otro, elementos diferenciadores. En el primer caso, las tres corporaciones profundizan
en las cuestiones medioambientales o la accesibilidad, dos aspectos en los que las tres alcanzan lo
que se puede considerar un nivel de cumplimiento 6ptimo.

Pero, al mismo tiempo, se detectan diferencias que se traducen, por ejemplo, en una apuesta clara
por la transparencia en el caso de RTVE, que se materializa en la informacion detallada en cuestio-
nes como la mision, vision o valores, los principios editoriales o los datos sobre la propiedad, entre
otros. Por su parte, Atresmedia parece poner el acento en lo relativo a las campafias de RSC o de
voluntariado, con hitos destacables como la iniciativa “Ponle freno”. Mientras, en lo que respecta a
Mediaset, destaca especialmente la informacion referente a cuestiones econdmicas, como las ayu-
das recibidas o la publicacion de otros sistemas de financiacion.

En este sentido, las tres corporaciones combinan un enfoque de gestion, aunque orientado a diferen-
tes aspectos de la RSC, con la puesta en marcha de acciones mas puntuales o campafias concretas.

Por ultimo, este trabajo abre la posibilidad de futuras investigaciones que sirvan para comparar los
resultados obtenidos con otras corporaciones audiovisuales como puedan ser las radiotelevisiones
autondmicas o en otros sectores igualmente relacionados con el mundo de lo audiovisual como, por
ejemplo, productoras.
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RESUMEN: Este articulo analiza la pelicula Dias de agosto de Marc Recha como obra de autoficcion.
Para ello se toma en consideracion la teoria literaria, que es la que ha conformado primero el marco
conceptual sobre esta forma del yo, para después observar como se manifiestan en el audiovisual. Nos
interrogamos sobre las diferencias entre la autobiografia y el autorretrato en sus dimensiones audiovi-
suales. Especial importancia cobra en este sentido la delegacion de la voz narradora en su hermana.
Asimismo, se analiza la articulacion entre los personajes ficticios y no ficticios, atravesados por la pos-
memoria en su vinculo con la Guerra Civil espafiola y el paisaje. Finalmente, consideramos que desde
el principio se construye un modo de autorretrato audiovisual que se corresponde con el presente
mientras el filme se esta realizando.

Palabras clave: autoficcion; autorretrato audiovisual; poéticas del yo; memoria; posmemoria; paisaje.

ABSTRACT: This article analyzes the film Days of August by Marc Recha, as an autofiction work. The
literary theory is taken into account, shaping the conceptual framework of this form of the self at first, and
then observing how it manifests in the audio-visual range. The analysis questions the differences be-
tween audio-visual aspects of autobiography and self-portrait. The appointment of the narrator’s voice
in his sister’s part is particularly important in this regard. The article goes on, analyzing the articulation
between the fictional and non-fictional characters, traversed by the post-memory in its link with the Spa-
nish Civil War and landscape. Finally, an audio-visual self-portrait is constructed, which corresponds to
the present while the film is produced.

Keywords: autofiction; audiovisual self-portrait; poetics of self; memory; postmemory; landscape.
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1. Estado de la cuestion

Los textos cientificos sobre la autoficcion en la literatura son abundantes y se han establecido unos
perfiles bastante nitidos, pero en el caso del audiovisual queda mucho por hacer. Javier Gomez Tarin y
Agustin Rubio sefalaron, sobre la problematica del yo en la autoficcion cinematografica, que “la teo-
ria literaria fue asumida en su dia por la teoria filmica con pocas matizaciones y que, en consecuencia,
encontraba cada vez mas problemas para su aplicacion en los analisis de los discursos audiovisuales”
(2014, p. 75). Es evidente que la forma en la que se materializa/visualiza al autor, narrador y personaje
es diferente en el dispositivo literario que en el cinematografico. A esto hemos de afadir otra transver-
salidad mas, la del autorretrato como género nacido de la pintura que el audiovisual va a subsumir por
ser propio de la imagen. En este sentido, Jean-Luc Godard ya sefialaba en JLG/JLG (1993) que no se
trataba de una autobiografia audiovisual sino de un autorretrato (Mata, 2015, p. 82; Zumalde, 2011,
pp. 147-148), lo que le sirvid para establecer como estas dos formas del yo estan vinculadas con la
temporalidad: el pasado con la autobiografia y el presente con el autorretrato, y cada una de ellas con
un problema de puesta en escena. Estas consideraciones han tenido un amplio debate académico que
ain se mantiene. Desde Elizabeth W. Bruss, quien negaba la posibilidad de una autobiografia audio-
visual a partir de la triangulacion del valor de verdad, de acto y de identidad que posee la literatura y
que el cine es incapaz de ofrecer (1980); a la desfiguracion (ficcionalizacion) de toda autobiografia de
Paul de Man (1984); pasando por Philippe Lejeune que refuta principalmente el valor de verdad de
Bruss y se centra en la problematica ficcion-documental (2008, pp. 18-22); o Raymond Bellour que
parece decantarse por una distincion entre contar o evocar la vida de uno mismo a partir de las retori-
cas tradicionales de la subjetividad (2009, pp. 287-300).

En nuestro pais es posiblemente el libro colectivo Cineastas frente al espejo editado por Gregorio
Martin Gutiérrez el que en 2008 puso al alcance de los investigadores en lengua castellana un es-
tado de la cuestion que ha hecho a ese libro ineludible cita bibliografica. Después han venido otros
trabajos que, desde diferentes perspectivas del documental, como desde obras concretas, han ido di-
bujando un panorama cada vez mas esclarecedor. Uno de los investigadores que mas ha contribuido
en el conocimiento de estas formas audiovisuales ha sido Efrén Cuevas (2008; 2012; 2013), quien
ha planteado la problematica a partir del caracter fronterizo de las obras del yo, entre la ficcion y la
no-ficcion, los distintos enfoques autobiograficos o las obras domésticas familiares. A él, ademas,
se debe el primer trabajo sobre el estado de la cuestion en Espafia, lo que ha hecho que en sus tra-
bajos se citen las obras de Albert Solé, Juan Miguel Miralles, Joaquim Jorda, Carla Subirana, Luis
Mifarro, Elias Ledn Siminiani, Jorge Rivero, Carlos Ruiz, Ferndndez de Castro y Miguel Gallardo,
Ricardo Iscar, José Luis Guerin, Juan Vicente Cordoba, Mercedes Alvarez, Sandra Ruesga, José
Irigoyen, entre otros. Lo importante, en cualquier caso, no es el listado de las obras mas relevantes
que se han realizado en Espafia en los ultimos 20 afios, sino el analisis de lo que cada una de ellas
focaliza sobre lo autobiografico, el autorretrato, el diario, el cine doméstico familiar, el reciclaje, lo
identitario o lo memoristico, dentro de los formatos ensayisticos o performativos. El Gltimo trabajo
que recoge todas estas cuestiones es el de Ivan Gomez, en “Espejos audiovisuales. Autofiguraciones
del yo en el cine contemporaneo” (2017, pp. 13-38), que hace un completo estado de la cuestion y,
sobre todo, acerca conceptualmente el tema sobre las diferentes estrategias de puesta en escena que
el cine del yo frecuenta.

De cualquier manera, no se ha incidido lo suficiente en las diferencias entre la autobiografia y el
autorretrato cuando se trata de obras audiovisuales que parten de la autoficcion, porque si en el caso
de la autobiografia, el bios se presta a esta formulacion, en el caso de la imagen es mas esquiva para
ficcionarla, porque por muchas mascaras que se ponga siempre sera la imagen del autor.

Los estudios antes citados evidencian que los modos autoficcionales audiovisuales del siglo XXI
son escurridizos porque toman referencias muy variadas. Las estrategias metadiscursivas referidas
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a las obras del yo, o con tematicas autoidentitarias, se han atomizado tanto que es dificil establecer
unas pautas en las que puedan entrar todas las propuestas. De ahi que esta investigacion pretenda
profundizar en estos conceptos a partir de la pelicula Dies d’agost (2005) y como las formas narra-
tivas encuentran acomodo en ella, especialmente las que se mueven entre la autoficcion, el autorre-
trato y dentro de la autobiografia el retrato familiar.

Sin duda Dias de agosto es una pelicula de autoficcion, heterogénea en sus formas narrativas y en
las diferentes estrategias en la puesta en escena. Un filme de ficcion que se presenta como real y en
el que se insertan modos de no ficcion. La estructura ficcional, a modo de road movie, se mezcla
con las convenciones del documental de “retrato familiar” y la ficcion de la cotidianidad. Marc
Recha (Hospitalet de Llobregat, Barcelona, 1970), el autor, deja la narracion en una voz over que
se presenta como su hermana, mientras que el protagonismo lo comparte durante el viaje con su
hermano David.

La obra de Marc Recha ha sido referenciada en varias ocasiones, pero escasamente analizada en pro-
fundidad. La revista Nosferatu en 2004 le dedic6 un monografico “Marc Recha al desnudo” en el que
ademads de una entrevista (Vidal, 2004, pp. 7-26) se analizaban brevemente alguna de sus peliculas
hechas hasta ese momento, concretamente E/ cielo sube (1991) (Angulo, 2004, pp. 32-39), L arbe de
les cireres (1998) (Casas, 2004, pp. 40-45), Pau i el seu germa (2001) (Batlle, 2004, pp. 46-50) y Les
mans buides (2003) (Quintana, 2004, pp. 51-56). Precisamente, la siguiente pelicula que hizo después
de ese monografico fue Dias de agosto. Pero mas alla de estos textos que muestran algunas de las
caracteristicas de sus filmes, podemos citar solo tres trabajos relevantes. Uno referido a Petit indi de
Marina Parés (2015, pp. 111-133) que lo analiza a partir del modelo baziniano de realismo de cap-
tacion y de reconstruccion, y sobre el dualismo naturaleza-personas. Mas proximo a nuestro estudio
esta el de Pascale Thibaudeau (2009, p. 85-109) que, aunque su andlisis se centra en El arbol de las
cerezas, Pau y su hermano y Las manos vacias, recoge la idea de paisaje de Recha que est4 también
presente en Dias de agosto, esto es, que hay una asociacion entre la naturaleza y lo mégico, que huye
de la idealizacion del paisaje, que este esta profundamente transformado y que lo humano se deteriora,
pero la naturaleza se mantiene. Finalmente es relevante para nosotros el articulo de Ana Paula Sanchez
(2007, pp. 1-9) en tanto que se centra en dos cuestiones que nosotros también vamos a ver, la idea del
viaje y de la naturaleza en el cine de Recha, ahora si, incluyendo a Dias de agosto. La idea principal,
en lo que respecta a nuestra pelicula, es que se trata de un viaje horizontal, el “que transcurre en el
trayecto de un lugar a otro en un constante movimiento hasta que se vuelve a casa” [y vertical en el]
“que se detiene el viajero para experimentar pausadamente el paisaje y la cultura del sitio” (pp. 3-4).

En nuestro caso, aunque mantenemos la idea de la naturaleza, pero como veremos en su relacion
con la memoria, nos centraremos en el hecho de que Marc Recha construye un indiscutible relato de
autoficcion. Si la autobiografia se identifica, entre otras cosas, por la homonimia del autor, narrador
y personaje, y la autoficcion por la disociacion entre alguna de esas partes, en Dias de agosto Marc
Recha es el autor indiscutible, refuerza la instancia enunciadora como protagonista principal junto
a su hermano David y se desprende de la narracion que la cede a su hermana. Este es el modelo que
Gérard Genette, para la literatura, defini6 como contradictorio, el del autor diferente al narrador,
pero igual al protagonista.

2. Objetivos y metodologia

Tras lo expresado, los objetivos que nos planteamos son indagar en las formas autorreferenciales
a partir de Dias de agosto y sus vinculos con la autoficcion con el fin de demostrar que la pelicula
cuenta con variados modos de autoficcion audiovisual que se sitlia indistintamente entre lo que se
ha convenido en llamar no ficcion y ficcion, tanto por la formula narrativa escogida como por la
historia que cuenta. Después viene explicar la puesta en escena que incide en la construccion de un
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relato familiar; interpretar la voz narradora de la hermana del director; analizar el comportamiento
de los personajes secundarios de ficcion que actian a un nivel metaficcional como refuerzo de lo
real; puesto que se pone en juego la memoria en presente, pretérito perfecto e indefinido, glosar los
modos narrativos que utiliza; y, finalmente, observar el metadiscurso sobre la Guerra Civil espafiola
y el paisaje, que actiian como refuerzo de lo narrado.

Para cumplir estos objetivos hemos considerado una metodologia cualitativa transdisciplinaria, en
el que el objeto de estudio (Dias de agosto) entra en contacto con multiples discursos simbolica-
mente analogos. Partimos de una codificacion de las distintas teorias que sobre las obras del yo
se han realizado para considerar en qué dimension entran en nuestro objeto de andlisis. Como la
primera linea abierta sobre estos estudios partieron de la teoria literaria, tenemos en cuanta la apli-
cacion, y complejidad, de dichos planteamientos literarios a los audiovisuales.

El neologismo autoficcion fue creado desde la literatura por Serge Doubrovsky en 1977 a partir de
su libro Fils, donde el autor coincidia con el personaje y lo definia como “ficcion de acontecimien-
tos y de hechos estrictamente reales” (Casas, 2012, p. 10; Doubrovsky, 1980, p. 62). Anteriormente,
entre 1973 y 1975, Philipe Lejeune dentro de los estudios de las autobiografias, habia analizado los
diferentes comportamientos de estas formas del yo, y llegé a establecer el famoso pacto autobiogra-
fico (Le pacte autobiographique) en el que autor, narrador y personaje debian coincidir (A=N=P), y
un segundo pacto entre el autor y el lector en torno a la veracidad de lo narrado. El complejo tema
narratolégico de la asociacion o disociacion entre narrador y autor, le lleva a Lejeune a establecer
la autobiografia en tercera persona cuando el pacto autobiografico se rompe A=P'N (Lejeune, 1975,
pp- 27-29). Genette explord las posibilidades de esta relacion triangular estableciendo diferentes
marcas cuando se disocian algunos de los tres elementos que entran en juego. Asi, la ruptura entre
narrador y personaje (N'P) define el régimen homodiegético, la del autor y personaje (A'P) hetero-
diegético y, la que ahora nos interesa, la del autor y narrador en su rigurosa identidad (A=N) defini-
ria el relato factual y su disociacion (A'N) el relato de ficcion (Genette, 1993, p. 61). Genette llega
mas lejos al indicar, siguiendo a Barbara Herrnstein Smith, que la ficcionalizacion “se define tanto
(o mas) por la ficcionalizacion de la narracion como por la de la historia” (Genette, 1989, p. 308).

Por aportar todavia otra matizaciéon que nos resulta relevante, Manuel Alberca acufi6 el concepto
de “pacto ambiguo”, lo que vendria a ser una forma de entender la autoficcion como una oscilacion
entre el pacto autobiografico y un pacto ficcional que nos indica que lo narrado pertenece al mundo
de lo imaginario. Para que este pacto ambiguo se produzca deben darse

a) unos hechos o elementos claramente autobiograficos, b) otros ficticios, que, mezclados o superpues-
tos a los primeros, el lector puede reconocer como imposibles de atribuir al autor, y ¢) una tercera clase de
hechos que podrian ser y no ser autobiograficos, y su atribucion es practicamente insoluble para el lector.
(Alberca, 2007, p. 182).

Segun lo indicado por Genette anteriormente, esto nos lleva a la doble consideracion de una fic-
cionalizacion por la disociacion entre A, P, N y por la propia historia. Efectivamente, en Dias de
agosto vamos a ver que se produce una ficcionalizacion de la narracion en el momento en el que N !
Ay Py, ahora siguiendo a Alberca, de la historia al pasar de forma indistinta de elementos autobio-
graficos y documentales, a otros ficticios e incluso unos ambiguos o indeterminados. Ademas, esos
tres modos que van saltando de secuencia en secuencia, tienen también su grado. Ana Casas se ha
referido a esta idea a partir de los modelos literarios, que ahora trasladamos al audiovisual, cuando
sefala que la “autoficcion alude a un hibridismo que admite todas las gradaciones y, por ello, resulta
extremadamente labil como concepto” (2012, p. 11). Los tres niveles indicados por Alberca, que se
corresponden con la autoficcion biografica, la autoficcion fantéstica y la autobioficcion, van a estar
presentes en Dias de agosto en medida y proporcion variables, o si se prefiere el concepto de Casas
con diferente gradacion.
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Teniendo en cuenta que el objetivo principal es un analisis de contenido de Dias de agosto y su
ubicacion, principalmente, dentro de los conceptos de autobiografia, autorretrato y autoficcion au-
diovisual, debemos examinar cuestiones relativas a la construccion del relato y su estructura. Para
el estudio de la obra de Marc Recha tomamos en consideracion el andlisis filmico que, segun plan-
teamientos de Jaques Aumont y Michel Marie, exploraria el texto filmico como “una obra artistica
autdénoma, susceptible de engendrar un texto que fundamente sus significaciones sobre estructuras
narrativas y sobre bases visuales y sonoras, produciendo asi un efecto particular sobre el especta-
dor” (Aumont & Marie, 1990, p. 18).

A partir de aqui es preciso explicar una serie de categorias en las que nos centraremos para nuestro
andlisis de Dias de agosto: como se manifiesta la autoficcion en la pelicula, lo que tiene de ficcion y
de relato veraz, la memoria como argumento, la voz narradora, el tipo de autorretrato(s) y finalmen-
te la importancia del paisaje como constructo de memoria, sin dejar de considerar la transversalidad
de estas categorias.

3. Veracidad y ficcionalizacion

La acciodn se sitia en un mes de agosto en el que los dos hermanos —David y Marc Recha— realizan
un recorrido con una furgoneta alrededor del embalse de Riba-Roja (Tarragona) y por el rio Ebro,
dandole a la pelicula un aire de road movie. El vinculo con el género del viaje no se reduce al propio
movimiento sin un destino claro y con encuentros inesperados, sino que especialmente es un reco-
rrido que transforma a los que lo hacen, en el caso de nuestro protagonista adopta el modo de relato
circular puesto que vuelve al punto de partida —el viaje horizontal que sefialabamos antes segiin Ana
Paula Sanchez (2007, p. 3)—, reafirmandose en sus planteamientos iniciales, esto es, si el proposito
del viaje era alejarse de una inquietud, la de trabajar sobre la biografia de un periodista, el final es el
convencimiento de realizar ese trabajo, que es la clausura del relato cuando regresa a su casa. Pero
esta road movie también tiene un viaje vertical, al integrarse con el paisaje y, aqui lo excepcional,
eludiendo todo vinculo con lo cultural en tanto que los protagonistas que vemos son todos erran-
tes, igual que los Recha, o foraneos, e incluso la experiencia del paisaje lo es sobre una naturaleza
transformada. El trayecto, construido con un estilo contemplativo, comienza en Alfarras (Lleida),
pasa por Almatret (Lleida), Cabra del Camp (Tarragona) y termina en Collsuspina (Barcelona). El
supuesto viaje aporta el encuentro de personajes imprevistos (una bailarina autostopista, un trompe-
tista guarda forestal y la camarera de un camping) que se mimetizan con los dos hermanos Recha.
Estos tres personajes secundarios son ficcionales (los créditos finales lo verifican) y actian como
una extension de la familia Recha en tres niveles diferentes, como mas adelante veremos, pero con
puntos de convergencia: espejo de su propia realidad familiar (bailarina), compromiso y memoria
(guarda forestal) y relato sobrenatural o extraordinario (camarera).

La pelicula se puede estructurar en cinco partes, que se articulan a partir de la obsesion del director
por el fallecido periodista Ramoén Barnils, personaje instrumental al que nunca se cita por su apelli-
do, solo por su nombre. Este personaje real —la hermana cuenta que Marc se intereso por ese perio-
dista que muri6 de cancer, que fumaba mucho, que estaba casado y tenia tres hijos y que indagaba
en cosas que se habian olvidado— es uno de los ejes sobre los que se construye el relato, pues en la
pelicula vemos que Marc Recha ha estado documentandose y realizando entrevistas a familiares y
conocidos del periodista, incluso el viaje en ese mes de agosto es una forma de desconectar de la
obsesion del trabajo, lo que no consigue del todo, y lo que hace que en determinados momentos
la pelicula adopte una forma de work in progress que convierte a Marc Recha en el protagonista
absoluto de su propia pelicula.

Hemos estructurado a Dias de agosto en cinco partes que tienen una continuidad argumental y te-
matica, pero cada una de ellas gira principalmente en una cuestion concreta.
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3.1. Argumento: entre el viaje y la memoria

La primera parte es la presentacion a partir de una voz over, de la que nos ocuparemos mas adelante,
de quiénes son los protagonistas —los dos hermanos—. Esto nos remite directamente a uno de los
modelos clésicos de las autobiografias, esto es, la familia que sirve como exploracion del origen
del autor y de su identidad personal. También se muestra el motivo del viaje, tomar distancia de las
entrevistas que Marc habia hecho a los hijos y amigos de Ramon. Esa parte del relato se visualiza
con fotos del periodista Ramon Barnils y su familia. La narradora incide en que Marc sentia “cu-
riosidad por la época de la que hablaba Ramén”. De nuevo encontramos elementos propios de las
autobiografias, en tanto que incide de manera retrospectiva en un tiempo pasado. Esta referencia es
la que vincula a Dias de agosto con la profesion del autor, la construccion de una obra audiovisual
a partir de la personalidad del periodista fallecido, pero lo que habia comenzado como un relato de
familia se aleja para hablar de forma indirecta de un tiempo pasado, el de la dictadura franquista,
que aunque no es el tiempo del director, que solo vivid los cinco primeros afios de su vida bajo el
franquismo, es el tiempo histérico de una generacion que se ha interrogado sobre la herencia de la
dictadura. Esto enlaza con el concepto de posmemoria de Marianne Hirsch (2015): la transmision
de una generacion a otra de unos hechos da lugar a una transformacion puesto que las nuevas gene-
raciones completan y traducen los acontecimientos proximos, pero no vividos, pues no tienen una
relacion indexal como la que tienen los que vivieron los hechos. En algunos momentos de la pelicu-
la volvera sobre ese tiempo, incluso en modo de tiempo biogréfico a través de su abuelo materno, o
en tiempo detenido a través de imagenes que muestran restos de la guerra, o a través de los ruidos
de las bombas que reviven el paisaje que transitan los hermanos Recha. La voz over, en cualquier
caso, lo expresa sin lugar a dudas: “creia [Marc Recha] que a través de las cosas que habia hecho
Ramon podria escribir algo sobre aquel periodo”.

La segunda parte la marca la aparicion de una autostopista errante (Mariona Ordoiiez) que queria
ser bailarina, que aparece y desaparece sin dejar rastro. Aunque no hay didlogos con este perso-
naje, la narradora nos aporta muchos datos sobre su familia, como que su hermana mayor murio
cuando ella era muy pequefia, y en un momento oimos la voz fuera de campo de la joven, mien-
tras la camara va recorriendo el paisaje de un pueblo abandonado con las casas en ruina, que dice
que le hubiese gustado tener hermanos. Su marcha, viene acompaiiada del robo de una fotografia
de Ramon con sus hijos que ella confundié con la familia Recha. Marc realiza una resignifica-
cion de las imagenes heredadas al aportar al retrato familiar la idea de construir una identidad.
Sin pretenderlo, la autostopista activd de nuevo en Marc la necesidad de “saber mas cosas, tal
vez volver a escuchar algunas entrevistas, cosas que le habian dicho de cuando las ciudades y
pueblos estaban cambiando, cuando todo era una promesa de una nueva prosperidad”. Este texto
que oimos va acompanado de fotografias en blanco y negro de Francesc Casafas Riera, Ignasi
Canals i Tarrats, Pérez de Rozas, Lucia Faraig, Josep Dominguez, Josep Maria Sagarra, Pau Lluis
Torrents, Branguli, Francesc Buxo y otros autores desconocidos, todas entre 1912 y julio de
1936. Estas instantaneas muestran escenas cotidianas de trabajadores, momentos de ocio, cultu-
ra, deporte, etc. que remiten a una realidad referencial que el director no ha vivido, pero que nos
traslada a una memoria reconstruida sobre una prosperidad que se vio interrumpida con el golpe
militar y Guerra Civil de 1936.

La tercera parte comienza cuando aparece Pere (Pere Subirana), un trompetista guarda forestal en
excedencia, que vivia en el bosque y recogia los cartuchos de los cazadores. Ademas de presentar la
visidn mas ecoldgica, es también la que enlaza de forma directa con la Guerra Civil. Primero es Pere
el que cuenta que en un incendio del afio anterior explotaban los obuses de la guerra, lo que viene a
ser memoria de un pasado vivo. Luego, la narradora desvela que sin saberlo habian llegado hasta Mas
Andreu, un caseron que habia sido un refugio de la comandancia del 4° batallon de 1a 42 division del
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15° cuerpo del ejército de la reptiblica?, donde en 1938 el abuelo materno estaba como miliciano de
cultura durante la Batalla del Ebro. Mientras la voz over nos relata las vivencias del abuelo, la camara
va recorriendo el estado ruinoso de la masia y escuchamos como sonido extradiegético ruido de bom-
bas que hacen revivir las penosas condiciones en las que se encontraban durante la guerra.

La siguiente parte es la que corresponde con los relatos mas imaginarios y oniricos. En €l aparece la
camarera de un camping (Fina Susin), un espiritu libre que hacia lo que le gustaba. Este personaje
también presenta caracteristicas errantes. La narradora nos dice que hacia poco que trabajaba en el
camping, que de pequeia veraned en el pueblo con su madre y sus hermanas, que su padre era enco-
frador y vivian donde encontraba trabajo, hasta que su madre lo dejo. Este fragmento comienza con
la busqueda de un camping para acampar. En el primero que encuentran, aunque parece vacio no hay
sitio y en el segundo, el de los alemanes, no se entienden y tampoco resuelven la estancia. De estos
ultimos nos dicen la narradora que no sabian ni castellano ni catalan y que no les gustaba mezclarse.
La narracion continta con el relato fabuloso del pez gato, evocacion mitica, como la del monstruo
del Lago Ness, aunque en esta ocasion sabemos que su origen es la introduccion de un animal por un
aleman en 1974 en un entorno diferente al suyo, lo que le sirve para ilustrar el complejo vinculo entre
el hombre y la naturaleza. Ademas, este relato va acompaiado de las obras de Land Art que un artista
inglés habia realizado en un bosque proximo, en el que vivia y del que se alimentaba. Desaparecio y
muchos creyeron que lo devor6 el pez gato y otros que regreso a Inglaterra para buscar a una mujer a
la que habia amado. También es en este momento cuando Marc tiene un suefio/pesadilla con Ramon
Barnils y sus hijos, en el que Carla (sic) tenia una foto de Ramon de los afios sesenta con el pelo largo,
y Ramoén se mostraba molesto por las entrevistas que Marc habia hecho sobre €l.

La quinta y altima parte corresponde a la desaparicion de Marc. Comienza con imagenes del em-
balse y del rio Ebro, centrandose en la vegetacion de los fondos del agua, de las orillas y de cons-
trucciones que quedaron anegadas por el agua. David surca el rio en busca de su hermano, pero no
le encuentra. La vision del rio y sus orillas es de desolacion, con el agua que en ocasiones parece
estancada con vegetacion que forma un manto sobre la superficie. De nuevo aparecen construccio-
nes arquitectonicas en el agua de la presa, en una de ellas con agujeros de bala mientras volvemos a
oir un ruido extradiegético de disparos. Finalmente, David regresa a la furgoneta y revisa las cajas
con la documentacion y videos con grabaciones de Ramon y entiende que es ahi donde debe buscar.
Entonces vemos en una puesta en abismo algunos de los fragmentos que rodo, lo que sirve, entre
otras cosas, para alejarnos de nuevo de la ficcion y aproximarnos a la verosimilitud. Finalmente, en
el pueblo donde el periodista vivid los Gltimos afios de vida le encuentra.

La pelicula se cierra con David llevando a Marc a su casa y con la voz de su hermana que vuelve al
principio, con la foto inicial de los dos hermanos y la narracion que oimos al comienzo de la pelicu-
la sobre como ellos hacian cosas juntos y se lo pasaban bien. Afiade que David tenia que ir a buscar
a su hijo que se lo habia dejado a ella para que pudiera acompaiiar a Marc en el viaje. Y clausura el
relato indicando que ahora que el director tenia toda la informacion que necesitaba, era el momento
de encerrarse para escribir sobre Ramon Barnils, aquel hombre que “hablaba de cosas que se habian
olvidado o que algunos no querian recordar”.

4. Voz narradora

Como hemos mencionado, la narracion queda en manos de una voz over que se presenta como la
hermana de Marc Recha. Se trata de una narradora delegada, extraheterodiégetica segun la tipologia

2 Los datos se corresponden fehacientemente con el Ejército del Ebro en la zona de Mequinenza. El 15 Cuerpo del
Ejército estuvo dirigido por el teniente coronel Manuel Tagiiefia y la 422 Division por el mayor Manuel Alvarez Alvarez.
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de Genette, que no aparece en la historia, un modelo similar al omnisciente de la literatura. Esa na-
rradora se dirige al espectador una vez que la historia ha terminado y organiza el relato en primera
persona, en un yo que aporta algunos datos familiares, como que son cuatro hermanos —Pau, David,
Marc y ella, de la que no sabemos su nombre, aunque por otros paratextos sabemos que Mar Batallé
es la hermana pequefia (Vidal, 2004, p. 9)— y que la madre se llama Angels:

cuando naci, el padre de mis hermanos hacia afios que vivia en otro lugar. Angels se separd de él
cuando Marc, David y Pau eran muy pequefios. Le veian muy poco, apenas conocian a su familia. A mi
entonces me daba rabia, porque ellos tenian un padre y yo no.

También nos dice que mientras sucedian los hechos que cuenta cuidaba del hijo de David. El que
ella no haya participado en la historia que cuenta, la convierte en una narradora no testigo y los
datos que aporta proceden, logicamente, del relato que los dos hermanos han hecho de lo, supuesta-
mente, acontecido. Obviamente, la construccion de la narradora es una licencia poética del director
que en nada modifica el relato si dicho personaje (empleamos el término personaje en el sentido
literal, puesto que aunque sea a través solo del audio no por eso merma su presencia) existe o no. El
hecho de que Marc Recha tenga una hermana contribuye a la integracion del relato en lo que podria
ser una obra de “retrato de familia”. Es una narradora heterodiegética en primer grado que cuenta
una historia en la que no ha participado, pero al mismo tiempo su implicacion como hermana de
los protagonistas y del autor, le confiere un doble sentido que afecta al nivel de la enunciacion en
su marca de fuerte verosimilitud filmica. En realidad, aunque ella actia verbalmente como un per-
sonaje inscrito en el ambito de lo familiar, hay muchas dudas sobre la existencia de este personaje
in verba mas alla del propio relato. La enigmatica presentacion no nos aclara quién es la hermana,
lo que ademas se complica porque en los créditos finales se indica que la voz pertenece a Berta
Reixach. Su funcién es propiamente narrativa, pero aporta la funcion emotiva —la funcion testimo-
nial o de atestacion de Genette (1989, pp. 309-310)— no porque haya participado en los hechos que
narra, sino porque el vinculo directo por ser la hermana del autor le aporta una posicion autorizada
que refuerza, por ese lado, una orientacion factual.

Ella habla en pasado (las mas de las veces) y presente (para focalizar el relato en un momento con-
creto), lo que le permite expresar sus propios sentimientos y la vision que como parte de la familia
tiene sobre los hechos. Lo interesante es que la narradora se convierte en un personaje a mitad de
camino entre los reales (Marc, David y el fallecido Ramon) y los ficcionales (autostopista, guarda
forestal y camarera del camping). Esta oscilacion es la que aproxima el filme al pacto ambiguo de
Manuel Alberca antes mencionado: hay datos biograficos y acontecimientos histdricos verificables
textual y extratextualmente, otros claramente ficticios que se entremezclan con los anteriores y,
finalmente, otros que permanecen insolubles.

Si tomamos como referente el famoso pacto autobiografico de Philippe Lejeune, podriamos de-
cir que este no se produce porque, como ya hemos sefialado, la necesaria identidad entre autor,
narrador y personaje se rompe en la instancia narradora. En el audiovisual esto no suele ser muy
habitual porque la presencia del autor como protagonista, y por lo tanto realizando tareas actorales,
aporta al relato el componente de necesario autorretrato (A=P). Aqui es donde las diferencias entre
literatura y audiovisual son mas sustanciales porque al pasar al relato de la imagen, nos aproxima
el autorretrato audiovisual al pictorico. Esto no quiere decir que desaparezca el literario, sino que
simplemente se incorpora un nuevo agente.

La mayor parte de las autoficciones audiovisuales presentan unas hibridaciones que giran en torno
al papel del personaje y su identificacion con el autor, pero en pocas ocasiones se rompe con el
narrador. Dos ejemplos extremos en los que se delega la narracion podrian ser Cuadernos de conta-
bilidad de Manolo Miralles (2005), realizada por el sobrino del artista, Juan Miralles Alonso, y en
la que participan otros miembros de la familia que son también protagonistas, lo que hace que esta
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pelicula se sitlie, entre otras posiciones, en un modélico retrato familiar. La hija del pintor, Eva, es
en la que recae la narracion, la que pone voz e imagen, con fuerte presencia en la historia, es decir,
una narradora intrahomodiegética. Naturalmente, no estamos ni en una autoficcion, ni en una fic-
cion, sino que dicha eleccion es precisamente para que el componente de veracidad sea lo mas fuer-
te posible. En el otro extremo, mas parecido al caso de Dias de agosto, encontramos Nenyure (Jorge
Rivero, 2004), donde la narracion queda en una voz, también femenina, en primera persona que,
como ha sefialado Efren Cuevas, se convierte en un “filtro distanciador que desorienta al espectador
al desvincular a la narradora de la firma del autor, negando asi una primera lectura autobiografica”
(2013, p. 7). Efectivamente en Nenyure, no sabemos quién es esa narradora sin identidad que habla
en primera persona, y que el propio director la ha sefialado como no protagonista (Rivero, 2010, p.
327), lo que la convierte en una voz expositiva que emplea la primera persona como licencia poéti-
ca. De nuevo vemos que existe una ruptura del narrador y autor, aunque eso no merma el caracter
autobiografico del relato, que por lo demas se refiere a la memoria de Jorge Rivero sobre el paisaje
de la Cuenca Minera asturiana de su infancia y juventud.

5. Yo, Marc Recha: autorretrato audiovisual

La presencia del autor en forma de protagonista coincidente homdnimamente aporta, necesaria-
mente, un autorretrato. Hay una primera distincion que es necesario establecer en el autorretrato
audiovisual, la de que la instancia autor y protagonista se identifiquen. Si en Ocho y medio (Otto e
mezzo, 1963) nunca diriamos que hay un autorretrato de Fellini, porque, aunque la pelicula hable de
¢l, lo hace a través de un alter ego llamado Guido Anselmi interpretado por Marcello Mastroianni.
Tampoco podemos establecer que en las peliculas de Woody Allen exista un autorretrato, porque,
aunque sea autor y protagonista, éste nunca se presenta como Woody Allen. Algo diferente es el
tratamiento de la autoficcion en las obras ficcionales. Luz Herrera Zamudio, establece tres opciones:
“un autor que interpreta a un personaje con el cual comparte el nombre o un derivado; o un autor
que comparte el nombre o un derivado con un personaje interpretado por otro actor; o un autor
que interpreta a un personaje de nombre diferente o anonimo” (2007, p. 54). Logicamente, para el
autorretrato solo nos vale la primera de las opciones. Afiade, ademas, que hay una forma directa de
homonimia entre autor y personaje —la Completa (el nombre del autor coincide con el personaje) y
por Transformacion (el nombre aparece oculto, pero se puede descubrir sin indicaciones del texto,
paratexto u otras obras)— y otra indirecta —por Sustitucion (se utiliza un nombre que no es el del
autor, pero guarda una relacion con el del autor) y Cifrada (el protagonista tiene coincidencias con
el autor)— (2007, pp. 54-59). Obviamente, si volvemos al autorretrato audiovisual y nos separamos
de la autoficcion por un momento, veremos que de estos modelos unicamente nos sirven para el
autorretrato los dos indirectos, al menos siempre que consideremos al autorretrato como “un espejo
que refleja el rostro de su autor y, a través de €l, su espiritu” (Calvo, 2005, p. 193). Esta definicion
de Marsilio Ficino en su Theologia Platonica de immortalitate animorum (1474), ha sido la que
ha alentado y enriquecido el concepto desde el Renacimiento hasta la actualidad. Si el término se
construye con el autos —el si mismo— mas el retrato —representacion de una persona real, segun lo
define por ejemplo Maria Moliner—, obtendremos la simple definicion de que un autorretrato es la
imagen de si mismo.

Lo indicado anteriormente nos lleva a la consideracion de la construccion de un autorretrato de
Marc Recha en Dias de agosto de forma ortodoxa. El es autor y es protagonista cuyo nombre coin-
cide con el suyo y con su profesion, la de director de cine. De esta manera, esta instancia autorrefe-
rencial se cumple completamente. Para incidir todavia mas en ello, incluye también un autorretrato
familiar, pues se muestra junto a su hermano David y se incorpora informacion sobre sus otros dos
hermanos, y se cita a su madre y padre. Sin embargo, el equilibrio que produce entre la autoficcion
y el autorretrato, hace que el recorrido sea algo mas heterodoxo.
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José Luis Brea en “Fabricas de identidad. Retoricas del autorretrato” parte de un hecho dife-
rencial entre autobiografia y autorretrato. En la primera coinciden el yo de la enunciacion y
el del enunciado de manera que tiene como resultado un efecto de verdad afiadido sobre ese
yo externo al discurso y productor del texto. Por el contrario, en el autorretrato lo que aparece
en la obra no es un presunto “sujeto pre-existente”, sino un “sujeto-en-obra” (2008, p. 149).
Efectivamente, al autorretrato parece importarle menos el se sido o he hecho que el saber quién
soy. Puede ocurrir que existan referencias al pasado, a experiencias vividas, pero estas se en-
cuentran, por lo general, subsumidas por la autorreflexion y la busqueda de la identidad en el
momento coetaneo al de la ejecucion de la obra. Dentro de las diferencias que se han resaltado
entre la autobiografia audiovisual, e incluimos ahora aqui también a la autoficcidn, y el auto-
rretrato es que en los primeros hay una preponderancia de la continuidad narrativa y de valores
cronologicos que se identifican con la vida del sujeto narrado (Bellour, 2009, pp. 293-300),
mientras que en el autorretrato la exposicion del yo se caracteriza por la discontinuidad y por
la adopcion de modelos narrativos fragmentarios, polifonicos y, muchas veces, aparentemente
incoherentes (Schefer, 2008, p. 116).

Esta definicion se ajusta a lo que Godard plantea en su peculiar autorretrato en JLG/JLG, que re-
cordemos tiene como subtitulo, Autorretrato de diciembre, pues compone una mixtura compleja
mientras trabaja, reflexiona y lee, en ocasiones trascendiendo a otros momentos y recuerdos del
pasado, lo que tiene como resultado un relato formado por un conjunto de citas literarias, historicas,
artisticas, filosoficas y cinematograficas —principalmente— que parecen inconexas, para configurarse
como ser cultural. Esto, que se circunscribe perfectamente a un ensayo audiovisual, sin dejar de ser
un autorretrato, se aleja de Dias de agosto en el sentido de que Recha adopta un modo narrativo
lineal que podriamos enunciarlo como Autorretrato de agosto en el que la sucesion de los hechos se
mueve en una relacion de causa y efecto, perfectamente coherentes y conexos.

6. Paisaje y memoria

Marc Recha ha definido la pelicula como “libertaria, no solo por la simbologia acrata que desprende
y en la que nos educaron, sino por mostrar la confluencia de la naturaleza en todos los elementos
que muestra” (Recha, 2006, parr. 3). Efectivamente, el paisaje es otro de los grandes protagonistas
en su dimension de sedimentacion del pasado. Eduardo Martinez de Pison se ha referido al paisaje
como “un proceso acumulador historico sobre el potencial ecoldgico, de manera que fijan, funcio-
nalmente, el legado del pasado” (2009, p. 37). La idea del legado historico en Dias de agosto se
pone de manifiesto en tanto que el espacio se corporiza en su dimension natural, histdrica, cultural,
social y se aferra a una concreta localizacion de los paisajes que recorre. Si como sefiala Carmen
Pena, a partir de Alexander Pope, cada paisaje posee un poderoso sentido del tiempo porque es la
historia de ese espacio (Pena, 2010, p. 508), Recha no elude en ningiin momento ese tiempo, aunque
pueda estar trufado de referentes reales o puntos de vista imaginarios.

Marc Recha utiliza diferentes recursos formales para la construccion del paisaje. Alterna la camara
fija con grandes planos generales y travelin desde coches, trenes y barcas que recogen el paisaje.
Pero lo relevante es que entre las opciones de construir un paisaje narrativo o contemplativo —se-
gun tipologia de Martin Lefebvre (2011, pp. 61-78)— escoge la contemplativa con el consiguiente
aislamiento de lo observado. El viaje que realizan en una furgoneta roja por la Cuenca del Ebro, en
un verano de sequia, lleno de silencios, aporta a la naturaleza una dimension especial. No se trata
de un paisaje amable. Existe un deliberado contraste entre la sequia, con imagenes de la tierra seca,
cuarteada y pequefios insectos inmoviles, y el agua del pantano, grandes extensiones de naturaleza
junto a fabricas, una central nuclear, ruinas de casas y pueblos abandonados, antenas de television
entre olivos, tuberias que atraviesan montes y carreteras, canales de agua, esclusas..., disparidad
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visual que aumenta con los planos, a menudo contemplativos, de estructuras arquitectonica y de
ingenieria que aportan una dimension de intervencion cultural en el paisaje.

La idea del paisaje intervenido es permanente durante todo el metraje. En ocasiones seran unas
ovejas que se apropian del espacio ocupado por los Recha, o el propio embalse que invadid pue-
blos, como el campanario de una iglesia que emerge del agua con el reloj parado a las 2:25, o la
conduccioén del agua a través de enormes tuberias, o las carreteras, o los pueblos y casas abando-
nadas, o el relato de los peces exdgenos introducidos en los pantanos, o el arte de pintar arboles y
rocas en la naturaleza, o las esclusas del Ebro..., en definitiva, un sinfin de referencias que aluden
a esa transformacion. Ese paisaje intervenido no es celebratorio, es visto mas como una anomalia
que como una modificacion natural. Eso nos remite a un tiempo anterior en el que las cosas eran
diferentes, y ahi entra de nuevo Ramoén Barnils, y en definitiva la memoria, que no es mas que el
recuerdo de otro tiempo. Porque Marc Recha no hace una alabanza de aldea al modo de Antonio de
Guevara o elogio de que cualquier tiempo pasado fue mejor a la manera de Jorge Manrique, sino
que simplemente se resiste al olvido. Podemos decir que su planteamiento se acerca a lo que Pierre
Nora ha definido como lugares de memoria, “una historia que no es ni resurreccion, ni reconstitu-
cion, ni reconstruccion, ni incluso representacion, sino rememoracion [...] Una historia que no se
interesa por la memoria como recuerdo, sino como economia general del pasado en el presente”
(Nora, 1998, pp. 25-26).

Con ese presupuesto, Marc Recha va incorporando, a partir del anclaje autobiografico, un relato sobre
el paso del tiempo y sus estragos, con especial detenimiento en la Guerra Civil. Es en ese momento en
el que la Batalla del Ebro se hace mas presente. Primero lo vemos en las huellas de las balas en estruc-
turas arquitectonicas que han quedado dentro de las aguas del pantano, luego cuando se encuentran
con el trompetista guarda forestal —la vision mas ecologica de relato— que les cuenta que con los in-
cendios del afio anterior explotaban los obuses de la guerra, y finalmente cuando llegan a Mas Andreu,
un caseron que habia sido un refugio de su abuelo materno como soldado del ejército republicano
durante la Batalla del Ebro. Mientras la voz over de la hermana nos relata las vivencias del abuelo,
escuchamos como sonido extradiegético el ruido de las bombas. Aunque a menudo relacionamos el
paisaje como una imagen, posiblemente porque su origen esta en la pintura, también lo es literario®, y
en el caso del audiovisual es la combinacion de imagen y sonido. Para Michael Jakob “un paisaje no
es un territorio, ni un pais, ni un lugar, sino una representacion iconica y verbal” (Jakob, 2013, p. 29).
Sin dejar de estar completamente de acuerdo en la definicion de Jakob, nos interesa destacar ahora el
valor del audio porque Marc Recha construye un paisaje en el que la combinacion de imagen y sonido
estan desincronizadas en el tiempo. La primera corresponde al presente y la segunda al pasado, una a
los bosques y espacios que se abren desde el Ebro hacia el norte, la otra a los sonidos de la Batalla del
Ebro, que se unen en la construccion de un paisaje de memoria.

7. Conclusiones

Gérard Genette a la hora de definir la autoficcion sefialaba “yo, autor, voy a contaros una historia
cuyo protagonista soy yo, pero nunca me ha sucedido” (1993, p. 70). March Recha podria apropiar-
sela, pero modificandola en parte: yo, autor, voy a contaros una historia cuyo protagonista soy yo,
y mi hermano, la contard mi hermana, pero nunca nos ha sucedido.

Dias de agosto es una obra de autoficcion, en el que se insertan retazos autobiograficos, en su
mayor parte vinculados con la familia y narrado por la hermana, con abundantes momentos de au-

3 Aungue no es el espacio para tratar el tema del paisaje en la literatura, pongamos como ejemplo el conocido viaje
de Petrarca al Mont Ventoux que narr6 en Familiarum rerum libri de 1336.
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torretratos audiovisuales que nos muestran el presente del director. Recha juega con la ficcion y la
apariencia de la veracidad en un proceso en el que las causas y efectos estan claras. Hay imagenes
que parecen irreales, como el campanario de una iglesia que emerge de las aguas del pantano, pero
que son la realidad de una intervenciéon humana en lo que fue una forma cultural. Ahi es donde la
memoria se hace fuerte en su pelicula. La toma a partir del relato de Ramon Barnils y lo lleva a la
memoria de la Guerra Civil. Incluso el sonido de las bombas del pasado en las imagenes del pre-
sente son el salto permanente entre la apariencia de veracidad desde la ficcion y la ficcion que se
aproxima a la realidad.

Cuando se ha abordado el estudio del yo audiovisual se ha hecho principalmente desde la autobio-
grafia, pero quiza no esté de mas recordar que en toda autobiografia hay un conjunto de autorretra-
tos, pero en un autorretrato no hay necesariamente una autobiografia. Y aqui es donde encontramos
el equilibrio de Marc Recha para moverse entre la autobiografia y la autoficcion dentro de un au-
torretrato. La capacidad discursiva de su autorretrato audiovisual da lugar a que se coloque en un
lugar privilegiado para expresar a través de su propia corporeidad la biisqueda de si mismo, interro-
garse sobre quién soy (autorretrato) e incorporar a la familia en una doble vertiente de autorretrato y
autobiografia, y esta ultima a su vez con otra derivada que le lleva a un pasado que es rememorado
a través de fotografias de antes de la Guerra Civil, de esta a través de su abuelo materno y del sonido
de las bombas y la imagen de los proyectiles en la piedra y de otro pasado mas reciente a través de
Ramon Barnils, lo que es el espacio de una memoria que responde a un hemos sido colectivo.

Marc Recha convoca en Dias de agosto el presente y el pasado, que se corresponden con una fuerte
presencia del autorretrato personal y familiar (lo que esta ocurriendo) y una débil autobiografia
(proceso de memoria), pero para que la memoria no pierda su eficacia, esta toma unos derroteros
diferentes al autos, y lo lleva por diferentes caminos de la mano del relato de Ramén Barnils, de la
historia reciente y del paisaje. Al analizar las formas autorreferenciales en Dias de agosto, hemos
podido establecer el comportamiento de ese equilibrio entre autorretrato y autobiografia. El primero
se manifiesta especialmente con el propdsito de ser observado como ‘sujeto en obra’ que realiza su
propia pelicula en una clasica formula de work in progress o “sujeto-en-obra”. La autobiografia es
el proceso retrospectivo, pero esta no se reduce a contar la vida personal o familiar, sino la colectiva,
o si se prefiere la de la historia reciente de Espaia. Para ello invoca a su abuelo, pero sobre todo
al territorio y el paisaje, lo que de nuevo es una oscilacion entre el yo individual y el yo colectivo.

En Dias de agosto confluyen marcas autorreferenciales como la autobiografia, el retrato familiar,
la autoficcion o la metaficcion, transparencia en el proceso creativo, fluctuacion entre realidad y
ficcion y entre el pasado y el presente, porque como bien indica Laia Quilez a propdsito de la pos-
memoria “la imagen del pasado no puede ser una huella separada del presente y [...] el presente
se resignifica continuamente a partir de una evocacion siempre problematica del pasado” (Quilez,
2014, p. 69).

La eleccion formal elegida es la autoficcion a partir de una pelicula de ficcion. Esta opcion que se
observa tanto en la trama como en lo formal, se hace fuerte en la eleccion de la voz narradora. Al
delegarla en su hermana, se rompe el pacto autobiografico de Lejeune y la ruptura entre el autor y
narrador, siguiendo a Genette, nos lleva a un relato de ficcion. Matizando mas, y ahora segin Ma-
nuel Alberca, nos aproximamos al pacto ambiguo, entre unos hechos claramente autobiograficos,
otros ficticios y finalmente otros de imposible atribucion. La poca frecuencia en el audiovisual en
el que el autor es protagonista, pero cede la narracion, y en este caso a un miembro de la familia, la
convierte, ademas, en protagonista por exclusion.

Los tres personajes secundarios de ficcion actian a un nivel metaficcional como refuerzo de lo real.
El primero de ellos, la bailarina autostopista, es la que vincula el relato a la importancia de la fami-
lia, una familia por lo demas poco convencional. El segundo, Pere, el guarda forestal en excedencia
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es el nexo con lo real y el principal enlace con la memoria, ademas de representar el compromiso
ecologico. Finalmente, la camarera es la apertura, a partir de lo real, con el relato imaginario (pez
gato, ingles que pintaba el bosque o el suefio de Marc con Ramon y sus hijos).

A lo largo de todo el metraje el proceso de referencia a la memoria se hace con una doble tempo-
ralidad, la imagen en presente, normalmente a partir de ruinas o intervenciones ‘andomalas’ en la
naturaleza (en ambos casos la imagen en su condicion de index, como huella de lo que fueron), y
la banda sonora en pasado, en varias ocasiones incorporando a las imagenes del presenta el ruido
referencial de pasado.
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RESUMEN: E| Global Capability Framework for Public Relations and Communication Management
(Fawkes et at., 2018) es la primera propuesta internacional que adopta el concepto de ‘capacidad’ en
la disciplina para describir el alcance y potencial futuro de una profesion cambiante y global. El resul-
tado, un marco global de 11 capacidades, producto de una investigacion académica bienal (Delphi,
encuestas, grupos focales y entrevistas) en la que participaron mas de 1.400 expertos académicos y
profesionales en nueve paises de cinco continentes (Argentina, Australia, Canada, Espafa, Estados
Unidos, Reino Unido, Singapur, Suecia y Sudafrica).

Dado que cada pais cuenta con su propio marco de capacidades, en este articulo se presentan de
forma inédita los marcos especificos de Argentina y Espana -Unicos paises de habla hispana en el
proyecto- con sus listas de capacidades y andlisis comparado. Como conclusion general, se revela una
marcada orientacion estratégica y social de la profesidn, a la vez que se evidencian algunas diferencias
significativas.

Palabras clave: capacidades profesionales; competencias; relaciones publicas; comunicacion estraté-
gica; Argentina; Espafa.

ABSTRACT: The Global Capability Framework for Public Relations and Communication Management
(Fawkes et at., 2018) is the first international proposal that applies the capability concept to the disci-
pline in order to describe the scope and future potential of a global profession. A global framework with
11 capabilities is the result of an empirical research (Delphi, survey, interviews and focus groups) with
more than 1.400 experts, scholars and practitioners, in nine countries of five continents (Argentina, Aus-
tralia, Canada, Singapore, South Africa, Spain, Sweden, UK and USA).

Also, each country has its own capability framework. In this paper it is presented for the first time the
specific frameworks, and its comparison, from Argentina and Spain, the only participants’ hispanic coun-
tries. As a general conclusion, the findings reveal a strong strategic and social orientation of the profes-
sion, but there are significant differences that may be explained by different regional contexts.

Keywords: professional capabilities; public relations; strategic communication; competencies; Argen-
tina; Spain.
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1. Introduccion?

La disciplina de la comunicacion estratégica/relaciones publicas y su practica profesional han here-
dado una ambivalencia conceptual desde el siglo XX, causada por la diversidad léxica, su riqueza
practica, y acentuada por la falta de consenso sobre su ambito y objeto de estudio formal (Fawkes,
Gregory y Montoya-Martinez, 2017a; Nothhaft, 2016; Sadi, 2014; Sandhu, 2017). Esta situacion,
sin duda, tiene consecuencias en como se definen los roles y competencias profesionales, y ha sido
uno de los temas constantes de investigacion académica, con estudios pioneros como los de Broom
y Dozier (1986) o Broom y Smith (1979), al igual que el debate sobre la adaptacion de la oferta
universitaria (ver los informes publicados por The Commission on PR Education, 2017). Al mismo
tiempo, este debate ha estado acompainado de un interés por explicar cudl es la identidad profesional
y como legitimarla socialmente (Edwards, 2018: 146—157); hecho muy relacionado a cémo debe-
rian sus profesionales ejercer de modo competente la profesion.

Por otro lado, la evolucion practica y el desarrollo teérico evidencian que nos encontramos ante
una disciplina y profesion con una gran expansion en diferentes regiones geograficas. Esta realidad
induce a cuestionarnos cudles son las caracteristicas profesionales compartidas de una profesion ya
global, aun respetando las diferencias culturales y regionales. Por otro lado, la disciplina sigue te-
niendo una marcada influencia occidental y anglosajona (Gregory y Fawkes, 2019; Manley y Valin,
2017; Tench et al., 2013; Sriramesh y Vergig, 2009).

La pregunta fundamental, por tanto, contintia siendo qué caracteriza a una profesion global
como las relaciones publicas y la comunicacion estratégica; y mas concretamente, qué ca-
pacita a sus profesionales para afrontar los desafios futuros de una profesion cambiante. Las
investigaciones hasta la fecha se han centrado en las competencias del presente, y no tanto en
el enfoque sobre el potencial futuro. Al respecto, uno de los estudios recientes es el GBOK
(Global Body of Knowledge) (Manley y Valin, 2017), impulsado por la Global Alliance for Pu-
blic Relations and Communication Management —en adelante Global Alliance-. El resultado,
un listado con cientos de descripciones sobre el denominado KSAB (Knowledge, Skills, Attri-
butes, Behaviors) —conocimientos, habilidades, atributos y comportamientos-, segun niveles
de experiencia profesional, que van desde el nivel de entrada hasta el de mayor seniority. Al
GBOK se llego tras el analisis de 31 fuentes (marcos competenciales en varios paises e inves-
tigaciones académicas).

Se da por hecho que los profesionales seran competentes en las areas que abarcan las KSAB (y se-
gun el nivel de experiencia). Sin embargo, la realidad parece demostrar que los profesionales dicen
haber utilizado diferentes conocimientos, habilidades, atributos y comportamientos en cada etapa
de su carrera y dependiendo de las necesidades de su contexto. En definitiva, las KSAB no estan
orientadas al futuro, sino a lo que se necesita para ser competente en el presente (Gregory, 2008;
Moreno, Tench y Okay, 2017; Tench et al., 2013).

La realidad referida en esta introduccion induce a preguntarse como pueden los profesionales ca-
pacitarse para afrontar los desafios futuros. Es decir, se propone ampliar el foco, para aportar una
reflexion sobre cudl es la prospectiva o el potencial al que estan llamados sus profesionales; en de-

2 Los autores expresan su agradecimiento al equipo de investigadores del proyecto global, en especial a las di-
rectoras del proyecto Dra. Anne Gregory y Dra. Johanna Fawkes. Al Consejo Profesional de Relaciones Publicas
de la Republica Argentina y la Asociacion de Directivos de Comunicacion de Espafa. En Espafa, a los profesores
Monica Recalde, Angel Losada y Enrique Sueiro; junto a las ayudantes de investigacion Lucia Gutiérrez y Natalia
Celis. En Argentina, a los investigadores asistentes Veronica Méndez, Evelyn Moyano, Luciana Accorsi, Leonardo
Arana y Leonardo Mancusi. Agradecimiento especial a la colaboracion de mas de 100 académicos, empleadores
y profesionales de ambos paises.
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finitiva, lograrlo mediante la adopcion del concepto de capacidad y su concrecion en la formulacion
de una lista especifica de capacidades.

Es ésta justamente la perspectiva conceptual de este articulo: ‘capacidad’, traduccion del término
inglés capability, que, sin embargo, no ha sido adoptado hasta ahora en nuestra disciplina, pero
que si cuenta con aplicacion mas extendida en otras profesiones, como recientemente han men-
cionado investigadores de la comunicacion (Macnamara, 2018; Macnamara et al., 2018; Thurlow
et al., 2018). En virtud de ello, la investigacion internacional en la que se enmarca este articulo, el
proyecto Global Capability Framework (GCF), ha dado como resultado por primera vez un marco
global de capacidades, el Global Capability Framework for Public Relations and Communication
Management (Fawkes et al., 2018). Este marco resultante describe la profesion globalmente con 11
capacidades, gracias a una investigacion académica (Delphi, encuestas, grupos focales y entrevis-
tas) en la que participaron mas de 1.400 expertos académicos y profesionales en nueve paises de
cinco continentes (Argentina, Australia, Canada, Espafia, Estados Unidos, Reino Unido, Singapur,
Suecia y Sudafrica) (véase el detalle sobre como se desarrolld la investigacion y el marco global
resultante en el articulo en Public Relations Review de Gregory y Fawkes, 2019).

Como punto de referencia de este articulo, el proyecto internacional GCF ha dado como resultado,
también, nueve marcos de capacidades en cada uno de los paises participantes. En el contexto de
esta investigacion global, el presente articulo presenta de forma inédita, agrupados y comparados
por primera vez, los principales hallazgos de los marcos especificos de Argentina y Espafia, Ginicos
paises del proyecto, ademads, de habla hispana. Para contextualizar como se llegd al marco de capa-
cidades especifico de cada pais, el objetivo es centrarnos en la descripcion detallada sobre la fase
de investigacion cualitativa (paneles Delphi y grupos de discusion), a fin de ayudar a comprender
como se construyeron sendos marcos mediante un didlogo abierto y reflexivo con un total de 107
expertos profesionales y académicos seleccionados en la muestra del estudio en ambos paises.

Por ello, en los siguientes apartados se ofrece, primero, un marco tedrico que contextualiza los an-
tecedentes sobre el concepto de competencias, para seguidamente realizar una sintesis acerca de la
nocion de capacidad. El concepto se ha adoptado con perspectiva interdisciplinar, procedente de la
teoria del desarrollo humano. Seguidamente, se apunta como se ha ido extendiendo también desde
finales del siglo XX en los estudios profesionales. Tras una breve incursion en sendas disciplinas,
se presenta una sintesis de los antecedentes sobre el estudio de las competencias en las relaciones
publicas y la comunicacion estratégica; antecedente conceptual mas inmediato del concepto de
capacidad, a fin de comprender por qué su propuesta en nuestra disciplina contribuye a dar un paso
mas en la prospectiva profesional. Es decir, en lugar de seguir construyendo un marco de trabajo
en el que se ofrecen descripciones exhaustivas de las competencias y sus elementos KSAB (cono-
cimientos, habilidades, atributos y comportamientos), se establecen marcos de capacidades con un
numero de enunciados menor, holistico y flexible, pero que describen el alcance de la profesion, a
fin de aspirar a lograr un estandar profesional.

En segundo lugar, el apartado metodologico especifico en Argentina y Espafia presenta considera-
ciones sobre sus respectivos contextos profesionales, para ayudar a comprender el porqué de los
marcos resultantes. En el cuarto se ofrecen los principales hallazgos por separado de ambos paises
para, por ultimo, en el quinto apartado realizar un analisis comparado que apunte y advierta las
similitudes y diferencias entre los marcos resultantes de Argentina y Espana.

2. Marco tedrico: antecedentes del concepto y aplicacion a la disciplina

La nocién de capacidad ha ganado protagonismo en diversas disciplinas, y ofrece una perspectiva
centrada en el potencial futuro de los profesionales, agrandando asi la perspectiva competencial.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 127



Gutiérrez-Garcia, E. y Sadi, G

En este apartado se ofrece una sintesis que, por limitaciones de espacio, es breve y no exhaustiva, a
fin de priorizar la explicacion de como se adopté el concepto en nuestra disciplina y como se aplicod
una metodologia empirica para implicar a los principales actores -profesionales y académicos- y
posibilitar la concrecion del marco de capacidades.

El proposito de esta revision del marco tedrico no es otro que explicar qué linea de pensamiento
rodea a la nocion de capacidad y cudles son sus fundamentos. El concepto ha ganado auge desde
los afios 80 en los estudios profesionales de diversas disciplinas, como un modo de diferenciarse
respecto al de competencia. Este tiene que ver con lo que una persona debe ser capaz de hacer
en el momento presente para desarrollar su ejercicio profesional excelente (Lester, 2014). En
1980, la Royal Society of Arts publicoé en Londres un manifiesto que defendia reflexionar sobre
las capacidades, porque parecia mas adecuado para enfrentarse a los rapidos cambios. Solo asi,
se argliia, se lograrian integrar adecuadamente y en perspectiva los conocimientos, habilidades
y cualidades personales, base sobre la que se erige el concepto de competencia. En este sentido,
Stephenson sefiala que el concepto de “capacidad implica competencia, pero mira hacia el futuro,
al potencial. Por tanto, este foco supone analizar la capacidad de las personas para participar en
la formulacién de sus propias necesidades de desarrollo, y siempre en el contexto en que trabajan
y viven” (1998: 3).

Al igual que a finales del siglo XX se inici6 el debate en los estudios profesionales y de educacion
superior, igualmente se produjo en la teoria de desarrollo humano. Robeyns (2005) ofrece un ana-
lisis sobre los antecedentes, basado en las propuestas del economista premio Nobel Amartya Sen
y la filosofa Martha Nussbaum. Ambos han propugnado que las politicas publicas deberian virar
hacia otro paradigma de indicadores de desarrollo humano, con perspectiva humanista, poniendo
en el centro a la persona y su potencial, es decir, sus capacidades, lo que implica reconocer también
como les afectaran a las personas las limitaciones y las potencialidades del contexto en el que viven
(Robeyns, 2005; Sen, 1993). A partir de estas ideas, han aflorado estudios sobre el papel de la for-
macion superior y la gestion del talento en las organizaciones.

Desde el concepto de capacidad se trata de definir las profesiones y su potencial, su esencia, mas
alla de las normativas y descriptivas listas de niveles competenciales en el presente. En este sentido,
existen observaciones de varios autores desde la perspectiva del profesionalismo (véase Stephen-
son, 1998), como el destacado autor Stan Lester, quien viene cuestionando un exclusivo enfoque
competencial. Poniendo en el centro a la persona, Lester (2014) destaca que para hallar estandares
en una profesion se necesita avanzar hacia la nocion de capacidad. A su juicio, esta nocion extien-
de la de competencia y la contextualiza, pone el énfasis en las oportunidades del profesional para
alcanzar sus competencias, y remite a un contexto, pues incluye considerar las limitaciones para
lograrlas (por ejemplo, acceso a recursos, formacion o tecnologia), no siempre contempladas en un
analisis competencial.

No obstante, aunque la nocion de capacidad también analiza el qué se debe poder hacer, lo hace con
otros matices, como es “tener el potencial de ser competente, pero menos normativo o prescriptivo
(...) y yendo mas allé de la descripcion” (Lester, 2014: 37). En este contexto, surgié un movimiento
en los afos 90, UK Higher Education for Capability (Lester, 2014). Lester investigé a mas de 54
profesiones e identificd sus competencias, distinguiendo entre aquellas que describen los atributos
necesarios de las personas que entran a una profesion, junto a las tareas o funcionalidades que
deben desempefiar en su ejercicio profesional (Lester, 2009). En su andlisis del profesional capaz,
O’Reilly, Cunningham y Lester (1999) incluyen la habilidad de ir mas alla de lo que se considera
competente. Por ello, el concepto capacidad ofrece un “modelo abierto” y mas flexible (Lester,
2014: 38), trascendiendo la descripcion de funciones y funcionalidades. Fawkes et al. (2017b), al
respecto, sefialan cuando proponen adoptar este concepto a la comunicacion:
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“Los planteamientos y redaccion sobre capacidades profesionales tienden a ser mas fluidos, dina-
micos y con la perspectiva de asuntos mas generales de la profesionalizacion, como por ejemplo la
capacidad de reflexionar criticamente o aplicar un juicio independiente en situaciones complejas”

(p. 15).
De las competencias a las capacidades en la comunicacion

En este apartado se resumen las principales aportaciones desde el ambito especifico de las rela-
ciones publicas y la comunicacion estratégica. El antecedente mas significativo lo encontramos en
1979, con la investigacion de Broom y Smith sobre la consultoria en Estados Unidos. Los autores
se cuestionaron por qué la profesion abarcaba funcionalidades tan diversas, desde la escritura hasta
el asesoramiento directivo (1979: 48-53). Siguiendo esta linea de investigacion, uno de los estudios
posteriores y mas influyentes es el de la teoria de la excelencia de las relaciones publicas, presenta-
do por Dozier (1992), quien sintetizo la esencia de los roles profesionales en dos: técnico y gestor.
DeSanto y Moss (2005) y Moss, Newman y DeSanto (2005) han ahondado en los enfoques ges-
tores/directivos en los Estados Unidos y el Reino Unido. Por su parte, Gregory (2008) realiz6 una
investigacion en los sectores britanicos publico y privado, a fin de observar similitudes y diferencias
entre ambos. La autora se centra en la perspectiva estratégica, y aplica el Universal Competency
Framework de Bartram (2005), llegando a 10 competencias clave en cada sector (Gregory, 2008:
217-220).

Como se observa, otro elemento clave en el corpus doctrinal sobre roles profesionales es cues-
tionarse cudles son las competencias de quienes los ocupan; aunque con una marcada perspectiva
anglosajona y sin que exista aiin una propuesta internacional o global consensuada. Al respecto, en
la ultima década se han publicado hallazgos que pretenden ser mas globales, destacando el proyecto
europeo ECOPSI y el global GBOK.

ECOPSI (European Communication Professional Skills and Innovation Programme) combina da-
tos del estudio longitudinal del European Communication Monitor (ECM) en mas de 40 paises,
con focus groups y 53 entrevistas a profesionales de siete paises europeos (Tench et al., 2013). Su
conclusion: la propuesta del modelo competencial COMPAS (Counselling, Organising/executing,
Managing, Performing/creating, Analyzing/interpreting y Supporting/guiding), que integra una
matriz de cuatro roles gestores —direccion, crisis, interna y digital-, con su correspondiente detalla-
do numero de competencias. Como sefialan Fawkes et al. (2017b), modelos competenciales como el
ECOPSI habitualmente “tienden a ser operativos y focalizados en competencias funcionales” (p. 8).

En el caso del GBOK (Global Body of Knowledge), promovido por la federacion mundial Global
Alliance, las competencias se analizaron seglin los niveles de experiencia: desde niveles de entra-
da hasta seniority o de direccion. Tuvo como fin lograr un analisis comparado y similitudes entre
los diversos paises (aunque prevalecio la orientacion anglosajona); y el resultado fue un listado
con cientos de conocimientos, habilidades, actitudes y comportamientos profesionales globales: la
llamada KSAB list (Knowledge, Skills, Attitudes and Behaviors) (GBOK Project, 2015; Manley y
Valin, 2017). Tras la presentacion del GBOK, en un congreso de investigacion de la Global Alliance
-el World PR Forum-, se impuls6 ampliar la perspectiva de las competencias, dando lugar al proyec-
to Global Capability Framework (Global Alliance, 2016).

Las investigaciones precedentes permiten concluir que en las Gltimas cuatro décadas se ha logrado
definir con mas precision las competencias profesionales y sus funcionalidades; si bien, como se
ha referido, con escaso enfoque global y marcado sesgo anglosajon (Berkowitz y Hristodoulakis,
1999; Broom y Smith, 1979; Dozier y Broom, 2006). Igualmente, sigue habiendo una laguna de
conocimiento sobre como definir el potencial y, por tanto, capacidad del profesional del futuro, mas
alla de las funcionalidades y roles especificos, por otro lado cambiantes.
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3. Metodologia

Dado que la meta de la investigacion era alcanzar un marco global consensuado de capacidades pro-
fesionales, los investigadores disefiaron una metodologia empirica con criterios comunes, aplicable
en los nueve paises, a fin de lograr el posterior analisis comparado que permitié emerger al marco
global propuesto (véanse los detalles en el articulo citado de Gregory y Fawkes, 2019).

Este apartado se centra en describir la aplicacion de la fase cualitativa en Argentina y Espafia, con
sendos estudios Delphi y grupos focales. El fin era articular una discusion en profundidad para
poder llegar a la primera propuesta de capacidades en cada pais. Para ello, era necesaria una preva-
lencia de metodologia cualitativa, a fin de lograr una primera aproximacion al objeto de estudio (un
marco de capacidades). Y, dado que se trata de una realidad conceptual nueva para la disciplina, se
considerd que un panel de expertos Delphi y grupos focales eran los dos mejores métodos para tal
fin.

La investigacion tuvo dos fases en Espafia y Argentina 2016 y 2017, que se resumen a continuacion,
y mas adelante se especifican los criterios de muestras por pais. En una primera fase, con el panel de
expertos de Delphi se pretendi6 llegar a la definicién de un marco inicial de capacidades que, a su
juicio, definiera el potencial de la profesion y sus profesionales. Este método ofrece oportunidades
para consultar a expertos sobre una realidad con desafios conceptuales; y asi ha sido aplicado en
la historia reciente de la disciplina (cftr. Ruler, Vercic, Biitschi y Flodin, 2009; Wakefield y Watson,
2014; Watson, 2008), al tiempo que brinda una oportunidad analitica para proponer contenido sobre
una tematica incipiente (Linstone y Turoff, 1975), construyendo un consenso entre la variedad de
opiniones. El panel Delphi posibilitd en cada pais un consenso fiable de un grupo anénimo de ex-
pertos mediante la realizacion de cuestionarios intensivos con retroalimentacion controlada.

El método Delphi se ejecutd en tres rondas, como marca su naturaleza metodoldgica, con cuestio-
narios abiertos y cerrados. Los investigadores recogieron el bruto de la informacion, la analizaron
y realizaron una sintesis. Posteriormente, en la(s) siguiente(s) ronda(s) se presentd a los panelistas
los hallazgos compilados de forma anénima, pidiendo una valoracion de sus posiciones iniciales
respecto al conjunto de respuestas y pudiendo aportar feedback adicional (Delbecq, Van de Ven y
Gustafson, 1975).

En la segunda parte cualitativa, y sobre la base de los marcos de capacidades obtenidos en los pa-
neles Delphi, se organizaron grupos de discusion para que los expertos académicos y profesionales,
con igual criterio de muestra, debatieran si el marco de capacidades propuesto por los expertos del
panel tendria un valor practico para el desarrollo de la profesion en todos sus niveles: individual,
nacional y globalmente.

Los grupos focales de discusion son una metodologia especialmente adecuada para estudios que
tienen por objeto confirmar una informacion, o para realidades conceptuales incipientes (Barbour,
2008). Estos se ejecutaron siguiendo tres fases estructuradas (Stewart y Shamdasani, 1990). En
primer lugar, los moderadores explicaron el proposito de la investigacion, asi como las principales
cuestiones que pretendian abordarse. En segundo lugar, se facilitd un cuestionario individual a cada
participante, al objeto de recoger sus valoraciones individuales, antes del comienzo de la discusion.
Por ultimo, la discusion se organizo6 en torno a tres cuestiones clave, adaptadas segun se tratara de
un grupo focal de académicos, empleadores o profesionales. Las tres preguntas clave fueron cues-
tionar (a) si consideraban que el marco de capacidades del panel Delphi era relevante y si realizarian
alguna enmienda o modificacion; (b) si el marco supondria una referencia util para la profesion, la
academia y las asociaciones profesionales y (c) si el marco resultaria de interés y aplicacion prac-
tica para apoyar el desarrollo profesional individual y de equipos, asi como el disefio curricular de
educacion superior.
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Siguiendo a Krueger (1998), los investigadores: a) revisaron la informacion obtenida en los focus
groups, utilizando los apuntes del moderador y las transcripciones de las grabaciones de audio; b)
identificaron los hallazgos mas trascendentes y los agruparon segtn las categorias tematicas; ¢) ana-
lizaron las posibles diferencias por variables muestrales y los aspectos de confluencia y disensos; y,
d) evaluaron la fortaleza de los resultados ilustrandolos con citas textuales.

En este articulo, los hallazgos relativos a los grupos focales se circunscriben a los resultados de la
discusion y no a las respuestas de los cuestionarios individuales, por razones de sintesis y por prefe-
rir ofrecer qué puntos de discusion fueron relevantes en la interaccion. Antes, para comprender los
hallazgos, se ofrece una breve descripcion del contexto de cada pais, para dar cuenta de los criterios
de seleccion de las muestras, asi como el trabajo de campo.

3.1. Espana: contexto profesional y muestra del estudio

En Espafia, la profesion en general se caracteriza por su juventud, y ha estado muy marcada por la
evolucion politica, econdmica y social del siglo XX (Gutiérrez-Garcia y Rodriguez Salcedo, 2009;
Moreno, 2004; Rodriguez Salcedo, 2008). Para comprender mejor el debate suscitado en el panel
Delphi y los grupos focales, es pertinente resaltar varias pinceladas sobre el contexto.

Como se va conformando una profesion se comprende por su desarrollo histdrico, y al respecto,
Rodriguez-Salcedo destaca que Espafa es un ejemplo de como emergi6 en un régimen no demo-
cratico, desafiando la historiografia dominante anglosajona (2015, p. 213). La profesion naci6 en el
siglo XX y, como afirman Rodriguez-Salcedo y Watson “el contexto politico y social en el final de
la dictadura de Franco dio forma al pionero desarrollo de las relaciones ptblicas en Espafia” (2017,
p. 376). Una de las primeras agencias profesionales documentadas fue fundada en 1960, SAE de Re-
laciones Publicas (Montero et al., 2010), gracias a las reformas econdmicas y politicas impulsadas
por el régimen de Franco, con una mayor apertura hacia el emprendimiento empresarial, incluyendo
las consultoras (Rodriguez-Salcedo, 2015, p. 214).

Seguido del incipiente desarrollo profesional de los 60, especialmente de consultoria, se promovio
el primer movimiento asociativo: en 1961 la Asociacion Técnica de Relaciones Publicas y en 1965
el Centro Espariol de Relaciones Publicas (ambas extintas). Esta primera oleada asociativa s6lo ha
tenido parangon en la historia a finales del siglo XX: en 1992 nace la Asociacion de Directivos de
Comunicacion —DIRCOM-, y antes, en 1991, la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones
Publicas y Comunicacion -ADECEC- (activas actualmente).

El desarrollo profesional desde el siglo XX no ha ido acompanado, sin embargo, de igual crecimien-
to en la oferta curricular universitaria. En 1968 se fund¢ la primera iniciativa: la Escuela Superior de
Relaciones Publicas (ESERP). Y no fue hasta 1971° cuando el Ministerio de Educacion regul6 los
estudios superiores, dando paso a la fundacion de las entonces Facultades de Ciencias de la Infor-
macion, otorgando, por primera vez, categoria universitaria a la disciplina, y reconociendo titulos
de pregrado como Periodismo o Publicidad y Relaciones Publicas. Fue en el curso 1971/1972 cuan-
do por primera vez se impartieron programas especializados, denominados Publicidad y Relaciones
Publicas, en las universidades Autonoma de Barcelona y Complutense de Madrid. Una Orden Mi-
nisterial de 1974 reconocia provisionalmente el curriculo formativo de las Facultades?; pero no fue

3 Decreto 2070/1971, de 13 de agosto, por el que se regulan los estudios de Periodismo y demas medios de comu-
nicacion social en la Universidad. Boletin Oficial del Estado —~BOE-A-1971-1180. Consultado en: https://www.boe.
es/boe/dias/1971/09/14/pdfs/A14944-14945 pdf.

4«Orden de 14 de septiembre de 1974 por la que se aprueba el plan provisional de estudios correspondientes a
las Facultades de Ciencias de la Informacién”. Nimero de referencia: BOE-A-1974-1560. Consultado en: https:/
www.boe.es/boe/dias/1974/09/24/pdfs/A19534-19535.pdf.
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hasta los 90 cuando comenzaron de modo generalizado®. A pesar de ello, segun un reciente analisis,
la profesion no cuenta con una formacion universitaria estandarizada en grados y posgrados, siendo
la situacion actual compleja y diversa (Saavedra & Perlado, 2017).

La breve resefia histérica es muy relevante para comprender por qué ha emergido un marco de
capacidades que incluye una recomendacion unanime de profesionales y académicos sobre la perti-
nencia de seguir indagando en la naturaleza de la profesion.

Muestra en Espana: panel Delphi y grupos de discusion

La seleccion de la muestra del panel Delphi y los grupos focales ha tenido en cuenta tres criterios:
académicos con amplia experiencia docente e investigadora, y profesionales con responsabilidades
en equipos y contratacion. Como se observa en las tablas, se ha buscado intencionalmente una
representatividad mayor de los profesionales, al ser un proyecto centrado en la reflexion sobre el
potencial de la profesion.

No resulta posible saber con precision cual es el universo de estudio espaiiol, porque no existe un
registro oficial que dictamine cifras sobre los profesionales, ni exactas ni aproximadas, tampoco
en las estadisticas oficiales sobre profesiones de la Secretaria de Estado de Empleo del Gobierno
de Espaiia. Por su parte, el Anuario de la Comunicacion, publicacion de referencia editada por la
Asociacion DIRCOM, contiene una base de datos con mas de 3.000 profesionales de consultorias
y departamentos de comunicacion de entidades (publicas, privadas y tercer sector). Por otro lado,
tampoco resulta facil determinar el universo de académicos. Existen alrededor de 115.000 docentes
en Espafia (Ministerio de Educacion, 2017) pero no se especifica el nimero que investiga en las
areas de relaciones publicas y/o comunicacion estratégica. Se estima que la disciplina de comu-
nicacion cuenta con 162 grados universitarios, y muestra una gran dispersion tematica, sumando
Periodismo, Audiovisual, Publicidad o Relaciones Publicas (Saavedra y Perlado, 2017).

A fin de seleccionar el panel de expertos Delphi, se invito a participar a 21 personas que cumplian
los criterios mencionados y aceptaron 17. Los perfiles detallados del panel en las tres rondas se
muestran en las tablas 1y 2.

Tabla 1. Numero de participantes en las rondas del panel Delphi

Participantes Invitados Aceptacion 12 ronda 2% ronda 3% ronda
Profesionales senior 11 8 8 6 6
Empleadores 5 5 5 5 5
Académicos 5 4 4 4 3
Total 21 17 17 15 14

Fuente: elaboracion propia (trabajo de campo: entre febrero y junio de 2017)

5 “Real Decreto 1383/1 991, de 30 de agosto, por el que se establece el titulo universitario oficial de Licenciado
en Publicidad y Relaciones Publicas y las directrices generales propias de los planes de estudio conducentes
a la obtencién de aquél’. Numero de referencia: BOE-A-1991-24112. Consultado en: https://www.boe.es/boe/
dias/1991/09/30/pdfs/A31775-31777.pdf.
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Tabla 2. Perfil detallado de la muestra (total n.17)

Perfil profesional | Frecuencia | Edad | Frecuencia

Profesionales senior 8 40-49 9

Empleadores 5 50-59 4

Académicos 4 60 o mas 4

Género | Frecuencia | Ciudad | Frecuencia

Hombres 11 Madrid 11

Mujeres 6 Barcelona 2
Otros 4

Educacion Frecuencia | Ubicaciéon* (n.13) | Frecuencia

Sin educacioén superior 1 In-house 5

Carrera universitaria 7 Consultoria 6

Master 3 Otros (freelance) 2

Doctorado 6

Tipo de organizacion* (n.13) | Frecuencia

Privada 2

Publica 2

Administracion publica 1

Consultoria 7

Tercer sector 1

*Nota: s6lo profesionales senior y empleadores.

Fuente: elaboracion propia

Para los grupos focales, se seleccion6 la muestra con idénticos criterios que en el panel Delphi. Un
total de 54 personas (14 académicos y 40 profesionales) participaron en siete grupos de discusion
organizados en cuatro ciudades espafiolas (Madrid, Barcelona, Valladolid, y Valencia), a fin de
asegurar la representatividad de sectores, organizaciones y tamafios. En las tablas 3 y 4 se detalla la
muestra. La formacion universitaria es una pregunta con respuesta multiple.

Tabla 3. Perfil de los académicos (n. 14)

Categoria académica* | Frecuencia | Antigliedad o experiencia | Frecuencia | Género Frecuencia

Catedratico 3 11-15 afios 2 Masculino 8
Prof. Titular 4 16-20 afios 4 Femenino 6
Prof. Contratado Doctor 4 21 afios 0 mas 8
Prof. Asociado 2
Edad | Frecuencia | Formacion universitaria* | Frecuencia
35-44 4 Lcdo. Periodismo 2
45-54 6 Lcido.. Publicidad y Relaciones 4
Publicas
55-64 2 Master en Comunicacion 3
Mas de 65 2 Doctorado 11

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: noviembre y diciembre de 2017)
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Tabla 4. Perfil de los profesionales (n. 40)

Sector Frecuencia | Experiencia profesional | Frecuencia | Edad Frecuencia

Privado 31 11-15 afos 7 35-44 5

Educativo 3 16-20 afios 8 45-54 25

Publico 2 21 afios 0 més 25 55-64 8

Asociaciones 4 Méas de 65 2
Miembro de

Actividad profesional Frecuencia | Género Frecuencia | asociaciones
profesionales

In-House (director) 27 Hombres 23 Si 38

Consultoria 13 Mujeres 17 No 2

Formacion universitaria* | Frecuencia :’3:2:;’5 LT Frecuencia | Salarios (cont.)

Sin estudios universitarios 1 25.000-35.000 2 95.001-105.000 2

Periodismo 25 35.001-45.000 5 Mas de 105.000 15

st yRoRseres | o asoorssono R

Master en Comunicaciéon 7 55.001-65.000

MBA 4 65.001-75.000 3

Grados en otras disciplinas

e roed s 12 (7500185000 z

& Artes)

Doctorado 5 85.001-95.000 0

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: noviembre y diciembre de 2017)

3.2. Argentina: contexto profesional y muestra

El origen de la profesion en Argentina se remonta a fines de 1940 y principios de 1950, con las
primeras practicas profesionales sistematicas ocurridas en las filiales de algunas empresas multina-
cionales que replicaban modelos exitosos de sus paises de origen (Ferrari y Franca, 2011; Carbone
y Montaner, 2014).

La creacion del primer colectivo profesional, consecuencia natural de una practica en evolucion,
ocurrid en 1958, con el establecimiento de la Asociacion Argentina de Relaciones Publicas, que
afnos mas tarde se convertiria en el Consejo Profesional de Relaciones Publicas de la Republica Ar-
gentina (CPRPRA), en la actualidad la principal entidad representativa de la profesion y miembro
de la federacion Global Alliance.

En aquel contexto, la formalizacion de propuestas de educacion se dio de modo acelerado, con la
creacion en 1964 de la primera licenciatura (pregrado) en relaciones publicas -primera en el mundo
de habla hispana- en la Universidad Argentina de la Empresa (UADE). En 2018 son 20 las casas de
altos estudios en todo el pais que tienen la carrera en el pregrado, con un total de 8516 estudiantes®.

La practica parece haber llegado a un signo de maduracion en las dos tltimas décadas (Ferrari y
Franga, 2011), con una instalacién mayoritaria en departamentos de organizaciones medianas y
grandes, tanto en el sector estatal, privado y social, y una oferta muy nutrida de servicios por agen-
cias o consultoras -sobre todo en el area metropolitana de Buenos Aires-, aunque con un area de va-

8 Informacion oficial de la Secretaria de Politicas Universitarias de Presidencia de la Nacion. Consultado en http:/
estadisticasuniversitarias.me.gov.ar/#/seccion/1
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cancia importante atin en lo que respecta a la investigacion académica (Alvarez Nobell et al., 2016).
Muestra: panel Delphi y grupos de discusion

A grandes rasgos, los criterios de seleccion de la muestra, tanto para el Delphi como para los grupos
de discusion, giraron en torno a que los profesionales y académicos fueran lideres experimentados
y que los empleadores dirigieran o tuvieran a su cargo el area de Recursos Humanos de las consul-
toras especializadas mas importantes del pais en cantidad de personas contratadas.

Como se evidencia en las tablas, la representatividad otorgada a cada uno fue similar, aunque vale
consignar que en el caso de los empleadores su condicion podia solaparse con la de los profesio-
nales, al ser casi todos los maximos responsables de sus consultoras. De este modo, se adecuo la
muestra a la intencion del proyecto, es decir, centrar su interés en la reflexion sobre el potencial de
la profesion.

Al igual que en Espana, en Argentina tampoco resulta posible saber con precision el universo de es-
tudio. No existe un registro oficial que brinde cifras acerca de la cantidad de profesionales o acadé-
micos especializados. Una mera y muy preliminar estimacion, basada en la cantidad de estudiantes
que cursan la carrera en el pregrado y el nivel relativo de desarrollo de la profesion en paises con
similares estadios y estadisticas oficiales, arroja una cifra de entre 15.000 y 20.000 profesionales en
total (Fawkes et al., 2018).

En el proceso de seleccion del panel de expertos, a fin de conseguir una cantidad pertinente, se in-
Vit a participar a 19 personas, seis profesionales, seis académicos y siete empleadores.

Los criterios de seleccion para los académicos fueron: a) directores o coordinadores de carreras de
universidades validadas por el CPRPRA, b) docentes con experiencia en investigacion, ¢) docen-
tes con participacion en debates sobre la profesion y sus tendencias. Los profesionales senior, en
tanto, debian ser: a) miembros del CPRPRA, en cualquier sector de actividad, b) interesados en la
participacion en debates, o autores de materiales sobre la evolucion profesional. Finalmente, los
empleadores debian: a) ser reconocidos como lideres en sus ambitos, b) evidenciar su interés por las
comunicaciones, habiendo participado en conferencias, c) ser los responsables finales de reclutar
personas para equipos de 20 o mas integrantes. En todos los casos, los panelistas no necesitaron
cumplir todos los criterios para cada perfil y, ademas, se tratd de abarcar un grupo de personas geo-
grafica, sectorial y etariamente diversas, del mismo modo que en materia de género, aunque, como
se ha mencionado, sin la intencion de ser representativo de la profesion. Los perfiles detallados del
panel para las tres rondas se muestran en las tablas 5 y 6.

Tabla 5. Numero de participantes en las rondas del Delphi

Invitados Aceptacion 1% ronda 2% ronda 3% ronda
Profesionales senior 6 6 5 5 4
Empleadores 7 7 3 3 3
Académicos 6 6 6 6 6
Total 19 19 14 14 12

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: entre octubre de 2016 y enero de 2017)
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Tabla 6. Perfil de la muestra (total n.19)

Perfil profesional | Frecuencia | Edad | Frecuencia
Profesionales senior 6 30-39 2
Empleadores 7 40-49 10
Académicos 6 50-59 7

Género | Frecuencia | Ciudad | Frecuencia
Hombres 12 Buenos Aires 16
Mujeres - Otros (Cordoba, Rosario, Men- 3
doza)
Educacion | Frecuencia | Ubicacion* (n.13) | Frecuencia
Carrera universitaria 7 In-house 6
Maestria 8 Consultoria 7
Doctorado 4
Tipo de organizacion* (n.13) | Frecuencia
Privada 2
Publica 2
Administracion publica 1
Consultoria 7
Tercer sector 1

*Nota: sélo profesionales y empleadores

Fuente: elaboracién propia

Para los grupos focales, se seleccion6 la muestra con mismos perfiles que el panel Delphi. Un total
de 27 personas participaron en tres grupos de discusion, que se complementaron con entrevistas
a tres personas (dos profesionales y una académica) de otras ciudades del pais, provenientes de
organizaciones de diferentes sectores y tamafios. En las tablas 7, 8 y 9 se detalla la muestra. La
formacion universitaria es una pregunta con respuesta multiple.

Tabla 7. Perfil de los académicos (n.11)

Categoria académica | Frecuencia| Antigliedad o experiencia | Frecuencia| Género Frecuencia
Prof. titular 6 11-15 afos 3 Masculino 3
Prof. asociado 5 16-20 afios 4 Femenino 8

21 afios 0 mas 4

Frecuencia Formacion universitaria* Frecuencia
35-44 4 Lic. Periodismo o Comunicacion 3
45-54 5 Lic. Relaciones Publicas 7
55-64 2 Maestria 7
2 Doctorado 2

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: septiembre y octubre de 2017)
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Tabla 8. Perfil de los profesionales (n.11)

Sector Frecuencia | Experiencia profesional | Frecuencia | Edad Frecuencia

Privado 6 11-15 afios 3 35-44 5

Administracion Publica 4 16-20 afios 4 45-54 5

Social 1 21 afios 0 mas 4 55-64 1
Miembro de

Actividad profesional asociaciones
profesionales

In-House (director) 9 Hombres 8 Si 10

Consultoria 2 Mujeres 3 No 1

Formacion universitaria* Frecuencia

Sin estudios universitarios

Periodismo o Comunicaciéon

Relaciones Publicas

Maestria

Grados en otras disciplinas
(ciencias politicas, ingenieria)
Doctorado

ol NN OOV O

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: septiembre y octubre de 2017)

Tabla 9. Perfil de los empleadores (n.5)

Género Frecuencia | Antigliedad o experiencia | Frecuencia
Masculino 1 11-15 afos 2
Femenino 4 16-20 afios 2

Mas de 21 anos 1
Edad | Frecuencia | Formacioén universitaria* | Frecuencia
35-44 2 Lic. Periodismo o Comunicacion 1
45-54 2 Lic. Relaciones Publicas 1
55-64 1 Lic. RR. HH. 2

Maestria 4

Fuente: elaboracién propia (trabajo de campo: septiembre y octubre de 2017)

4. Hallazgos espaioles y argentinos

Esparia

El resultado final de la investigacion en Espafia ha generado la propuesta de un marco consensuado
de 9 capacidades. Se ha llegado a €l gracias a las tres rondas con los 14 expertos —académicos y
profesionales- del panel Delphi, que dio como resultado un listado preliminar de 14 capacidades;
posteriormente sometido a la discusion y valoracion por 54 expertos agrupados en los siete grupos
de discusion.

Las tres rondas se sucedieron entre febrero y junio de 2017. La primera consté de preguntas
abiertas, incluyendo una hoja explicativa del concepto de capacidad; y se pidid a los expertos
que aportaran individualmente, a su juicio, una lista de las 10 mas importantes para el futuro de
la profesion, segun su naturaleza estratégica, operativa y genérica. El resultado de la primera
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ronda fueron mas de 50 capacidades que fueron interpretadas y codificadas en dos fases: primero,
agrupandolas segun las categorias mencionadas (estratégicas, operativas y genéricas). Segundo,
se analizaron solapamientos y repeticiones, a fin de realizar una sintesis y un listado inicial que
fue sometido al analisis en las dos siguientes rondas. En dichas rondas se pidi6 a los expertos que
valoraran el listado resultante en una escala (/. Nada importante a 7. Extremadamente impor-
tante), arrojando un alto consenso; lo cual mostro la correcta sintesis, asi como la confluencia de
opiniones. En la tercera ronda se solicitd elaborar un ranking del listado, del 1 al 14; pero no hubo
consenso y generod polarizacion sobre el orden de importancia (véase detalles en Gutiérrez-Garcia
& Recalde, 2018).

Tabla 10. Listado de capacidades propuesta por el panel Delphi. Espana

A. Disefar planes estratégicos de comunicacion, alineados con los objetivos corporativos

B. Apoyar la gestion de intangibles como cultura, propoésitos y valores

C. Analizar e interpretar el entorno (inteligencia social) para identificar oportunidades y mitigar riesgos

D. Contribuir a gestionar relaciones con stakeholders

E. Asesorar en temas de comunicacién y cohesionar a la direccién

F. Alinear equipos y departamentos, creando sinergias internas y externas, contribuyendo a generar oportuni-
dades y evitar conflictos

G. Capacidad para tomar decisiones, resolucion de problemas y orientacién a la accion

H. Construir una narrativa organizativa que ayude a la relacion con stakeholders y mantener la consistencia

I. Trasladar conceptos e informacién compleja a mensajes y acciones concretas

J. Generar contenidos en medios tradicionales y digitales

K. Medir, monitorear y evaluar

L. Liderar y dirigir equipos multidisciplinares y multiculturales

M. Capacidad creativa para proponer soluciones innovadoras y promover transformaciones

N. Gestionar competencias y actitudes profesionales

Fuente: elaboracion propia.

La lista resultante fue sometida a discusion en los siete grupos focales, a fin de lograr, como se
ha sefialado, dar respuesta a las tres preguntas explicadas en el epigrafe anterior. En sintesis, se
puede afirmar que, en los siete grupos de discusion, tanto académicos como profesionales, se
logr6 un gran consenso sobre la pertinencia y utilidad de definir un marco de capacidades. A su
juicio, facilitaria tener una mirada enfocada a la esencia de la profesion, especialmente tras dé-
cadas de debates conceptuales y variedad lexicologica. Al respecto, un participante sefialaba de
modo ilustrador:

Necesitamos criterios mas claros, estandarizacion; porque actualmente tenemos muy diferentes in-
terpretaciones sobre qué deberia ser la Comunicacion, no hay consenso en absoluto. Y esta situacion no
deberia durar si queremos ser reconocidos como una funcion estratégica en las organizaciones. Por ello,
un marco de capacidades podria ayudarnos a presentarnos mejor a nosotros mismos (Profesional senior,
FG#4, 30 noviembre 2017).

A continuacion, se sintetizan los hallazgos sobre las tres preguntas clave:

;Modificarian o enmendarian el marco propuesto por el panel Delphi?

Cuando se solicito a los participantes que hicieran comentarios y enmiendas a la lista preliminar
propuesta por el panel Delphi, se alcanzé un amplio consenso en todas las sesiones. Tanto acadé-
micos como profesionales reconocieron que dicho listado proporcionaba respuestas a los grandes
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desafios. Todos, no obstante, acordaron abreviar y sintetizar el listado; aunque en las discusiones
emergieron nuevas capacidades y sub-capacidades.

Los participantes, tanto académicos como profesionales, llegaron al consenso sobre la necesidad de
reflexionar sobre los desafios futuros de la profesion. Entre ellos, el liderazgo, concebido desde una pers-
pectiva estratégica, una capacidad ampliamente subrayada. Con todo, ser un asesor de confianza y dirigir
su liderazgo, como sefialaba un profesional, “tiene mucho que ver con la medicion y con los intangibles
(...) y creo que no esta lo suficientemente desarrollado” (Profesional senior, FG#6, 1 diciembre 2017).

Por otro lado, académicos y profesionales coincidieron en aconsejar categorizar las capacidades
segun niveles profesionales y experiencia. Sin embargo, no todo fueron consensos. Entre las capa-
cidades que provocaron una alta polarizacion en el debate se destaca la N (referida a habilidades y
actitudes personales y genéricas). Tampoco hubo un acuerdo respecto a la capacidad M (capacidad
creativa para proponer soluciones innovadoras y promover transformaciones). Por ultimo, destaca-
ron que la ética deberia ser expresada de forma mas explicita en el marco resultante:

Ser un poco la conciencia de la organizacion, el ver un poco lo que es apropiado, correcto e incorrecto.
Y otra, que es un poco complementaria, ser el sensor, de la relacion con los grupos de interés y de ahi el
proceso de la escucha (Profesional senior, FG#5, 30 noviembre 2017).

.Qué utilidad tendria un marco de capacidades para profesionales, académicos v asociaciones
profesionales?

Ante la historica confusion terminoldgica y la juventud de la profesion, el marco ayudaria, de
acuerdo con los expertos, a que se reconociera la mision de la profesion. Los consultores acentua-
ron en varios grupos de discusion que un marco consensuado es clave para su sector; idea en la que
coincidieron muchos directores de comunicacion pues, al mismo tiempo, seria un indicador de la
madurez de la profesion.

La necesidad de programas de capacitacion profesional individual fue un tema que se repitio cons-
tantemente, junto al reconocimiento de los profesionales de un papel mas proactivo que deberia ju-
gar la universidad. Si bien, los participantes no alcanzaron un consenso sobre qué tipo de programas
serian los mas apropiados.

;Coémo puede un marco de este tipo apovar el desarrollo profesional individual, nacional v global?

Todos los grupos abrieron el debate afirmando que la profesion debe entenderse dentro de las or-
ganizaciones y la sociedad en general. Al respecto, un profesional con experiencia en tres paises
europeos, manifiesta la falta de una definicion clara de la profesion: “Veo este mismo problema en
otros paises (...) Cuando estas hablando de unas capacidades especificas, a lo mejor nunca han sido
conscientes de que estos son elementos que se necesitan para ser un buen comunicador” (Profesio-
nal senior, FG#5, 30 noviembre 2017). Una posible explicacion es que las especificidades de esta
profesion son dificiles de determinar comparandola con otras (finanzas, operaciones, legal, etc.), tal
y como ya se destacd en las mencionadas investigaciones pioneras de Broom y Smith.

Por otro lado, los profesionales y académicos mostraron su acuerdo con que un marco de capacida-
des ayudaria a establecer mas sistematicamente los programas formativos y de desarrollo profesio-
nal permanente, con la mirada puesta en como capacitar a los equipos para el futuro.

Marco final de capacidades

La lista mostrada en la tabla 11 es resultado del anélisis de la discusion de los siete grupos en Es-
pana, junto al analisis de los comentarios individuales que cada participante escribié previo a la
discusion de los grupos.
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Tabla 11. Marco final de capacidades. Espaiia

A. Disefar planes y estrategias alineados con los objetivos orga-
nizativos

B. Apoyar y mejorar la gestion de intangibles

C. Ser un consejero y asesor confiable, liderando cambios

D. Contribuir a gestionar las relaciones con los grupos de interés

E. Ser una conciencia critica y ética en la organizacion

F. Gestionar multiples lenguajes ante los desafios digitales

G. Ser creativo e innovador

H. Dominar las diferentes herramientas y tacticas comunicativas

I. Tener conocimientos de gestion y aspectos financieros

Fuente: elaboracion propia.

Argentina

El resultado final de la investigacion en Argentina generd un marco consensuado de 11 capacidades.
Se llego6 a ¢l gracias a las tres rondas Delphi, mediante un listado preliminar de 13 capacidades que,
posteriormente, y luego de una etapa masiva administrada a través de una encuesta, fue sometido a
la discusion y valoracion de 27 expertos en tres grupos focales de discusion.

De igual manera que en Espafia, y en los otros siete paises que participaron del estudio, el Delphi
se ejecuto en tres rondas, en el caso argentino entre octubre de 2016 y enero de 2017, con cuestio-
narios tanto abiertos como cerrados, presentando a los expertos los hallazgos sucesivos de forma
individual y anénima y solicitando sus opiniones y feedback adicionales.

El primer cuestionario, enviado por correo electronico de forma individual, comprendid una breve
introduccioén al estudio y la invitacion a definir un conjunto de 10 capacidades basicas. También
incluy6 una desambiguacion del término capacidades y las definiciones para agrupar entre capaci-
dades de comunicacion estratégica, operativa y genéricas.

A partir de la recepcion de los resultados, se los agrupd en relacion con cada tipo de capaci-
dad y, a partir de las similitudes, en un c6digo conceptual. Asi se clasificaron 67 capacidades
estratégicas, 67 operativas y 68 genéricas, estandarizandose las respuestas y logrando una
codificacion comun consistente en 17 estratégicas, 16 operativas y 13 genéricas. Se le asignd
un valor correspondiente a un voto por cada participante que lo indicara y, a partir de esta
evaluacion, se llegd a una lista de las 14 capacidades mas votadas para ser enviadas en la
segunda ronda.

En ella, se invitd a los participantes a clasificar las capacidades en una escala (de /. Nada im-
portante a 7. Extremadamente importante). Ademas de trabajar sobre las capacidades mas re-
petidas en el primer cuestionario, los participantes tuvieron la libertad de afiadir otras si las
creian de importancia capital y no figuraban en la lista. Durante el analisis de los datos se consi-
deraron los valores dados por los participantes y la cantidad de repeticiones de cada valoracion.
En la tercera y ultima ronda del Delphi, se solicito a los panelistas que seleccionaran las 10 capacida-
des mas importantes, siendo 1 la mas favorita y 10 la menos. Durante el analisis de los resultados, se
tabularon las capacidades identificadas con letras del alfabeto en una tabla de entrada doble en la que
se otorgd el valor de un voto a cada capacidad segtn el orden de preferencia otorgado por cada pa-
nelista. Esta representacion grafica permitio identificar el nimero de veces que se ligé una capacidad
con la misma valoracién, eliminando una en funcion de la casi nula puntuacion obtenida. El listado
resultante de 13 capacidades, en orden decreciente de importancia relativa, se puede ver en la tabla 12.
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Tabla 12. Listado de capacidades surgida del panel Delphi. Argentina

A. Comprender el negocio/actividad de la organizacion/cliente y formular estrategias de relacionamiento y co-
municacion que les den soporte

B. Contribuir al logro de los objetivos de la organizacién (objetivos de negocio, sociales o de politica publica)

C. Comprender el entorno sociopolitico-econémico de la organizacién/cliente

D. Elaborar contenidos, informes y reportes profesionales

E. Conocer y saber usar los canales y plataformas de comunicacion

F. Comprender a los publicos y generar vinculos a largo plazo basados en la comunicacion efectiva y el con-
senso

G. Reconocer, gestionar y comunicar la identidad de la organizacion sin perder la propia personalidad

H. Conducirse sobre la base de principios éticos, valores de inclusién social y diversidad

I. Capacitarse de manera constante a lo largo de toda la carrera

J. Establecer métricas confiables para medir el progreso de los objetivos

K. Ser flexible y adaptarse a los cambios

L. Saber negociar, relacionarse con empatia y de modo persuasivo, ain en momentos criticos

M. Realizar tareas miltiples en el marco de equipos multidisciplinarios

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la fase de los tres grupos focales de discusion, se desarrollé entre septiembre y octubre
de 2017, uno para cada perfil consignado: profesionales, académicos y empleadores. La pregunta de
investigacion de esta fase final residio en el valor practico del marco de capacidades profesionales
resultante, tanto para la profesion como para la academia.

Durante cada sesion se presentd y distribuy6 una hoja con preguntas demograficas simples mientras
se presentaba el grupo focal, con un especial cuidado en explicar las diferencias entre capacidad y
competencia.

En los grupos focales realizados se discutio la existencia de solapamientos entre algunas de las
capacidades y se destac6 la importancia de la capacidad de ser flexible, ya que “en paises como el
nuestro, con una realidad politica y econdmica tan cambiante, los profesionales tienen que tener
desarrollada la capacidad de adaptarse a los cambios” (profesional senior, FG#2, 14 de septiembre
de 2017).

Los principios €ticos también fueron puestos en discusion, pero por el hecho de que “la capacidad
de conducirse sobre la base de principios éticos, valores de inclusion social y diversidad es transver-
sal a cualquier tipo de profesion. No es que no nos parece relevante, sino que la consideramos como
algo comun con todas las profesiones” (empleadora, FG#1, 4 de septiembre de 2017).

A su vez, se debatid y acordo la necesidad de un desarrollo profesional continuo y de promover la
capacidad de negociacion. También se realzé en las tres reuniones, aunque particularmente en la de
académicos y profesionales, que la contribucion al logro de los objetivos de la organizacion debia
incluir objetivos comerciales, pero también sociales.

Sobre el valor practico del marco de capacidades resultante, los expertos especificaron que, como
herramienta de orientacion, permitiria que:

* Los profesionales supieran lo que se esperaba de ellos y pudieran realizar una autoevaluacion
de donde se encontraban en relacion con esta serie de capacidades.
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* Los estudiantes conocieran lo que el mercado demanda.

* Seredujera la brecha en las capacidades profesionales existente entre el graduado reciente y el
profesional experimentado.

* Se entendiera que la organizacion es un actor social de gran responsabilidad que debe buscar
proactivamente los temas y gestionarlos.

* Se contribuyera a la construccion curricular.
* Se lograra un rendimiento profesional mas estandarizado en todo el mundo.

Como corolario de las fases del estudio, y considerando todas las contribuciones -particularmente
las sugerencias realizadas en los grupos focales relativas a las superposiciones y categorias no ex-
clusivas encontradas, al consenso obtenido en torno a la falta de algunas capacidades en la primera
lista y a la redaccion ambigua presentada en otras-, se establecio un listado final de capacidades del
capitulo argentino de esta investigacion global (ver tabla 13).

Tabla 13. Marco final de capacidades. Argentina

A. Entender el entorno social, econémico, politico y cultural de la organizacion/cliente y su negocio/actividad y
anticipar y predecir diferentes escenarios

B. Generar relaciones a largo plazo con los publicos de interés basadas en la confianza, la comunicacién efec-
tiva y el consenso, para promover a la organizaciébn como un actor social responsable

C. Formular estrategias de comunicacion que contribuyan al logro de los objetivos de la organizacion (objeti-
vOos empresariales, sociales o de politica publica)

D. Actuar sobre la base de principios éticos, valores de inclusién social y diversidad

E. Saber negociar, relacionarse con empatia y persuasion, incluso en momentos criticos

F. Conocer el estado del arte de las tecnologias, canales y plataformas de comunicacion y como utilizarlas

G. Generar contenido a través de plataformas tradicionales y digitales e informes profesionales

H. Reconocer, gestionar y comunicar la identidad y los valores de la organizacioén para promover su activo
reputacional

I. Desarrollar una formacion profesional continua a lo largo de toda la carrera, que permita al profesional cono-
cer las tendencias y anticiparse a los cambios

J. Establecer un sistema fiable de planificacion y evaluacién para medir el progreso y alcance de los objetivos

K. Ser flexible y adaptable al cambio constante y a la presiéon

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones: analisis comparado

Definir y concretar en formulaciones especificas y sintéticas cual es el potencial de la profesion,
y darle forma mediante el resultado de un marco, es siempre un reto dificil. La investigacion lle-
vada a cabo en el Global Capability Framework permite abrir una serie de discusiones acerca de
la necesidad de pensar mas alla del presente competencial para advertir como queremos dibujar al
profesional del mafiana.

Una profesion cambiante, que debe adaptarse para servir a las organizaciones en contextos incier-
tos, permite plantearse, como lo han hecho los expertos lideres seleccionados para la investigacion,
qué podria ser capaz de hacer un profesional para convertirse en un rol esencial en sus organizacio-
nes y legitimo en la sociedad.
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Del anélisis comparado de los marcos de capacidades resultantes en Espafia y Argentina se coligen
varias consideraciones que los autores presentan desde tres angulos de analisis: 1) apreciaciones
sobre la pertinencia de un marco de capacidades; 2) capacidades profesionales coincidentes que
traspasan fronteras, y existencia de diferentes concepciones; y 3) qué futuro tiene pensar en el con-
cepto de capacidad profesional, cual puede ser su utilidad practica.

Cabe decir, como apreciacion general previa, que los hallazgos empiricos en Argentina y Espafia
muestran similitudes en muchos aspectos y algunas significativas diferencias, que se especifican en
los siguientes tres puntos.

1) Apreciaciones sobre la pertinencia de definir un marco de capacidades

En ambos paises, incluso siendo contextos diferentes y desarrollos historicos igualmente distin-
tos, si se aprecia una gran coincidencia sobre la necesidad de definir un marco de capacidades.
Tal y como se observa en los apartados anteriores, tanto profesionales como académicos se han
enfrentado al reto de definir un marco que representara la esencia y potencial desarrollo de la pro-
fesion; y esta cuestion ha sido acogida con mucho interés entre los expertos lideres de la muestra.

En ambos paises se ha observado un interés unanime por adoptar esta perspectiva porque, a su juicio,
facilita el dialogo sobre cual es la funcion profesional; en definitiva, una perspectiva macro que en-
riquece el enfoque especifico de niveles competenciales. Ademas, también se ha llegado a la misma
apreciacion en ambos paises: un marco de capacidades es una fotografia futura que permite proyectar
cudl es la mision profesional; y, por otro lado, otorga un mapa por donde transitar para disefiar la capa-
citacion permanente de los profesionales en dos niveles: individual y gestion de equipos.

2) Capacidades coincidentes que traspasan fronteras, y existencia de diferentes concepciones

En ambos casos la capacidad coincidente es sobre el papel estratégico y de gobernanza organiza-
cional que tiene la funcion comunicativa, aunque ain sea una asignatura pendiente, tal como esta
siendo evidenciado en estudios longitudinales como el de Moreno et al. (2017). Es decir, también ha
emergido en esta investigacion la preocupacion por las capacidades que demostraran la dimension
estratégica, de asesoramiento y liderazgo interno de sus profesionales. Este hecho lo prueba que, en
el caso de Argentina, seis de sus once capacidades del marco final estan asi orientadas (las identifi-
cadas con las letras A, B, C, G, H y J). Igualmente, en el caso de Espafia, lo son cinco de sus nueve
capacidades (como sonlaA, B, C, D e ).

Otra coincidencia en ambos paises es considerar la comunicacion como una funcion que contribuye
a asegurar una adecuada /ectura o analisis del contexto socio-politico que rodea a las organizacio-
nes. Este hecho se subraya en Espafia con las capacidades C -ser consejero y asesor confiable- y
D -contribuir a la gestion de relaciones con grupos de interés- y en Argentina con la capacidad A
-entender el entorno para anticipar y predecir escenarios- y B -generar relaciones a largo plazo-.
Estas apuntan al corpus de conocimiento en las teorias de relaciones publicas, sobre la dimension
relacional de las organizaciones para que éstas consoliden su legitimidad social (cft. la teoria dia-
logica y gestion relacional de las relaciones publicas). Tal y como afirman Gregory y Willis (2019:
113-124), la que denominan como inteligencia contextual de las organizaciones es una capacidad
critica de los comunicadores para contribuir a otras capacidades mencionadas en los marcos de
ambos paises: en Espaiia, las capacidades A -diseriar planes y estrategias alineadas-, B -apoyar en
la gestion de intangibles- y E -ser conciencia critica y ética de la organizacion-; o en Argentina las
capacidades C -formular estrategias comunicativas para los objetivos organizacionales-y D -sobre
los valores de inclusion social y diversidad-.

Como se aprecia en los hallazgos, las capacidades que han aportado los expertos en ambos paises
han coincidido en subrayar la dimension de asesoramiento, estrategia y planificacion, la gestion
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de relaciones con multiples publicos y la opcion de ser una conciencia critica en la organizacion y
asegurar comportamientos €ticos y de inclusion social. En otro dngulo, también en Espafia y Argen-
tina los expertos han coincidido en sefialar la importancia de los desafios digitales y de multiples
plataformas y de la generacion de contenidos.

Por otro lado, existen diferencias entre los marcos finales de capacidades en ambos paises. En el
caso espaiol, se aprecia un interés preeminente por las cuestiones intangibles en la gestion organi-
zativa; tanto es asi que los expertos, tanto en el panel Delphi como en los grupos de discusion, han
subrayado la necesidad de que en el futuro los profesionales fueran capaces de asesorar en estos
aspectos mediante el desarrollo de métricas claras y mas apego a la cultura del nimero. Por su parte,
en el contexto argentino, los expertos se han diferenciado en su debate respecto de Espaiia acerca
de las capacidades de formacion profesional continua, que apenas se mencionaron, focalizando la
discusion en aspectos organizativos. En Argentina, por su parte, se destaca la flexibilidad ante el
cambio y la explicitacion del ambito diverso en lo sectorial en que las relaciones publicas y sus
profesionales actiian: gubernamental, privado y social.

3) (Qué futuro y utilidad practica tiene pensar en capacidades profesionales?

El debate sobre la utilidad de un pensamiento basado en capacidades profesionales ha sido acentua-
do por los expertos consultados en ambos paises. En ambos casos, los investigadores tuvieron que
explicitar y definir qué es el concepto de capacidad; diferenciarlo del planteamiento competencial,
tanto en el panel Delphi como en los grupos focales, fue uno de los retos de la investigacion. Los
académicos y profesionales consultados han insistido en ambos paises que es dificil explicitar las
capacidades en planteamientos o frases sin pensar en las competencias que le subyacen. Sin embar-
go, en la propia discusion, como se ha visto, ha emergido un marco de capacidad porque los exper-
tos de los paneles Delphi en ambos paises han hecho un esfuerzo por sintetizar y abstraer cuales son
las capacidades esenciales que, a su juicio, constituyen una primera aproximacion. Tal es asi que
sirvid como herramienta y planteamiento fundamental para que las posteriores discusiones en los
grupos focales se facilitara, precisamente, la perspectiva de capacidades.

Al respecto, ésta es la primera conclusion destacada: los expertos consultados en los paneles Delphi
y los grupos de discusion precisamente subrayaron que enmarcar la discusion en el concepto de
capacidad les obligaba a dejar a un lado las competencias que hoy creen necesarias, para centrarse
en discutir cuales seran las capacidades que configuren al profesional del mafiana.

Por otro lado, otra coincidencia en ambos paises, mas destacada y que centrd gran parte de las dis-
cusiones en Espaifia, es que lograr la definicién de un primer marco de capacidades profesionales su-
pone una carta de presentacion de la profesion como tal. Esto tiene varias consecuencias practicas:
en primer lugar, un marco de capacidades ayuda a que la profesion tenga una interlocucion social
mas clara sobre su mision, de tal modo que podria contribuir a que sus profesionales supieran qué se
espera de ellos, qué responsabilidades asumen y coémo debe capacitarse a los futuros profesionales.
Lo ultimo tiene indudables consecuencias en el disefio curricular de los estudios universitarios que,
a diferencia de Argentina, en Espafia se considera crucial dado que no estd generalizada una oferta
docente especifica para la profesion. Es un tema éste que no ha sido objeto de analisis preferente en
esta investigacion, pero que podria considerarse una siguiente linea de investigacion, entre otras, tal
y como se destaca en el siguiente y ultimo apartado.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Los hallazgos sobre capacidades en Espafia y Argentina reflejan una vision sobre el potencial de
sus profesionales centrada en aspectos estratégicos y sociales, y preocupados éstos por el valor que
en el futuro la disciplina de la comunicacion tiene que seguir ofreciendo para el buen hacer de sus
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organizaciones, en términos de didlogo social con los grupos de interés y para presentar una narra-
tiva relevante en la esfera publica o social. Es asi que los hallazgos de la metodologia cualitativa
implementada en ambos paises permiten aseverar cuales son las preocupaciones mas comunes, y
sus porqués, entre una muestra cualificada de expertos (profesionales y académicos). Sin embargo,
una limitacion de los hallazgos del estudio presentado es que no pueden extrapolarse estadistica-
mente, pues no se ha buscado tanto una representatividad estadistica como construir un marco me-
diante una consulta a expertos, gracias a dos métodos cualitativos, pues ambos permiten canalizar
la co-creacion de contenidos entre los sujetos de la muestra.

Otra de las limitaciones de este trabajo, por su finalidad comparativa y lugar de origen y financia-
miento del estudio, reside en que el marco tedrico y la metodologia se centran en perspectivas de
escuelas anglosajonas en funcion de la intencion explicita de construir un marco global de capacida-
des profesionales, tal y como se ha sefialado en el segundo apartado sobre el origen del concepto en
los afios 80. En similar sentido, al permitir un margen de maniobra en los métodos de recopilacion
de datos para admitir variaciones culturales y contextuales, el estudio no pretende ser representativo
ni efectuar comparaciones cientificas estrictas, con lo cual los resultados obtenidos y las conclusio-
nes extraidas no pueden extrapolarse directamente a la realidad profesional de otros paises que no
formaron parte del estudio. De todas formas, la expectativa es que este trabajo pueda ser de utilidad
para otros que, a futuro, empleen una metodologia similar en otros contextos nacionales.

En materia prospectiva y futuras lineas de investigacion, en linea con el ultimo aspecto mencio-
nado, es deseable que la metodologia y los resultados surgidos de este trabajo sean replicados por
parte de académicos localizados en otros paises iberoamericanos, para desarrollar capitulos na-
cionales, contribuyendo a extender la comparativa en lo regional y la condicion inicial internacio-
nal del estudio original comenzado en nueve paises. Esta investigacion, a su vez, puede ofrecer
resultados de interés para los profesionales de las relaciones publicas -de cara a su actualizacion
permanente-, para los profesionales del area de recursos humanos -en pos de los procesos de
reclutamiento y desarrollo profesional- y para los gestores académicos de carreras de relaciones
publicas y comunicacion -ante futuras actualizaciones curriculares en la logica de las llamadas
matrices de competencias-.

Bibliografia

Alvarez Nobell, A., Sadi, G. y Méndez, V. (2016). La institucionalizacion de la investigacion en
comunicacion institucional y relaciones publicas en la Argentina. En Mateos, C. & Herrero, J.
(coord.) La pantalla insomne (2% ed.). Cuadernos Artesanos de Comunicacion, 103. https://doi.
org/10.4185/cac103.

Barbour, R. (2008). Doing focus groups. London: Sage Publications.

Bartram, D. (2005). The Great Eight Competencies: A Criterion-Centric Approach to Validation.
Journal of Applied Psychology, 90(6), 1185—1203. https://doi.org/10.1037/0021-9010.90.6.1185

Berkowitz, D. y Hristodoulakis. (1999). Practitioner Roles, Public Relations Education, and
Professional Socialization: An Exploratory Study. Journal of Public Relations Research, 11(1),
91-103.

Broom, G. M. y Dozier, D. M. (1986). Advancement for public relations role models. Public
Relations Review, 12(1), 37-56. https://doi.org/10.1016/S0363-8111(86)80039-X

Broom, G. M. y Smith, G. D. (1979). Testing the practitioner’s impact on clients. Public Relations
Review, 5(3), 47-59.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 145



Gutiérrez-Garcia, E. y Sadi, G

Carbone, C. y Montaner, M. (2014). Argentina. En Watson, T. (Coord.). Latin American and
Caribbean Perspectives on the Development of Public Relations: Other Voices (pp. 5-16).
Palgrave Pilot. https://doi.org/10.1057/9781137404329

Commission on Public Relations Education (2017). Fast forward. Foundations + Future state.
Educators - Practitioners. The Commission on PR Education 2017 Report on Undergraduate
Education. Consultado en: http://www.commissionpred.org/

Delbecq, A. L., Van de Ven, A. H. y Gustafson, D. A. (1975). Group techniques for program
planning. Scott Foresman.

Desanto, B. y Moss, D. (2005). Rediscovering what PR managers do: Rethinking the
measurement of managerial behaviour in the public relations context. Journal of Communication
Management, 9(2), 179-196. http://dx.doi.org/10.1108/13632540510621371

Dozier, D. M. (1992). The organizational roles of communications and public relations
practitioners. En Grunig, J. E. (Ed.), Excellence in public relations and communication
management (pp. 327-355). Mahwah NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

Dozier, D. M. y Broom, G. M. (2006). The centrality of practitioner roles to public relations
theory. En C. Botan y V. Hazleton (Eds.), Public Relations Theory II (pp. 137-170). Lawrence
Erlbaum Associates.

Edwards, L. (2018). Understanding public relations. Theory, culture and society. London: Sage
Publications.

Fawkes, J., Gregory, A., Falkheimer, J., Gutiérrez-Garcia, E., Halff, G., Rensburg, R., ... Wolf,
K. (2018). 4 Global Capability Framework for the Public Relations and Communication
Management profession. Global Alliance for PR and Communication Management Research
Report. Huddersfield, UK: University of Huddersfield.

Fawkes, J., Gregory, A. y Montoya-Martinez, E. (2017a). Rethinking competence and capability
approaches, applied to public relations. In European Academy of Management (Ed.), Making
knowledge work (pp. 1-36). University of Strathclyde.

Fawkes, J., Gregory, A., Montoya-Martinez, E. y Gutiérrez-Garcia, E. (2017b). Intervening in
public relations, competence and capability. En Interventions: Communication Research and
Practice. Public Relations Theory (pp. 1-27). San Diego: 67th International Annual Conference,
ICA (International Communication Association).

Ferrari M. y Franca. (2011). Relaciones publicas. Naturaleza, funcion y gestion en las
organizaciones contemporaneas. Buenos Aires: La Crujia.

Global Alliance for Public Relations and Communication Management. (2016). From the
GBOK to a Global Capability Framework. Lugano. Consultado en: https://staticl.squarespace.
com/static/561d0274e4b0601b7c814ca9/t/574ae46707eaa010521f0d31/1464525936413/08
GBOK+Progress+treport+%?26-+global+capabilities+framework+May+2016.pdf

Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2015). Global

Body of Knowledge (GBOK) Project. “The standard” to practice public relations and
communication management. Lugano. Consultado en: https://staticl.squarespace.com/
static/561d0274e4b0601b7c814ca9/t/56¢1faea59827edbectddaf2/1455553260847/GBOK2015.pdf

Gregory, A. (2008). Competencies of senior communication practitioners in the UK: An initial
study. Public Relations Review, 34(3), 215-223. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2008.04.005

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 146



Capacidades profesionales para el mafiana de la comunicacion estratégica: contribuciones desde Espana 'y
Argentina (125-148)

Gregory, A. y Fawkes, J. (2019). A global capability framework: Reframing public relations for a
changing world. Public Relations Review, 45(3), 101781. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.05.002

Gregory, A. y Willis, P. (2019). Liderazgo estratégico y gestion de la comunicacion. Baranain:
EUNSA y Biblioteca Corporate Excellence.

Gutiérrez-Garcia, E. y Recalde, M. (2018). Dibujando al profesional del mafana. Estudio Delphi
sobre capacidades de la comunicacion estratégica en Espana. Analisi-Quaderns de Comunicacio |
Cultura, 59, 1-18. https://doi.org/10.5565/rev/%0Aanalisi.3 153

Gutiérrez-Garcia, E. y Rodriguez Salcedo, N. (2009). 50 afios de Relaciones Publicas en Espaia.
De la propaganda y la publicidad a la gestion de la reputacion. Doxa Comunicacion, 9, 13-33.

Krueger, R. A. (1998). Analyzing & reporting focus groups results. Sage Publications.

Lester, S. (2009). Routes to qualified status: practices and trends among UK professionals bodies.
Studies in Higher Education, 43(2), 223-236.

Lester, S. (2014). Professional standards, competence and capability. Higher Education, Skills and
Work-Based Learning, 4(1), 31-43. https://doi.org/10.1108/HESWBL-04-2013-0005

Linstone, H. A. y Turoff, M. (1975). The Delphi method.: techniques and applications. Reading,
Mass., Mass.: Addison-Wesley.

Manley, D. y Valin, J. (2017). Laying the foundation for a global body of knowledge in public
relations and communications management. Public Relations Review, 43(1), 56-70. https://doi.
org/10.1016/J.PUBREV.2016.10.018

Montero, M., Rodriguez Salcedo, N. y Verdera, F. (2010). Historia de la publicidad y de las
relaciones publicas en Esparia. De la nada al consumo: de los origenes hasta 1960. Madrid:
Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones.

Moreno, A. (2004). Spain. En B. van Ruler y D. Ver¢i¢ (Eds.). Public relations and
communication management in Europe : a nation-by-nation introduction to public relations
theory and practice (pp. 393—412). Mouton de Grouter.

Moreno, A., Molleda, J. C., Athaydes, A., Suarez, A. M., Herrera, M. y Alvarez, A (2017). Latin
American Communication Monitor 2016-2017. Tendencias en comunicacion estratégica: big

data, automatizacion, engagement, influencers, coaching y competencias. Resultados de una
encuesta en 17 paises. Madrid: EUPRERA/DIRCOM.

Moreno, A., Tench, R. y Okay, A. (2017). Re-fuelling the talent tank. A qualitative study of
key deficiencies, future needs, and life-long learning needs of communication management
professionals in Europe. Communication & Society, 30(3), 109-127.

Moss, D., Newman, A. y DeSanto, B. (2005). What do Communication Managers Do? Defining
and Refining the Core Elements of Management in a Public Relations/Corporate Communication
Context. Journalism & Mass Communication Quarterly, 82(4), 873—890. https://doi.
org/10.1177/107769900508200408.

Nothhaft, H. (2016). A Framework for Strategic Communication Research: A Call for Synthesis
and Consilience. International Journal of Strategic Communication, 10(2), 69—86.

Nussbaum, M. C. (2004). Beyond the social contract: capabilities and global justice. Oxford
Development Studies, 32(1), 3—18. https://doi.org/10.1080/1360081042000184093

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 147



Gutiérrez-Garcia, E. y Sadi, G

O’Reilly, D., Cunningham, L. y Lester, S. (Eds.). (1999). Developing the capable practitioner:
Professional capability through higher education. Nueva York: Kogan Page.

Robeyns, 1. (2005). The Capability Approach: a theoretical survey. Journal of Human
Development, 6(1), 93—117. https://doi.org/10.1080/146498805200034266

Rodriguez-Salcedo, N. (2015). Contributions to the History of Public Relations in the Midst
of a Dictatorship: First Steps in the Professionalization of Public Relations in Spain (1960—
1975). Journal of Public Relations Research, 27(3), 212-228. https://doi.org/10.1080/106272
6X.2015.1024248

Rodriguez Salcedo, N. (2008). Public relations before “public relations” in Spain: an early
history (1881-1960). Journal of Communication Management, 12(4), 279-293. https://doi.
org/10.1108/13632540810919756

Rodriguez-Salcedo, N. y Watson, T. (2017). The development of public relations in dictatorships
— Southern and Eastern European perspectives from 1945 to 1990. Public Relations Review,
43(2), 375-381. https://doi.org/10.1016/J.PUBREV.2017.01.001

Ruler, B. van, Vercic, D., Biitschi, G., & Flodin, B. (2009). A First Look for Parameters of Public
Relations in Europe. Journal of Public Relations Research, 16(1), 1-34.

Saavedra Llamas, M. y Perlado Lamo de Espinosa, M. (2017). Los estudios universitarios
especializados en comunicacion en Espana. Barcelona: UOC.

Sadi, G. (2014). En torno al objeto de estudio y los roles sociales de las relaciones publicas.
Organicom, Revista Brasileira de Comunicag¢do Organizacional e Relagoes Publicas, 11(21), 31-44.

Sandhu, S. (2017). Heading for Mars While We Haven’t Been on the Moon: A Reply to Nothhaft.
International Journal of Strategic Communication, 11(3), 184—188. https://doi.org/10.1080/15531
18X.2017.1319837

Sen, A. (1993). Capability and Well-Being. En M. Nussbaum & A. Sen (Eds.), The quality of life
(pp- 30-53). Oxford: Oxford University Press.

Stephenson, J. (1998). The Concept of Capability and its Importance in Higher Education. En
J. Stephenson y M. Yorke (Eds.), Capability & Quality in Higher Education (pp. 1-13). Kogan
Page.

Stewart, D. W. y Shamdasani, P. N. (1990). Focus groups. Theory and practice. Thousand Oaks:
Sage Publications.

Tench, R., ZerfaB, A., Verhoeven, P., Ver¢i¢, D., Moreno, A. y Okay, A. (2013). Competencies
and role requirements of communication professionals in Europe. Insights from quantitative and
qualitative studies. ECOPSI research report. Leeds.

Thurlow, A., Sévigny, A. y Dottori, M. (2018). Global Capabilities in Public Relations. Public
Relations Journal, 11(3), 1-25.

Wakefield, R. y Watson, T. (2014). A reappraisal of Delphi 2.0 for public relations research. Public
Relations Review, 40(3), 577-584. https://doi.org/10.1016/J.PUBREV.2013.12.004

Watson, T. (2008). Public relations research priorities: a Delphi study. Journal of Communication
Management, 12(2), 104—123. https://doi.org/10.1108/13632540810881938

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 148



Las editoriales espanolas en las redes sociales:
presencia, actividad y compromiso

Spanish publishers on social networks: presence, activity and
engagement

Magadan-Diaz, M. y Rivas-Garcia, J. '
Recibido: 21-09-2019 — Aceptado: 10-02-2020
DOI: https://doi.org/10.26441/RC19.1-2020-A9

RESUMEN: Esta investigacion tiene como objetivo general abordar el modo en que las veinticinco
primeras editoriales espafiolas en publicacion de literatura gestionan sus redes sociales. Para ello,
por medio del modelo PRGS, se analiza el peso de las principales redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram) en la estrategia de marketing digital de las empresas editoriales espafolas desde una triple
dimension: a) la atracciéon de usuarios, b) la generacién de contenidos, y ¢) el compromiso de los usua-
rios con la marca. Del estudio realizado sobre las editoriales espafiolas se concluye que Facebook es
la que mas fans genera, frente a Twitter e Instagram. Sin embargo, Twitter es la red mas aprovechada
para generar contenidos. Finalmente, en lo tocante al compromiso, los resultados apuntan a Instagram
como la red donde se obtienen mejores resultados.

Palabras clave: red social; Facebook; Twitter; Instagram; editorial; modelo PRGS; Espana.

ABSTRACT: The general goal of this research is to address the way in which the twenty-five first Span-
ish publishers in literature publication manage their social networks. For this, through the PRGS model,
the weight of the main social networks (Facebook, Twitter and Instagram) in the digital marketing strate-
gy of these Spanish publishing companies is analysed from a triple dimension: a) the attraction of users,
b) content generation, and ¢) users’ engagement to the brand. The study conducted on these twenty-five
Spanish publishers concludes that Facebook is the one that generates the most fans, compared to Twit-
ter and Instagram. Nonetheless, Twitter is the network most used to generate content. Finally, in terms
of engagement, the results point out Instagram as the network where better results are obtained.

Keywords: Social network; Facebook; Twitter; Instagram; publishing company; PRGS model; Spain.
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1. Introduccion

En la ultima década, el impacto transversal del sector tecnoldgico sobre el editorial ha provocado su
mayor transformacion desde la aparicion de la imprenta con Gutenberg (Carreiro, 2010; Magadan
y Rivas, 2018). La rapida difusién y mejora de las herramientas informaticas y de Internet ha dado
lugar a que los bienes y servicios culturales se produzcan y distribuyan de una manera diferente a
la empleada para sus soportes fisicos, exigiendo al sector editorial una adaptacion de sus procesos
operacionales a los nuevos continentes (Terzi, 2011; Martin y Tian, 2016), promoviendo, al tiempo,
un cambio notable en los habitos de consumo (Hibbert, 1999; Lichtenberg, 2011).

Los avances y desarrollos de las tecnologias de la informacion y comunicacion (en adelante, TICs)
estan causando cambios notables en las formas en que las editoriales y los lectores se comunican
entre si, lo que han permitido: a) la evolucion y uso de plataformas orientadas de manera especifica
a la interaccion personal (Del Fresno, 2014; Zhu y Chen, 2015) y b) que las TICs sean reconocidas
como nuevas y potentes herramientas de marketing para dar a conocer un producto, un servicio o
un negocio (Dwivedi, Kapoor y Chen, 2015; Hawkins y Vel, 2013).

Las redes sociales han ido mutando de espacios virtuales de interaccion colectiva a medios de comu-
nicacion, difusion e intercambio de informacion de un valor estratégico crucial para los responsables
de marketing tanto de las organizaciones empresariales, en general, como de las empresas editoriales,
en particular (Alalwan et al., 2017; Hawkins y Vel, 2013; Rathore, Ilavarasan y Dwivedi, 2016).

De manera especifica, la contribucion de las redes sociales, tanto a la estrategia de marketing de
las empresas como a su comunicacion corporativa, se puede evidenciar en aspectos como: a) la
participacion interactiva de los consumidores, potenciando la co-creacion (Coulter y Roggeveen,
2012) y b) la gestion de las relaciones con estos (Filo, Lock y Karg, 2015; Saxena y Khanna, 2013).
Todo ello esta modificando el comportamiento del consumidor (Algharabat et al., 2017; Kaplan y
Haenlein, 2010), con importantes consecuencias para las empresas, productos y marcas (Hinz et al.,
2011) que no pueden mantenerse ajenas a los cambios del microentorno.

Aunque las revistas, periddicos y otros medios de comunicacion tradicionales siguen siendo im-
portantes para la difusion de las novedades editoriales, su dominio esta disminuyendo en favor de
los medios digitales. Las redes sociales representan un canal de comunicaciéon mas innovador y
rentable que brinda a los clientes una alta interactividad e individualizacion (Leeflang et al., 2014).
La nueva gama de medios empleados en el sector editorial abarca, entre otros: videos hechos para
la Web (booktrailers), catalogos por Internet, correo electronico (mailing), blogs, contenido para
teléfonos moviles (mobile content marketing) o redes sociales online. En definitiva, las editoriales
estan haciendo menos difusion masiva (broadcasting) y mas difusion dirigida (narrowcasting), in-
virtiendo recursos en disefiar sus estrategias de marketing utilizando aplicaciones de medios socia-
les que les permiten transmitir la informacion requerida y recibir los comentarios proporcionados
por los usuarios de aquellas (potenciales consumidores) de un modo automatico y preciso (Rathore,
Ilavarasan y Dwivedi, 2016).

Esta investigacion tiene como objetivo analizar, a través del uso del modelo PRGS, el papel e
influencia de Facebook, Twitter e Instagram en la estrategia de marketing digital de las empresas
editoriales espafiolas desde una triple perspectiva: a) atraccion de usuarios, b) generacion de conte-
nidos, y ¢) compromiso de los usuarios con la marca.

El trabajo esta estructurado de la siguiente manera: la seccion dos hace una breve exposicion del
marco teorico de las redes sociales; la seccion tres proporciona una vision de la metodologia uti-
lizada; la seccion cuatro presenta el analisis de datos; finalmente, la Gltima seccidon condensa las
conclusiones del estudio realizado.
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2. Marco teodrico

Las redes sociales han cambiado la forma en que las personas interactuan entre si y con el mundo
que les rodea (Hawkins y Vel, 2013; Qualman, 2009; Safko, 2010). Como servicios basados en la
web, las redes sociales son plataformas que combinan la tecnologia Web 2.0 y el contenido gene-
rado por los usuarios (User-Generated Content) (He, Zha y Li, 2013; Kaplan y Haenlein, 2010;),
permitiéndoles crear identidades, participar en conversaciones, generar y compartir contenidos,
encontrar a otros usuarios, fomentar relaciones de muy diversa naturaleza, construir reputaciones,
crear grupos de intereses diversos o unirse a estos (Kietzmann et al., 2011; Cvijikj, Spiegler y
Michahelles, 2013. Ejemplos de redes sociales serian las salas de chat, blogs, sitios web de redes
sociales, sitios web para compartir videos o imagenes, mundos sociales virtuales, proyectos cola-
borativos, comunidades comerciales o sitios web para almacenar y compartir enlaces de internet
(Internet Bookmarks), entre otros (Mangold y Faulds, 2009; Kaplan y Haenlein, 2010; Castronovo
y Huang, 2012).

Las organizaciones empresariales pueden usar las redes sociales para comunicarse con las audien-
cias de modo similar a como lo hacen con los medios tradicionales: para encontrar nuevos consumi-
dores y fidelizarlos, mejorar su satisfaccion, incrementar las ventas y los ingresos y, en consecuen-
cia, construir una buena reputacion de imagen de marca (Mandelli y Cantoni, 2010; He, Zha y Li,
2013; Yoshida et al., 2014); sin embargo, los consumidores también pueden usar estas plataformas
para comunicarse entre si (Mangold y Faulds, 2009), compartiendo de manera efectiva su propia
experiencia, ya sea positiva o negativa, sobre las empresas, sus productos y marcas (Hudson et al.,
2016), lo que transforma radicalmente el papel de estos consumidores-usuarios al convertirlos si-
multdneamente en emisores y receptores de contenido (Hanna, Rohm y Crittenden, 2011).

Las editoriales estan adoptando las redes sociales para adaptarse a esta tendencia creciente con el
fin de obtener valores comerciales como los indicados anteriormente (Culnan, McHugh y Zubilla-
ga, 2010; He, Zha y Li, 2013; Kietzmann et al., 2011; Filo, Lock y Karg, 2015). De hecho, muchas
de ellas han aprovechado el poder de las redes sociales en los ultimos afios para mantenerse en
contacto con los lectores, solicitar comentarios sobre determinados titulos y ayudar a los editores a
conocer los gustos e intereses de los lectores potenciales (Di Gangi, Wasko y Hooker, 2010, Nguyen
et al., 2015).

La fuerza de las redes sociales ha sido capaz de redefinir el proceso de la comunicacion en mercados
cada vez mads abiertos, relacionales y experienciales (Williams y Chinn, 2010; Zhu y Chen, 2015).
Tradicionalmente, el modelo de comunicacion se apoyaba en cuatro elementos: fuente, mensaje,
canal y receptor (Berlo, 1960). Los procesos dentro de dicho modelo tradicional estaban relaciona-
dos con: codificacion, decodificacion, respuesta, retroalimentacion y ruido (Rothwell, 2010). Con
la aparicion de las redes sociales, la naturaleza de la comunicacion se ha hecho significativamente
mas compleja e inclusiva (Garcia-Medina, Miquel-Segarra y Navarro-Beltra, 2018).

En relacion al tipo de mensaje adecuado en redes sociales, varios autores han subrayado que el
contenido en forma de imagen suele ser el mas efectivo (Hansson, Wrangmo y Seilen, 2013; Sabate
et al., 2014; Kwok y Yu, 2013). Otros autores han encontrado que el contenido en linea efectivo
debe ser entretenido e informativo (Cvijikj y Michahelles, 2013), interactivo y reactivo (Burton
y Soboleva, 2011), humoristico y filantropico (Zhang, Jansen y Chowdhury, 2011), y relevante y
conversacional (Kwok y Yu, 2013).

Desde la literatura académica se ha reflexionado sobre el modelo de comunicacion para incorporar
los efectos derivados de las redes sociales (Castronovo y Huang, 2012; Hanna, Rohm y Critten-
den, 2011; Hennig-Thurau et al., 2010; Islas, 2010; Mangold y Faulds, 2009). Mangold y Faulds
(2009) conceptualizaron “el nuevo paradigma de la comunicacioén”, enfatizando que el control de
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las empresas sobre el contenido, el tiempo y la frecuencia de la informacion se estaba “erosionan-
do severamente”. Tradicionalmente, una organizacién empresarial tenia un control considerable
sobre como se percibia su imagen de marca a través de la gestion de su combinacién promocional
(promotional mix), incluidas las promociones de publicidad, relaciones publicas y ventas. Sin em-
bargo, en el contexto del nuevo paradigma de la comunicacion, los consumidores interactian entre
si libremente para crear conversaciones sobre la empresa y su imagen de marca a través de las
redes sociales. Mutter (2011) sostiene que el tamaiio de las audiencias en redes sociales no es tan
importante como su compromiso y lealtad. Por lo tanto, aunque las redes sociales pueden facilitar
que una empresa se comunique de manera mas eficiente, la incertidumbre asociada al impacto del
mensaje promocional y a la falta de control del contenido generado por los consumidores puede
resultar intimidante.

En 2010, Hennig-Thurau et al. desarrollaron el modelo o marco “pinball”, que incorpora los efec-
tos de las redes sociales en las relaciones con los consumidores: las empresas lanzan una “bola de
marketing”, las redes sociales actian como topes que desvian la pelota de manera cadtica e impre-
decible y los responsables de marketing emplean diversas tacticas para guiar la bola lanzada desde
la empresa; sin embargo, la bola no siempre se dirige hacia donde se pretende, ya que el caracter
disruptivo de las redes sociales hace que los efectos derivados de las actividades de marketing sobre
estas sean: a) impredecibles, por la pérdida de control, b) omnipresentes, en la medida que las re-
des sociales impactan no solo sobre las acciones promocionales, sino también sobre otros aspectos
relativos a las acciones de marketing como, por ejemplo, la gestion de las relaciones con los consu-
midores (Customer Relationship Management) o sobre la optimizacion de los motores de busqueda
(Search Engine Optimization) y c¢) cada vez mas relevantes en las estrategias de comunicacion
empresarial (Castronovo y Huang, 2012).

En conclusion, desde la literatura académica se ha enfatizado que las empresas deben ejecutar y
administrar correctamente: a) las actividades de marketing en redes sociales (Castronovo y Huang,
2012; Gao y Feng, 2016), b) las relaciones con los consumidores (Harrigan et al., 2017; Hen-
nig-Thurau et al., 2010) y c) las discusiones en linea (Mangold y Faulds, 2009). Sin embargo, aun-
que estos modelos generalmente sugieren que las empresas deben utilizar las plataformas de redes
sociales con habilidad e interactuar constantemente con los consumidores (Duffett, 2015), no existe
un consenso sobre “cdmo” pueden hacerlo de manera efectiva (Kohli, Suri y Kapoor, 2015) y es por
ello que las investigaciones actuales se esfuerzan no solo por comprender el modo en que las orga-
nizaciones empresariales gestionan las redes sociales sino en identificar aquellas pautas estratégicas
que resulten optimas en dicha gestion (Popp y Woratschek, 2016).

Un aspecto esencial en las redes sociales es la medicion de los KPIs (Key Performance Indicators)
por parte de las organizaciones. Para ellos, se necesita la creacion de un conjunto de indicadores y
métricas unicos para medir el impacto de las campanas en los usuarios y determinar el éxito de los
esfuerzos de la marca en la red social (Sanchez, Matos y Correia, 2019). Los KPIs son métricas em-
pleadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacion y son vehiculos
de comunicacion vinculados a la estrategia de la organizacion (Geho y Dangelo, 2012).

A partir de la amplia diversidad de KPIs, el IAB (Internet Advertising Bureau) desarrolla un marco
homogeneizador que agrupa los diferentes KPIs empleados en el analisis estratégico de las redes
sociales, conocido como modelo PRGS y que sera el empleado en el contexto de esta investigacion.
El modelo PRGS, de reciente desarrollo durante la segunda década del 2000, es heredero directo
del modelo britanico de las 4As (Awareness, Appreciation, Action and Advocacy). De los diversos
marcos tedricos y métricas desarrolladas en los ultimos afios, el modelo PRGS ha ganado reconoci-
miento en su aplicacion sobre muy diversos sectores de actividad econdmica (Information Research
Management Association, 2018). Sin embargo, no se habia aplicado al mundo editorial espafiol.
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3. Metodologia

Para llevar a cabo el analisis se ha tomado como base el modelo PRGS, propuesto por el IAB Spain
Research (Interactive Advertising Bureau Spain, 2013). Este modelo ha sido utilizado en diversos
estudios con resultados relevantes en diferentes areas (Buhalis y Mamalakis, 2015; Oviedo-Garcia
et al., 2014; Pérez-Garcia y Torres-Valdés, 2019, Rodriguez-Fernandez et al., 2017; Sanchez-Am-
boage et al, 2019; Zorkociova y Vancova, 2016).

El andlisis del modelo PRGS se fundamenta en cuatro variables para medir la intervencion y la
actividad de las marcas en redes sociales: presencia, respuesta, generacion y sugerencia (Giraldo y
Martinez, 2017). Los indicadores asociados a cada variable aparecen recogidos en la tabla 1, donde
se especifica su descripcion y medicion.

Tabla 1. Variables e indicadores del modelo PRGS

| Variable | Indicadores | Descripcién
MARCA |Presencia (P) |Su medida se relaciona con la | P1. Comunidad. Numero de seguidores
actividad de la marca y viene (fans).

dada por el numero de fans | P2. Contenido generado. | Numero de publicaciones.
o seguidores y el niumero de
publicaciones que la marca
realiza en la pagina. Incluye
el tamafo de una comunidad
y el volumen de contenido
generado por la marca, es
decir la actividad de la marca
en los medios sociales.
USUARIO | Respuesta (R) | Su medida se relaciona con la | R. Reacciones. NUmero de reacciones a
actividad del usuario y viene las publicaciones.

dada por el nimero de me
gusta que los mismos generan
ante las publicaciones de la

marca

Generacioén (G) | Su medida se relaciona con G. Contenido generado | Viene dada por el
la actividad del usuario y usuario. namero de comentarios
viene dada por el niumero de los usuarios que los
de comentarios que los mismos generan ante las
mismos generan ante las publicaciones.
publicaciones de la marca.

Sugerencia (S) | Su medida se relaciona con S. Recomendaciones. Viene dada por el nUmero
la actividad del usuario y de comparticiones o
viene dada por el numero recomendaciones de
de comparticiones que los los usuarios que los
mismos generan ante las mismos generan ante las
publicaciones de la marca. publicaciones.

Fuente: elaboracién propia a partir del IAB (2013).

Tomando como punto de partida las variables e indicadores del modelo PRGS, es posible formular
una matriz que determine la naturaleza absoluta o relativa del indicador adoptado para cada variable
(ver tabla 2). Asi, la variable presencia (P) se mide en valor absoluto, al considerar que la actividad
que realice la marca en su pagina sera independiente del nimero de fans que posea. Por el contrario,
las variables respuesta (R), generacion (G) y sugerencia (S) se miden en valor relativo, en funcion
del namero de fans de la pagina (comunidad), ya que la actividad que el usuario realice en la pagina
dependera o estara condicionada por dicho numero (Giraldo y Martinez, 2017).
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Tabla 2. Matriz del modelo PRGS

Presencia Respuesta
P1=nUmero de fans R=Me gusta/nimero de fans
P2=numero de publicaciones

Generacion Sugerencia
G=Comentarios/nimero fans S=Compartir/nimero de fans

Fuente: elaboracion propia a partir de Giraldo y Martinez (2017).

Por otra parte, hay que tener presente que, dependiendo de las redes sociales analizadas, la denomi-
nacion atribuida a los valores de andlisis puede variar, tal y como se indican en tabla 3.

Tabla 3. Valores de analisis en el modelo PRGS

| Variable | Facebook | Twitter | Instagram
MARCA Presencia Fans Seguidores Seguidores
Posts Tuits Publicaciones
USUARIO | Respuesta | Reacciones (me gusta, me encanta, |Me gusta/fans Me gusta/fans
me entristece...)/fans
Generacién | Comentarios/fans Comentarios/fans Comentarios/fans
Sugerencia | Contenido compartido/fans Retwittear contenido/fans

Fuente: elaboracion propia.

Con el fin de medir el impacto de cada variable en funcion de la comunidad de cada una de las tres
redes sociales estudiadas (Facebook, Twitter e Instagram), se proponen las siguientes ratios indica-
das en la tabla 4. Para una mejor interpretacion de los resultados, las variables respuesta (R), gene-
racion (G) y sugerencia (S) se han unido para obtener, en una sola variable, una ratio denominada
engagement (E) que agrega el total de interacciones realizadas por los usuarios de una red (Buhalis
y Mamalakis, 2015).

Tabla 4. Medidas y ratios del modelo PRGS

Variable | Indicador | Descripcién | Férmula
Presencia Comunidad Numero de seguidores o fans (f) de la
red social.
Actividad Numero de publicaciones o
contenidos generados (C).
Ratio de actividad Cantidad de contenidos que generan | Contenido generado /

las marcas por cada 100 usuarios de | Comunidad = P2/P1=m/n
su comunidad.

Engagement |Ratio de engagement | Cantidad de interacciones que se (reacciones + contenido
(Respuesta, realizan con las marcas en los medios | generado usuario comentarios +
Generacion y sociales por cada 100 usuarios recomendaciones) / Comunidad
Sugerencia) = R+G+S/P1

Fuente: elaboracién propia.

La investigacion desarrollada entre junio de 2018 y mayo de 2019 estudia la actividad de las edito-
riales seleccionadas en sus respectivas cuentas oficiales de Facebook, Twitter ¢ Instagram a través
de la herramienta online Fanpage Karma. Esta herramienta en linea se ha utilizado en varios estu-
dios de investigacion para analizar y monitorear las redes sociales (Jayasingh y Venkatesh, 2015;
Huertas y Marine-Roig, 2016; Wozniak et al., 2017; Sanchez, Matos y Correia, 2019).
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Desarrollada por Nicolas Graf von Kanitz y Stephan Eyl, hace su aparicion en 2012. Se trata de una
herramienta online de monitorizacion y analisis de redes sociales tales como Facebook, Twitter,
Instagram o YouTube, entre otras, que permite aplicarla a diversos usos como, por ejemplo: a) eva-
luacion de la actividad de las propias redes sociales de una organizacion con objeto de mejorarlas en
el contexto de sus campanas de marketing digital, b) evaluacion de la actividad de las redes sociales
de los principales competidores, de cara a implementar una estrategia sostenida en el benchmar-
king, y ¢) evaluacion e interpretacion de las redes sociales de un conjunto de organizaciones con
proposito de comprender la implantacion e impacto de las mismas dentro de un sector de actividad.
Para ello, ofrece multiples posibilidades de analisis de perfiles y amplias comparativas de paginas a
través de informacion cuantitativa precisa y visualizaciones graficas que facilitan la interpretacion
de los datos obtenidos.

3.1. Seleccion de la muestra

Para llevar a cabo el estudio se seleccionaron inicialmente las 25 principales editoriales espafiolas
especializadas en novela, segun la Panoramica de la Edicion de Libros, que anualmente publica
el Observatorio de la Lectura y el Libro, dependiente del Ministerio de Cultura. Muchas de ellas
pertenecen a alguno de los tres grandes grupos editoriales de referencia: Penguin Random House,
Planeta y Anaya.

La Panoramica de la edicion espafiola de libros se comenzé a publicar en 1988 y es un profundo
estudio estadistico de la produccion editorial espaiola que combina datos que proceden de la Di-
reccion General del Libro, Archivos y Bibliotecas, de la Agencia Espafiola del ISBN (International
Standard Book Number) y del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Ofrece una radiografia de
los distintos aspectos implicados en la edicion y constituye una fuente de informacion indispen-
sable para conocer, analizar y valorar la realidad del sector del libro en Espafia. Actualmente, se
publica por el Observatorio de la Lectura y el Libro, organismo perteneciente al Ministerio Cultura
y Deporte de Espaia, y cuyo propdsito es el de analizar permanentemente la situacion del libro,
la lectura y las bibliotecas en su conjunto. En el presente estudio se ha considerado el nimero de
publicaciones editadas por los agentes editores espafioles que han adquirido ISBNs y que los han
registrado en la materia de literatura, correspondiente a la materia 23 mostrada en el listado ofrecido
por la Panoramica de la edicion espaiola.

La recogida de la informacion se llevo a cabo en dos fases: en primer lugar, se consultaron las pa-
ginas web de cada una de las editoriales seleccionadas y, en segundo lugar, una vez establecida su
posicion por cuota de mercado seguin el nimero de titulos inscritos en el ISBN, se procede a analizar
su presencia y actividad en Facebook, Twitter e Instagram.

En la tabla 5 se muestra el ranking de las 25 primeras editoriales en publicacion de literatura, con-
forme al nimero de ISBNs registrados oficialmente en 2017 asi como su presencia en las redes
sociales consideradas para este estudio (Facebook, Twitter e Instragram). Las paginas web de cada
una de las editoriales, junto a sus respectivos espacios en las redes sociales consideradas en este
estudio, muestran un perfil publico oficial que las representa (Chu, 2011; Zaglia, 2013) y que pro-
porciona informacién a los usuarios (Chatterjee, 2011).
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Tabla 5. Ranking de las 25 primeras editoriales en publicacion de literatura segin el niimero de ISBNs
inscritos en 2017 y su participacion en redes sociales

. %

Numero

de respecto
del total

F“UIO.S de titulos
inscritos

isBN (e
materia

N.° de | Nombre de

Facebook Twitter Instagram

orden | la editorial

Editorial 6,6 www.editorialcirculorojo.com | @EditorialCirculoRojo @Edicirculorojo @editorialcirculorojo
Circulo
Rojo
2 |Harlequin 1127 52 www.harpercollinsiberica.com/ | @Harlequinlberica @HARLEQUINLibros | @harlequinibericalibros)
Ibérica harlequin
3 | Editorial 860 4,0 www.planetadelibros.com/ @ Planetadelibros @Planetadelibros @planetadelibros
Planeta, editorial/editorial-planeta/8
S.A.
4 | Ediciones |645 3,0 www.planetadelibros.com/ @EDCorinTellado
Corin editorial/ediciones-corin-
Tellado tellado/522
5 Bubok 369 1,7 www.bubok.es @bubok @bubok @bubok_es
Publishing,
S. L.
6 |Gerlst 284 1,3
Creaciones,
S. L.
7 | Editorial 267 1,2 www.planetadelibros.com/ @seixbarral @ Seix_Barral @seix_barral
Seix Barral editorial/seix-barral/9
8 Ediciones |257 1,2 www.planetadelibros.com/ @edicionesdestino @EdDestino
Destino editorial/ediciones-destino/7
9 |Columna 244 11 www.grup62.cat/editorial/ @ Columnaedicions @columnaedicions | @ columnaedicions
CAT columna-edicions/83
10 |Alianza 242 1,1 www.alianzaeditorial.es @alianzaedit @ alianza_ed @alianzaeditorial
Editorial
11 |Ediciones |181 0,8 www.edicionesoblicuas.com | @ edicionesoblicuas @EdOblicuas
Oblicuas
12 |Edicions 62 (177 0,8 www.grup62.cat/editorial/ @Edicions62 @Ed_62 @edicions_62
edicions-62/64
13 |Puntode 171 0,8 www.megustaleer.com/ @puntodelectura
Lectura editoriales/punto-de-lectura/PL
14 | Siruela 169 0,8 www.siruela.com @Edicionessiruela @edicionesiruela @siruelaediciones
15 |Bde Books [168 0,8 www.megustaleer.com/
(Ediciones editoriales/b-de-books/BK
B)
16 |Ediciones |165 0,8 www.planetadelibros.com/ @EdicionesMinotauro @minotaurolibros @edicionesminotauro)
Minotauro editorial/minotauro/21
17 | Vivelibro 161 0,7 www.vivelibro.com @vivelibro.editorial @vivelLibro_ed @vivelibro_ed
(sello
Zasbook,
S.L.)
18 |Labutxaca |151 0,7 www.grup62.cat/editorial/ @labutxaca @labutxaca @labutxaca
labutxaca/66
19 |Literatura 148 0,7 www.megustaleer.com/ @LiteraturaRandomHouse | @LitRandomHouse | @litrandomhouse
Random editoriales/literatura-random-
House house/MD
20 |Caligrama |142 0,7 www.caligramaeditorial.com @CaligramaEditorial @caligramaeditor @caligramaeditorial
21 |Ediciones |142 0,7 www.edicionesatlantis.com @ edicionesatlantis @EdAtlantis @edicionesatlantis
Atlantis
22 |Letrame, 140 0,6 www.letrame.com/ @ LetrameGrupoEditorial
S. L.
23 |Espasa 129 0,6 www.planetadelibros.com/ @editorialespasa/ @editorialespasa @espasaeditorial
Libros, editorial/espasa/5
S. L.
24 | Punto Rojo |127 0,6 puntorojolibros.com/ @ puntorojolibros @puntorojolibros
Libros,
S. L.
25 |Ediciones |121 0,6 http://www.amargordediciones. | “editorial.amargord/
Amargord com/
Total 8019 37,0

Fuente: Panoramica de la edicion de libros (2018) y elaboracion propia.

Una vez realizado el andlisis de busqueda directa a través de cada una de las principales redes
sociales, se procede a descartar de la muestra aquellas editoriales que: a) son de autopublicacion,
como Circulo Rojo, Bubok Publishing, Ediciones Oblicuas, Vivelibro, Caligrama, Ediciones
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Atlantis, Letrame y Punto Rojo Libros; b) publican en otros idiomas distintos al espafiol, como es
el caso de Columna CAT, Edicions 62 y Labutxaca; y ¢) no tienen pagina web o no tienen cuenta
en Instagram como empresa a fecha del estudio realizado, como es el caso Ediciones Corin Tellado,
Gerlist Creaciones, Destino, Punto de Lectura, B de Books, y Ediciones Amargord.

En la autopublicacion el autor asume todos los gastos de edicion, desde la produccion hasta la dis-
tribucion, pasando por el disefio y la maquetacion. En los ultimos afios, importantes editoriales y
librerias apuestan firmemente por hacerse un espacio en el mundo de la autopublicacion, como una
linea mas de su negocio. Las plataformas de autopublicacion vinculadas a los sellos editoriales po-
drian redefinir los limites, hasta ahora establecidos, entre escritores y aspirantes a escritores (autores
indies) en el mundo del libro. El nimero de autores que, cansados de esperar una respuesta editorial
o que por desconocimiento del mercado editorial no llegan a ser leidos por un editor, deciden optar
por una editorial de autopublicacion. En Espafia Bubok es una plataforma pionera de autopublica-
cion online que permite editar, publicar y vender libros bajo demanda, tanto en formato papel como
digital. La editorial Circulo Rojo es la editorial lider en Espafia en niimero de libros publicados
segun el registro del ISBN.

La existencia de otras lenguas oficiales en el Estado espafiol -como el Catalan, Euskera y Gallego- y
no oficiales -como el Asturiano o el Valenciano- ha generado la proliferacion de sellos editoriales
que publican en esas lenguas, lo que ha provocado la generacion de un tejido editorial importante y
en la que solo hay sellos que editan en esos idiomas.

Tras el filtrado, la muestra de editoriales a analizar queda reducida a ocho, tal y como se muestra
en la tabla 6.

Tabla 6. Muestra de editoriales a analizar

N.° de | Nombre de | Web Facebook Instagram
orden | la editorial
1 Harlequin | www. @Harlequinlberica @HARLEQUINLibros | @harlequinibericalibros
Ibérica harpercollinsiberica.
com/harlequin
2 | Editorial www.planetadelibros. | @Planetadelibros @Planetadelibros @planetadelibros
Planeta com/editorial/
editorial-planeta/8
3 Editorial www.planetadelibros. | @seixbarral @Seix_Barral @seix_barral
Seix Barral | com/editorial/seix-
barral/9
4 Alianza www.alianzaeditorial. | @alianzaedit @alianza_ed @alianzaeditorial
Editorial es
5 Siruela www.siruela.com @Edicionessiruela @edicionesiruela @siruelaediciones
6 Ediciones | www.planetadelibros. | @EdicionesMinotauro @minotaurolibros @edicionesminotauro

Minotauro | com/editorial/
minotauro/21

7 |Literatura | www.megustaleer. @LiteraturaRandomHouse | @LitRandomHouse | @litrandomhouse
Random com/editoriales/

House literatura-random-
house/MD
8 Espasa www.planetadelibros. | @editorialespasa @editorialespasa @espasaeditorial
Libros com/editorial/
espasa/5

Fuente: elaboracion propia.

Una vez fijada la muestra, se exponen los resultados derivados del analisis efectuado, organizados
en funcion de las variables e indicadores del modelo PRGS expuesto anteriormente.
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4. Resultados

En este apartado se muestran los resultados obtenidos en el analisis de la intervencion y la actividad
en las redes sociales de las editoriales analizadas durante el periodo de junio de 2018 a mayo 2019
teniendo en cuenta las variables presencia y engagement para cada una de las redes sociales: Face-
book, Twitter e Instagram. Dicho analisis ha empleado la herramienta online Fanpage Karma que
permite la monitorizacion de redes sociales y que ya ha sido aplicada en diversas investigaciones
(Huertas y Marine-Roig, 2016; Jayasingh y Venkatesh, 2015; Wozniak et al., 2017).

4.1. Analisis de la variable presencia

La presencia se relaciona con la actividad de la marca y viene dada por: a) la comunidad, es decir, el
numero de fans o seguidores (P1), y b) el contenido generado, esto es, el nimero de publicaciones
que la marca realiza (P2). Finalmente, la ratio de actividad combina los dos indicadores anteriores
para determinar la intensidad en la generacion de contenidos por parte de las editoriales analizadas
por cada cien usuarios de la red estudiada.

4.1.1. Presencia en Facebook

El indicador P1 sefala claramente a la Editorial Planeta y a Alianza Editorial como aquellas con
mayor numero de fans en Facebook, al tiempo que muestra como en la Editorial Planeta, P1 tiene
una tendencia creciente frente a un cierto estancamiento de las demas editoriales analizadas (ver
gréfico 1).

Grifico 1. Evolucion de los fans en Facebook (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma.
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El indicador P2 sefala a Alianza Editorial y a Literatura Random House como las dos editoriales genera-
doras de mayor numero de posts en Facebook, seguidas de cerca por la Editorial Planeta (ver grafico 2).

Grifico 2. Evolucion de los posts en Facebook (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma.

La ratio de actividad definida como la cantidad de contenidos que generan las marcas por cada 100
usuarios de su comunidad nos muestra (ver tabla 7) que Harlequin Ibérica (1,67%), seria la que mas
contenidos genera en relacion a sus fans. En el otro extremo, la que menos contenidos genera en
relacion a sus fans resulta ser la Editorial Planeta (0,16%).

Tabla 7. Ratio de actividad en Facebook

Editorial | Fans | Posts | Ratio de actividad = (posts/fans)*100
Harlequin Ibérica 14.270 238 1,67%
Editorial Planeta 252.016 | 396 0,16%
Editorial Seix Barral 20.231 113 0,56%
Alianza Editorial 204.258 | 517 0,25%
Siruela 39.026 103 0,26%
Ediciones Minotauro 10.255 113 1,10%
Literatura Random House 44191 467 1,06%
Espasa Libros 17.322 173 1,00%

Fuente: elaboracion propia.

4.1.2. Presencia en Twitter

El indicador P1 identifica claramente a la Editorial Planeta y a Alianza Editorial como aquellas con
mayor numero de seguidores en Twitter, a una distancia considerable de las restantes editoriales ana-
lizadas y la tendencia de su crecimiento en todas ellas esté relativamente estancada (ver grafico 3).
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Grafico 3. Evolucion de los seguidores en Twitter (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.
Grifico 4. Evolucion de los tuits en Twitter (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma.
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El indicador P2 sefala a Alianza Editorial y a Literatura Random House como las dos editoriales ge-
neradoras de mayor nimero de tuits en Twitter, seguidas de cerca por la Editorial Planeta y la Editorial
Seix Barral. Como se observa, se trata de un resultado bastante similar al obtenido en el analisis de
Facebook, salvo por la significativa actividad de Seix Barral, los casos particulares de Siruela y Har-
lequin Ibérica, cuyas respectivas P2 son practicamente inexistentes en esta red social (ver grafico 4).

La ratio de actividad de Random House (141%) en Twitter se encuentra a una gran distancia respecto
de las demas ratios de las restantes editoriales estudiadas, incluida la editorial Minotauro (55,34%),
que se sittia en el segundo puesto por ratio de actividad. En el otro extremo, Siruela (0,08%) y Harle-
quin Ibérica (0,63%) apenas tienen una ratio de actividad significativa en Twitter (ver tabla 8).

Tabla 8. Ratio de actividad en Twitter

Editoriales | Seguidores | Tuits | Ratio de actividad=(Tuits/seguidores)*100
Harlequin Ibérica 5.517 35 0,63%
Editorial Planeta 571.468 26.132 4,57%
Editorial Seix Barral 104.982 20.947 19,95%
Alianza Editorial 412.790 42.568 10,31%
Siruela 100.795 81 0,08%
Ediciones Minotauro 18.246 10.097 55,34%
Literatura Random House 26.625 37.539 141,00%
Espasa Libros 122.081 9.630 7,89%

Fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

4.1.3. Presencia en Instagram

El indicador P1 apunta claramente a la Editorial Planeta como la de mayor niimero de seguidores
en Instagram, a una distancia importante de Espasa Libros, la segunda en el ranking. El resto de las
editoriales tienen un valor P1 muy bajo en comparacion con las dos anteriores (ver grafico 5). Es
preciso comentar que los datos apenas significativos del indicador P1 en los casos de Harlequin Ibé-
rica y Siruela son la consecuencia de la reciente creacion de sus perfiles oficiales en esta red social
(septiembre de 2018 y marzo de 2019, respectivamente).

Grifico 5. Evolucion de los seguidores en Instagram (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.
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El indicador P2 muestra como la Editorial Planeta y Harlequin Ibérica lideran la generacion de pu-
blicaciones en Instagram, lo que resulta llamativo dada la entrada tardia de Harlequin Ibérica, cuyo
empuje y apuesta por el desarrollo de su marca en esta red social contrasta con una entrada mucho
menos vigorosa en el caso de Siruela (ver grafico 6).

Grifico 6. Evolucion de las publicaciones en Instagram (junio 2018 a mayo 2019)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma.

La ratio de actividad de Harlequin Ibérica (14,89%) en Instagram es bastante mas elevada que las
demas ratios del resto de editoriales analizadas, incluida la editorial Minotauro (5,33%), que se sitia
en el segundo puesto para Instagram. En el otro extremo, Editorial Planeta (0,19%) y Espasa Libros
(0,21%) apenas tienen una ratio de actividad significativa en Instagram (ver tabla 9).

Tabla 9. Ratio de actividad en Instagram

Editoriales Seguidores | Publicaciones | Ratio de actividad = (Publicaciones/seguidores)*100
Harlequin Ibérica 672 100 14,89%
Editorial Planeta 86.571 168 0,19%
Editorial Seix Barral 19.646 84 0,43%
Alianza Editorial 31.137 65 0,21%
Siruela 291 5 1,72%
Ediciones Minotauro 882 47 5,33%
Literatura Random House 17.065 68 0,40%
Espasa Libros 43.771 93 0,21%

Fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma.
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4.1.4. Analisis del ranking de presencia

Tomando como referencia el indicador P1 (fans y seguidores), se observa que la Editorial Planeta
lidera la presencia en las tres redes sociales analizadas, con 252.016 fans en Facebook, 571.468 en
Twitter y 86.571 en Instagram y so6lo pierde el liderazgo en favor de Alianza Editorial en cuanto al
indicador P2 -relativo a la generacion de contenidos-, en dos de las tres redes, ya que en Instagram
la Editorial Planeta sigue manteniendo su liderazgo con 168 publicaciones de media en el periodo
analizado (ver tabla 10).

Tabla 10. Ranking de presencia en redes sociales

Facebook Instagram
(/2] (/)]
. 5| . 5.
4R 3|8 218
Editorial ol o 3 o 2|
Fans |Post| | £| Seguidores & | £ | Seguidores |Publicaciones| § | £
] o = o | =
c|c c| € c | €
c|& 2| & 2|
c =
© ©
o« o«
Editorial
252.016| 396 | 1 | 3| 571468 | 261321 | 3| 86.571 168 111
Planeta
Alianza | 504 o5g| 517 | 2 | 1| 412790 | 42568|2 | 1| 31137 65 3|6
Editorial
Literatura
Random 44191| 467 | 3 |2| 26625 |37539|6|2 | 17.065 68 5|5
House
Siruela 39.026| 103 | 4 | 8| 100.795 81|57 291 5 8 |8
Editorial 20.231| 113 |5 | 7| 104982 |20.947|4 | 4 | 19.646 84 4 | 4
Seix Barral
Espasa 17.322| 173 | 6 | 5| 122.081 96303 |6 | 43771 93 2|3
Libros
Harlequin | 4, 570|038 | 7 | 4 5.517 3588 672 100 7 2
|Ibérica
Ediciones |14 o55| 1138 | 6| 18246 [10.097 |7 | 5 882 47 6 | 7
Minotauro

Fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

Dado que las editoriales en su estrategia de marketing digital para las distintas redes sociales consi-
deradas tiene que hacer frente a la incertidumbre vinculada al adecuado impacto del contenido ge-
nerado y a la ausencia de control sobre la reaccion de los usuarios de la red, se hace preciso evaluar
el nivel de engagement para determinar el compromiso adquirido por parte de sus fans y seguidores,
ya que resulta ser mas decisivo en el éxito de su politica de marca online que un elevado numero de
fans y seguidores (Mutter, 2011).

4.2. Analisis de la variable engagement

Una vez vista la presencia en redes sociales de las editoriales estudiadas se procede a analizar su
engagement (ver tabla 11).

De las tres redes sociales evaluadas, es Instagram la que ofrece un mayor nivel de engagement para
todas y cada una de las editoriales estudiadas, sin excepcion. Esto es especialmente significativo
si se tiene en cuenta que dicha red es la que cuenta, para cada editorial, con un menor numero de
seguidores y publicaciones (ver tabla 11).
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Tabla 11. Ranking de editoriales en funcion del engagement

1 | Espasa Libros 0,53% 1 | Ediciones 0,47% 1 | Ediciones 4,14%
Minotauro Minotauro
o | Ediciones 0,5% 2 | Alianza Editorial | 0,39% | 2 |Editorial 1,61%
Minotauro Planeta
3 | Editorial Planeta 036% | 3 Literatra 0,18% | 3 |Espasa Libros 1,17%
Random House
4 | Alianza Editorial 0,13% | 4 | Editorial Seix 0,15% | 4 |Editorial Seix 1,14%
Barral Barral
5 | Editorial Seix Barral 0,09% 5 | Espasa Libros 0,12% 5 | Alianza Editorial 0,92%
6 | Siruela 0,06% | 6 Editorial Planeta|  0,06% | 6 |oiteratura 0,72%
Random House
7 Literatura Random 0,04% 7 Ha}rl_equm 0.01% 7 Ha}rllequm 0.35%
House Ibérica Ibérica
8 | Harlequin Ibérica 0,02% 8 |Siruela 0,0% 8 |Siruela 0,27%

Fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

El hecho de que Instagram sea una red social donde lo que domina en el contenido, por encima
de cualquier otra cosa, es la imagen, podria explicar los resultados generales de engagement tan
elevados, confirmando asi los resultados obtenidos en otras investigaciones (Hansson, Wrangmo y
Seilen, 2013; Sabate et al., 2014; Kwok y Yu, 2013).

Otro aspecto resefiable es que, salvo algunas pocas excepciones, la posicion en el ranking de enga-
gement de una red social no tiene por qué verse equiparada en las demas redes sociales.

5. Conclusiones

Este estudio tenia como objeto analizar, por medio de la aplicacion del modelo PRGS, el impacto
de Facebook, Twitter e Instagram en la estrategia de marketing digital de las empresas editoriales
espafiolas, considerando tres dimensiones: a) atraccion de usuarios, b) generacion de contenidos, y
¢) compromiso de los usuarios con la marca.

En cuanto a la atraccion de usuarios, de los resultados obtenidos se desprende que la red social
Facebook es la que més fans genera a las editoriales, frente a Twitter e Instagram, cuya capacidad
para atraer usuarios es, de momento, sensiblemente menor. Sin embargo, la tendencia para atraer
seguidores es claramente creciente en Instagram, mientras que en Facebook y Twitter parece produ-
cirse un cierto estancamiento, agotamiento o alcance de un techo en las editoriales monitorizadas.

En relacion a la generacion de contenidos por parte de las distintas marcas editoriales evaluadas, se
concluye de los resultados que la red social Twitter es la mas aprovechada por las marcas editoriales
para generar contenidos, seguida de Facebook e Instagram. Puede que este resultado tenga que ver
con el elevado volumen de tuits generados y la pérdida de visibilidad de los mensajes emitidos en
un corto plazo de tiempo, lo que moveria a las editoriales a intensificar la accion de comunicacion
en dicha red.

La tasa o ratio de actividad, como indicador que combina generacion de contenidos y usuarios, su-
braya la intensidad de uso de Twitter por parte de las editoriales evaluadas, frente a las otras redes
analizadas.
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En lo tocante al compromiso que las marcas editoriales logran alcanzar por parte de sus fans y
seguidores en las diferentes redes sociales, los resultados apuntan a Instagram como la red donde
se obtienen mejores resultados para todas ellas, sin excepcion. Este potencial de Instagram para
generar compromiso por parte de los usuarios podria estar relacionado con el dominio de la imagen
en sus contenidos.

Finalmente, los datos ponen de manifiesto que liderar una red social no implica necesariamente
liderar las demas, lo que conduce a una reflexion sobre la adaptacion del contenido no solo a la red
sino al tipo de usuarios que “habitan” en ella. Por eso, a pesar de los efectos ventajosos del mar-
keting a través de las redes sociales, se necesita cierta precaucion. Las redes sociales no se pueden
gestionar como un medio de comunicacion convencional y no se debe asumir que los resultados
positivos estan garantizados. En este contexto, para captar la atencion e interés de los usuarios de
las diferentes redes sociales y teniendo presente la vertiginosa evolucion de las actualizaciones en el
entorno digital, las editoriales deberian apostar por una estrategia diferenciada para cada una de las
redes sociales en las que tengan presencia, ofreciendo informacion atractiva, dindmica y constante
para los grupos de usuarios de cada una ellas. Esta necesidad de diferenciar la informacion que se
comunica a los usuarios de las redes sociales es especialmente importante en el caso de Instagram,
al ser la red social con el mayor crecimiento en popularidad durante los ultimos afios habiéndose
situado en un porcentaje de uso en Espaia del 9,28% en el afio 2015, el 30,89% en el afio 2016, el
42,67% en el afio 2017 y alcanzar el 45,58% en el afio 2018 (Herrera et al., 2019).

Como se puede derivar de este trabajo, cualquier accidon promocional o campafia que una marca
editorial pretenda desplegar en redes sociales debe mirar mas alld de una cierta obsesion por ge-
nerar contenidos indiscriminadamente, aumentar el nimero de seguidores o conseguir mas “me
gusta”. Una estrategia optima pasa por profundizar en las acciones que promueven un mayor nivel
de compromiso, convirtiéndolo en demanda para los productos editoriales. Todo ello implica que
las editoriales deben: a) intensificar la ratio de actividad, concentrandose mas en la calidad del nu-
merador (generacion de contenidos -posts, tuits y publicaciones-) que en el denominador (fans o
seguidores), es decir, mantener una comunicacion fluida, sugerente, proactiva y regular con los fans
y seguidores, y b) profundizar en las estrategias STP (Segmentation, Targeting and Positioning)
orientadas a los fans y seguidores dentro de cada red social. Lo primero se puede lograr a través de
un analisis profundo de los elementos diferenciales en las formas de comunicar e interactuar dentro
de cada red. Si en los mass media convencionales era evidente que el canal modulaba en forma y
fondo el mensaje, en los nuevos canales de comunicacion e interaccion virtual no solo se mantienen,
sino que se profundizan las diferencias, lo que conlleva evaluar estrategias de marketing adaptadas
a cada red social, como ya se apunt6 anteriormente. Lo segundo implica ver cada red social como
un mercado que tendra que ser segmentado partiendo de un perfil general de sus usuarios para
identificar aquellos segmentos de la red que resulten potencialmente atractivos para la editorial de
cara a situarlos como objetivos -sin dejar de cumplir con las exigencias de cualquier segmento co-
mercialmente relevante, es decir, que sean identificables, accesibles, rentables, diferentes y posibles
de servir- para posicionarse en ¢l. Dado que el posicionamiento implica ocupar un espacio en la
conciencia del usuario o consumidor potencial, es especialmente importante cuidar la adaptacion
del mensaje al canal: solo de ese modo se podra consolidar un posicionamiento 6ptimo.

De lo anteriormente indicado, se concluye que una intervencion activa y frecuente en Instagram,
Facebook y Twitter es esencial para desarrollar una estrategia efectiva de marketing de contenidos,
sin descuidar el hecho de que las diversas redes sociales generan diferentes niveles de interaccion.
Por ejemplo, Twitter puede servir como un canal de comunicacion e informacion de los eventos
de las editoriales mas adecuado que los restantes, mientras que Instagram o Facebook pueden dar
cobertura al desarrollo del evento editorial de modo mas amplio y visual.
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Hay algunas limitaciones a considerar en este estudio que abririan nuevas lineas de investigacion:
a) se han considerado solo las 25 primeras editoriales en publicacion de literatura, por lo que para
investigaciones futuras se podria analizar a las editoriales independientes que no formen parte de
algin grupo editorial; b) seria util estudiar a las editoriales especializadas en otras materias, como
por ejemplo, en libro académico, y c) seria interesante llevar a cabo un analisis de contenido para
examinar las publicaciones e interacciones que se realizan en las redes sociales del sector editorial
a través de softwares de investigacion cualitativa, como Atlas o Nvivo.

Dado el peso de la industria editorial espafiola a nivel europeo y dada su proyeccion internacional
(Magadan y Rivas, 2019) y su progresiva apuesta por los nuevos espacios de comunicacion digital,
se hace cada vez mas necesaria la investigacion sobre su peso en las estrategias de marketing edi-
torial digital.
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RESUMEN: Internet y las redes sociales se han convertido en la via de informacion mas atractiva y
accesible para los jovenes. Objetivos. Examinar las conductas de los jévenes universitarios ante las
fake news y pulsar su opinion sobre este fendbmeno. Metodologia. Encuestas semiabiertas realizadas
principalmente al alumnado Periodismo de la Universidad del Pais Vasco. En una segunda fase se am-
plia el estudio a estudiantes de otras areas de conocimiento. Resultados. Los universitarios se informan
principalmente en el entorno online y un alto porcentaje confiesa haber caido en la trampa de las fake
news en alguna ocasiéon. Conclusiones y discusion. Se detectan un alto indice de alerta por parte de
los universitarios ante las noticias falsas y algunas diferencias, segun el area de conocimiento, de las
tematicas que consideran mas invadidas por las fake news.

Palabras clave: noticias falsas; estudiantes universitarios; millenials; Generaciéon Z.

ABSTRACT: The Internet and social networks have become the most attractive and accessible infor-
mation channel for young people. Objectives. Examine the behavior of university students when facing
fake news and their opinion on this phenomenon. Methodology. Semi-open surveys conducted mainly
for Journalism students from the University of the Basque Country. In a second phase, the study was
extended to students from other areas of knowledge. Results. Online media use is commonplace for
university students and a high percentage of them confess to have been fooled by fake news on at least
one occasion. Conclusions and discussion. The students consider they have a high rate of alert when
facing fake news. There are some differences, according to the area of knowledge, of the subjects that
they consider more invaded by the fake news.

Keywords: fake news; students; university students; millennials; Z Generation.
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1. Introduccion

La proliferacion de noticias falsas es un problema que afecta a la ciudadania en general y los jove-
nes en particular, dada la tendencia de los mismos a emplear las redes y aplicaciones sociales para
mantenerse informados (Lenhart et al., 2010). Segun un estudio sobre la capacidad de los jovenes
para evaluar mensajes y parcialidad en la informacion en Internet realizado por el grupo de investi-
gacion Stanford History Education Group realizado en 2016, la mayoria de los estudiantes no saben
cuando las noticias son falsas. La capacidad de los jovenes para discernir entre las informaciones
provenientes de la esfera online que carecen de credibilidad y las que si la tienen, es escasa:

“Muchos asumen que, debido a que los jovenes son fluidos en las redes sociales, son igualmente co-
nocedores de lo que encuentran alli ... nuestro trabajo muestra lo contrario” (Wineburg y McGrew,
2017).

Las personas que han crecido con Internet y las nuevas tecnologias digitales se conocen como nati-
vos digitales, pero las conclusiones del citado estudio advierten de que estos nativos a menudo estan
aun mas perdidos en el mundo de la informacion online que los adultos no nativos. En este contexto,
algunos medios sociales estan tomando medidas para combatir las noticias falsas después de recibir
duras criticas por permitir que las historias con informacion fraudulenta circulen en sus plataformas.
El director ejecutivo de Facebook, Mark Zuckerberg, consideraba que su empresa estaba destinada
a servir como una compaiiia de tecnologia en lugar de un medio de comunicacion, pero el creciente
papel de esta red social en la distribucion de noticias ha hecho que esa idea cambie?.

Esta investigacion® pulsa la opinion y muestra la conducta de los estudiantes universitarios de la
Universidad del Pais Vasco, ante las noticias falsas o lo que conocemos como fake news. Se trata de
ver en qué proporcion y de qué manera se enfrentan estos jovenes a todas las voces presentes en las
webs de noticias y redes sociales.

2. Las fake news se cuelan en los medios

Aunque el término fake news ha sido popularizado recientemente, la propagacion de medias ver-
dades y su influencia en la politica ha sido muy estudiada (Berinsky, 2017; Brandzaeg et al., 2017,
Fisher, 2016), asi como la forma en la que se propagan los rumores (Friggeru et. al, 2014). Por tanto,
la proliferacion de noticias falsas no es un fendmeno nuevo, pero si lo es la magnitud que hoy en
dia pueden llegar a adquirir en el entorno online. La expresion fake news no puede ser traducida
literalmente porque si son noticias falsas, no son noticias, ya que “en el periodismo, en principio,
no existe noticia falsa, tanto que una de las reglas es la verificacion de los hechos antes de la publi-
cacion” (Parreira, 2019). La expresion abarca varias categorias y todas amenazan a la calidad del
periodismo:

“Noticias fraudulentas o fragiles; informacion falsa (en general con fuentes forjadas), manipulada,
adulterada o fabricada o “plantada” (con la intencion de engafiar); (que no se puede ver ni mal, sino que,
a veces, fuera de contexto, para causar dafios [mal informados]; noticias antiguas viejas; sensacionalismo
(propio de los tabloides) mentiras, maquillajes, rumores, hechos alternativos etc. (Parreira, 2019)

Las denominadas fake news pueden definirse ademas como articulos de noticias que son intencional
y verificablemente falsos, y que podrian inducir a error a los lectores (Allcot y Gentzkow, 2017).

2 https://www.csmonitor.com/T echnology/2016/1122/Many-teens-can-t-tell-real-news-from-fake-study-finds

3 Este trabajo forma parte del proyecto “Audiencias activas y viralizacion y transformaciéon de los mensajes pe-
riodisticos” (CS02015-64955-C4-4-R), financiado por el Plan Nacional del 1+D+i, del Ministerio de Economia y
Competitividad, y por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (Feder).
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“En cada época se han utilizado los medios existentes para difundir propaganda y falsedades, para
informar o desinformar. Actualmente, la web ha cambiado la dinamica de la transmision de la in-
formacion y los hechos se mezclan con verdades y mentiras para generar mezclas informativas que
impulsan y multiplican la especulacion y el entretenimiento.” (Parra y Oliveira, 2018)

La difusion de las fake news se beneficia de las practicas de comparticion entre usuarios humanos
y bots computarizados que pueden llegar a amplificar exponencialmente el poder de las campa-
nas de desinformacion (Allcot y Gentzkow, 2017). En este contexto, los usuarios de Internet son
vulnerables a quedar atrapados en un circulo vicioso de noticias falsas y desinformacion debido a
que Google y Facebook usan filtros algoritmicos para dictar la informacion que los usuarios ven
primero en sus busquedas y noticias (Pariser, 2011). El tltimo informe sobre consumo de noticias
de los usuarios espafioles publicado por la Universidad de Navarra* recoge que las redes sociales y
los blogs crecen como fuente preferible de noticias, superando a las webs y aplicaciones de diarios
y revistas. Este estudio dirigido por Alfonso Vara demuestra que cuanto mas joven es la audiencia,
mas preferencia muestra por las redes sociales.

Por otro lado, la rapidez siempre ha sido un componente valorado del periodismo. La audiencia
quiere estar informada sobre los cambios relevantes en su mundo lo antes posible. Los periodistas
deben tener en cuenta que “obtener la primicia es un desafio, pero ser riguroso o preciso es una
necesidad para sobrevivir en la practica del periodismo de calidad” (Palomo, 2018).

La difusion de noticias y articulos falsos se ha convertido en una practica habitual en la era de las
redes sociales. Estas plataformas se configuran como el ecosistema perfecto para la expansion de
contenidos engafiosos cargados de intencionalidad, ya sea politica, ideologica o econdmica.

3. Millenials, Generacion Zeta y la esfera mediatica

Generalmente se considera que el término millenial se aplica a las personas que alcanzaron la edad
adulta alrededor del cambio de siglo XXI. También conocidos como Generacion Y, constituyen la
franja demografica que sigue directamente a la Generacioén X. Representan la tltima generacion del
siglo XX y la primera generacion verdaderamente digital desde su existencia. Aproximadamente el
50 % de la poblacion mundial tiene menos de 30 afios (Foro Econdmico Mundial, 2017), la llamada
Generacion del Milenio o los millenials ocupara en el afio 2030 la mayor parte de los cargos de
responsabilidad en todos los ambitos laborales existentes (Alberto Notario, 2018).

Esta generacion también esta marcada por la transicion de un milenio a otro, de ahi el nombre. Los
millenials son los sucesores de dos generaciones influyentes, los baby boomers, personas nacidas
entre el ano 1946 y 1964, asi como la “generacion X”, personas nacidas entre el afio 1965 y 1979
(Plazibat et al, 2017). Algunas fuentes opinan que pertenecen a esta generacion todos los nacidos
entre los afios 1975 y 1995 (Alberto Notario, 2018); de acuerdo con otras, los millennials han na-
cido en el periodo entre 1985 y 2010 (Wells, 2015). Al margen de la diversidad de criterios con los
que se puede delimitar demograficamente el término, resulta interesante destacar que si existe un
cierto consenso sobre las caracteristicas de la Generacion del Milenio como un grupo relativamente
homogéneo (Alberto Notario, 2018). A diferencia de las generaciones anteriores, los millenials son
bastante expresivos al mostrar sus preferencias y actitudes, algo que logran facilmente utilizando
Internet, las redes sociales y los teléfonos moviles (Plazibat et al, 2017). En términos generales,
los millennials estan considerados como personas autosuficientes, trabajadores, optimistas sobre
el futuro, tolerantes y abiertos al cambio (Leahy et al 2011), al mismo tiempo que se destacan sus

4 http://www.noticiasdenavarra.com/2017/06/22/ocio-y-cultura/comunicacion/los-medios-periodisticos-siguen-sien-
do-los-mas-confiables-por-los-internautas-frente-a-las-redes-sociales
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grandes aptitudes para realizar de forma simultdnea varias tareas (Anderson y Rainie, 2012). Pre-
cisamente debido a estas caracteristicas y su estilo de vida conectado a las redes, las personan que
forman parte de esta generacion se influyen mutuamente, asi como a ciudadanos de otras franjas de
edad. Estos patrones de comportamiento resultan muy interesantes para los especialistas en mar-
keting (Plazibat et al, 2017). También se les considera como una generacion con facilidad para ad-
quirir conocimientos de forma autodidacta (Hidalgo Pérez, 2017) y con una gran conciencia sobre
cuestiones sociales y medioambientales (Foro Economico Mundial, 2017). En cualquier caso, la
frontera entre las etiquetas otorgadas a los jovenes y su papel en la sociedad suele ser difusa. Segun
Schroer (2008), los nifios y adolescentes que han nacido entre los afios 1995 y 2012 forman parte de
la Generacion Z. También se han utilizado otros nombres para referirse a este grupo social, como
Generacion V (vitual), Generacion C (comunidad), Generacion Silenciosa, Generacion de Internet
0 Generacion Google (Fernandez Cruz y Fernandez Diaz, 2016). “Los primeros representantes de
la Generacion Z estan saliendo de la universidad y empiezan a incorporarse a un mercado de trabajo
en transformacion” (Magallon, 2016). Los rasgos comunes que los define son las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion (TIC), la interaccion, la rapidez, la impaciencia y la resiliencia,
entre otros (Fernandez Cruz y Fernadndez Diaz, 2016).

Respecto al consumo de informacidn por parte de los jovenes, la mayoria de las personas menores
de 30 afios no se suscribe a los periddicos ni consume habitualmente las noticias de television y
radio (Marchi, 2012). Algunos investigadores interpretan estas tendencias como indicios de que los
jovenes de hoy no estan interesados en las noticias y tienen una mentalidad menos civica que las
generaciones anteriores (Jones, 2008). Otros sostienen que el decreciente consumo de los medios
de comunicacion tradicionales no necesariamente significa que los jovenes no estén interesados en
las noticias o la politica (Marchi, 2012). Parece que los usuarios mas jovenes valoran el hecho de
que las noticias estén continuamente disponibles para mantenerse informados sobre las historias
mas relevantes o curiosas, y poder compartirlas. Algo similar ocurre con las tradicionales formas de
consumo de la television.

“Los sectores mas jovenes de la poblacion —millennials y generaciones venideras de menor edad—
muestran un comportamiento audiovisual que prioriza los servicios siempre conectados y persona-
lizables, frente a las ofertas rigidas y cerradas.” (Guerrero Pérez, 2018)

Tienen menos necesidad de consumir medios profesionales debido a la disponibilidad de alternati-
vas gracias al amplio abanico de sitios web gratuitos y la tendencia al consumo a través del movil.
Este declive en el uso de los medios informativos tradicionales por parte de la poblacion mas joven
ha sido frecuentemente objeto de investigacion académica internacional (Banaji y Buckingham
2013, Pasek et al., 2006). Segun algunos autores la mayor parte de las noticias se considera aburrida
e irrelevante por parte de los jovenes, que reclaman un consumo rapido de la informacion (Marchi
2012). Sin embargo, la imagen estandar de los jovenes que solo estan interesados en las noticias
rapidas no es del todo cierta. Investigaciones previas a la era del periodismo movil y las tablets
muestran que los usuarios mas jovenes no solo quieren noticias rapidas, sino también profundidad y
un tipo de periodismo mas lento (Costera Meijer. 2007, 112). Por otro lado, los jovenes actualmente
se esfuerzan por encontrar noticias procedentes de fuentes fiables y basadas en hechos objetivos
(Alberto Notario, 2018) y sienten la responsabilidad de frenar la difusion cada vez mayor de las lla-
madas fake news (Foro Econdmico Mundial, 2017). En este sentido, y segun este Foro Econdmico
Mundial (2017), los jovenes son cuidadosos con la informacion que comparten en Internet y tratan
de difundir informacion fiable. Tienen en cuenta los “sitios web certificados” (61.8%), la reputacion
de la publicacion (53,6%) o las voces expertas (48,4%). El citado estudio recoge que el 49.5% de
los jovenes respondieron “no” a la pregunta: “; Alguna vez ha compartido un articulo de noticias o
una noticia en Internet o en las redes sociales que luego descubrié que eran falso?” y concluye que
se trata de una generacion que se preocupa por la credibilidad de la informacion que consume.
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4. Objetivos, hipotesis y metodologia

Teniendo en cuenta que una gran mayoria de los usuarios mas jovenes de la esfera mediatica no tie-
ne la necesidad de consumir medios profesionales debido a la disponibilidad de alternativas, sitios
web gratuitos y la tendencia al consumo a través del movil, esta investigacion tiene por objetivo
conocer la actitud de los estudiantes universitarios ante las Fake News. Concretamente, el grupo
de investigacion que ha llevado a cabo este estudio se planteaba las siguientes cuestiones: ;Saben
nuestros estudiantes detectar las Fake News? ;Se consideran personas con criterio para distinguir
una noticia fiable de otra que no lo es? ;Consideran que pertenecen a una generacion mejor prepara-
da en ese sentido que la anterior? ;Como verifican una informacion cuando sospechan que carece de
rigor? ;Cual es la via de difusion de noticias de la que menos se fian? ;Cuanta credibilidad otorgan
a los medios convencionales? Partiendo de los objetivos especificos de responder a las cuestiones
planteadas, la investigacion se ha realizado en dos fases.

Los datos obtenidos en la primera fase provienen de un analisis cuantitativo y cualitativo, mediante
encuesta, sobre la actitud de los estudiantes de periodismo de la Universidad del Pais Vasco ante
las Fake News.

A través de un cuestionario, se han registrado los datos relacionados con el perfil del encues-
tado (edad, género, curso, area de conocimiento) y trece preguntas en torno al grado de co-
nocimiento del alumnado sobre el fendmeno de las Fake News, la percepcion y actitud de los
propios estudiantes ante las mismas, las areas tematicas® donde creen que destacan las noticias
falsas, las vias a través de las cuales consideran que se difunden, la consideracion ética de los
medios convencionales en torno a la informacién que publican, para tratar de combatir la pro-
liferacion de noticias falsas. El cuestionario combina los estilos de pregunta cerrada, abierta y
semiabierta. Para la realizacion del cuestionario se ha consultado la literatura de investigacion
en torno al método de la encuesta (Gil, 2001), sobre todo en el contexto de los jovenes y las
TIC (Lopez, 2011; Del Barrio y Ruiz, 2017), pero el cuestionario ha debido ser disefiado ad
hoc para este estudio.

En esta primera fase se han registrado mas de 120 los alumnos y alumnas entrevistados de entre 20 y
22 afios (entre segundo y tercero de la carrera de Periodismo). Los estudiantes de periodismo fueron
elegidos como objeto de estudio porque son un subconjunto social significativo de consumidores
de medios de comunicacion, dada la formacion que estan recibiendo, y constituyen en cierta me-
dida parte del futuro vértice profesional del tejido mediatico. Partimos de la hipotesis de que estan
familiarizados con los procesos de verificacion de las fuentes y los datos, y se les presupone cierto
grado de preparacion para enfrentarse a la identificacion de noticias falsas. Las encuestas tuvieron
lugar entre abril y mayo del 2018.

Tras analizar las respuestas del cuestionario, la investigacion derivo en una segunda fase: comparar
estos resultados con los que se obtendrian en una segunda vuelta de encuestas a estudiante de otras
areas de conocimiento. Con ese fin se pasaron las mismas encuestas a 200 alumnos y alumnas del
Grado de Ciencias Politicas, Econdmicas, Fisica, Medicina y Bellas Artes. Se escogieron estas areas
de conocimiento por tratarse, en lineas generales, de carreras ligadas a las secciones tematicas recu-
rrentes en los medios de comunicacion de informacion general (politica, economia, ciencias, salud,

5 Las areas tematicas que los encuestados deben elegir en funcion de dénde creen que abundan mas las Fake
News se han dividido en politica, economia, temas sociales, salud/medio ambiente, cultura y otros. Los temas
sociales en este caso abarcarian aquellos relacionados con vivienda, inmigracion, cuestiones de género o inclu-
sion social, disgregando salud/medio ambiente y cultura, con el fin de poder establecer, en una segunda fase de
la investigacion, relaciones especificas entre éstas ultimas variables tematicas y las areas de conocimiento de los
estudiantes de Medicina/Fisica y Bellas Artes.
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cultura...). Para el analisis de los resultados y su calculo estadistico se ha empleado el lenguaje de
programacién no procedimental que ofrece Microsoft Excell.

Las encuestas tuvieron lugar entre septiembre y noviembre del afio 2018. En este caso, la hipotesis
de partida era que estos estudiantes no estan tan bien preparados como los de periodismo para de-
tectar las noticias falsas y que los alumnos de cada una de las areas consideran que es en su area de
conocimiento donde se registran mas casos de Fake News. En este sentido, los alumnos de econ6-
micas atribuirian a las informaciones sobre economia una mayor susceptibilidad para ser invadidas
por informaciones falsas, a su vez los de medicina la atribuirian a los temas de salud, los de fisica a
las ciencias y los de Bellas Artes a las informaciones de cultura.

En ambas fases se ha recurrido a un tipo de muestra no probabilistica, que se suele emplear en los
analisis con gran peso cualitativo y cuando la finalidad del estudio no es generalizar los resultados a
toda la poblacion, sino estimar relaciones entre variables y recopilar datos comparativos y descripti-
vos. Se trata de determinar la muestra bajo el criterio del investigador tomando como referencia los
objetivos de la investigacion. Lo que Babbie (1999:174) denomina muestreo deliberado o critico.
La muestra no probabilistica intencional suele ser pequefia y heterogénea. El investigador la selec-
ciona procurando que esta sea “representativa y, por consiguiente, su representacion depende de su
intencion” (Visauta, 1989:155).

5. Resultados

5.1. Investigacion principal (primera fase)

Tras registrar los datos obtenidos en las encuestas se ha constatado que la prensa digital es la via
mas empleada por los estudiantes de periodismo para mantenerse informados. Sorprendentemente,
a pesar de ser una expresion muy en auge en tanto en el &mbito periodistico como en el &mbito de
la investigacion en comunicacion social, no todos los alumnos y alumnas consultados conocian la
expresion o el concepto conocido como fake news. El 17% de las personas consultadas no conocian
el término, pero la gran mayoria si habia oido hablar de él.

Algunos las definen como “noticias falsas que tienen la intencion de influir en la opinion de las
personas”, “noticias falsas, normalmente difundidas por redes sociales, con el fin de manipular la
opinidn popular para los intereses de quien las extiende” o “Noticias falsas y rumores creadas con
el proposito de cambiar una actitud, de persuadir”’, haciendo hincapié en el objetivo de cambiar
la opinion popular. En otros casos subrayan el concepto de falsedad cuando aluden a definiciones

9 <6

como “noticias con informacion falsa”, “noticias con informacion falsa que se hacen tan conocidas

29 <

que muchos las acaban dando por verdaderas sin contrastarlas siquiera”, “noticias falsas que se pro-
pagan como reales”, “noticias que son bulos”, “noticias que no dicen totalmente la verdad” o “son
noticias que se dan por verdaderas sin serlo, porque se apoyan en algin dato que es veraz”. Estas
dos ultimas definiciones resultan interesantes porque subrayan uno de los ingredientes fundamen-
tales del éxito para la propagacion de las fake news: el hecho de que se apoyen en algunos datos o

evidencias reales.

El 82% de los alumnos encuestados reconoce que en alguna ocasion ha dado por veridica una in-
formacion que no lo era. Dentro de este porcentaje destaca Facebook como la via a través de la cual
recibieron ese contenido falso. Al tratarse de una pregunta semiabierta, algunos encuestados han
especificado las plataformas Twitter y Facebook, pero otros han atribuido a las redes sociales en
general esa via de propagacion del contenido recibido (grafico 1). Por tanto, Facebook podria estar
incluso més arriba en ese podium de distribuidores de noticias falsas en el caso que nos ocupa. En
cualquiera caso, Facebook es la red social mas citada a la hora de detectar de donde provenia la
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noticia falsa, en el caso de los estudiantes que afirmaban haber creido en alguna ocasion una infor-
macidn que no era cierta.

Grafico 1. Procedencia de la noticia falsa, considerada “verdadera”

¢De donde provenia la noticia falsa que diste por veraz?

Redes Sociales (en general)
Twitter

Facebook

Blogs

Diarios digitales

Prensa tradicional de papel

Fuente: elaboracion propia

Ante la tesitura de encontrarse frente a una informacion dudosa las estrategias para salir de dudas
son diversas. En algunos casos tratan de contrastar la informacion buscando “en medios tradiciona-
les”, “en diarios digitales que tienen mas reputacion y resultan mas fiables”, tratan de mirar “otras
fuentes mas creibles”, “en diarios profesionales” o en medios que consideras “fiables”. Google
también se convierte en aliado para contrastar las informaciones dudosas, ya que algunos afirman
que acuden al citado buscador “con las palabras clave que son objetivas, para contrastar” o en pa-
ginas como “maldito bulo”. Ademas, se fijan en el tipo de web que publica la noticia y la fecha de

ublicacion. Por Gltimo, Uinicamente dos alumnos han citado Twitter como via para contrastar las

bl Por ultimo, te dos al h tado Twitt trastar 1

noticias que consideran dudosas.

El 80% de las personas consultadas creen que tiene criterio para distinguir una informacién o
noticia fiable de otra que no lo es. Por otro lado, el 74% de los encuestados admite que hoy en dia
desconfia mas, respecto a unos afios atras, de la informacion que recibe a diario desde diversos
canales. Esto se debe principalmente a que “cada vez mas, con el auge de los medios digitales y
sobre todo, redes sociales, la gente tiene més oportunidad para difundir los contenidos y mensa-
jes que quieren, sean verdaderos o falsos”. Consideran que ahora “hay mas informacién falsa”
porque “cualquiera puede publicar una informacioén” y existe “facilidad de hacer y propagar fake
news en las redes sociales”.

Un alto porcentaje de encuestados dice ser precavido con la informacion que recibe. Muchos de
ellos relacionan esta apreciacion con el hecho de ser estudiantes de periodismo. Esta interpretacion
se extrae de las respuestas que afirman “he aprendido a comparar”, “desde que estudio periodismo
tengo mas capacidad para analizar las fuentes informativas”, “nos lo ha ensefiado en la universidad”
o “estudiando periodismo aprendes a distinguir”. En este sentido, podria considerarse cumplida la
hipotesis de partida, segun la cual, los estudiantes de periodismo estan alerta y muestran preocu-
pacion por verificar la credibilidad de la informacion que consumen. Por otro lado, en opinion de

los encuestados, los temas en lo que mas abundan las fake news son la politica y los temas sociales.
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Grafico 2. Tematica en la que se propagan mas Fake News.

¢En qué ambito crees que abundan mas las Fake News?

Cultura

Salud y medio ambiente
Temas Sociales
Economia

Politica

Otros

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Fuente: elaboracion propia

El 63% se fia de las noticias que publican los medios de comunicacion profesionales. Esa credi-
bilidad no se la otorga a la prensa claramente el 4% que reconoce que no siempre se fia. El 33%
desconfia hoy en dia de la informacion proveniente de los medios de comunicacion. La mayoria de
los encuestados considera, tal como se recoge en buena medida en la literatura existente en torno a
la difusion de noticias falsas (Allcot y Gentzkow, 2017; Pariser, 2011), que son las redes sociales la
via que mas propicia la propagacion de las fake news, seguida del servicio de mensajeria whatsapp.

Grafico 3. Qué via propaga mas Fake News?

¢ Cual es la via que mas propicia la propagacion de Fake
News?

Prensa Tradicional/digital

Correo electrénico

Whatsapp

I
|
Redes Sociales |
I
i

Otros

0 20 40 60 80 100

Fuente: elaboracién propia®

8 La opcion prensa tradicional/digital del cuestionario se refiere a medios convencionales englobando a periodicos,
radio y television.
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Respecto a la brecha generacional frente a las fake news, las opiniones estan divididas casi al cincuenta
por ciento. El 54% de los encuestados opinan que tienen mayor criterio que sus padres o tutores para
distinguir una informacion veraz de la que no lo es. Entre los que opinan esto, el motivo en algunos
casos es que se consideran “mas involucrados que sus padres en el mundo de las tecnologias y las
redes sociales. Ellos (los padres) no usan redes sociales y tienden a pensar que “practicamente todo lo
que se comparte es veridico” o “se creen lo que les llega por Whatsapp”. La condicion de estudiantes
de periodismo vuelve a surgir en las respuestas que se han registrado entre los que opinan que tienen
2 (13

mayor criterio que sus padres: “porque soy estudiante de periodismo, y ellos no”, “porque hemos
aprendido a contrastar las noticias en diferentes medios” o “lo veo desde un prisma mas profesional”.

Finalmente, un porcentaje amplio de los encuestados, el 91%, cree que seria interesante que se implan-
taran cursos formativos en las escuelas para ensefiar a distinguir la informacion fiable de la que no lo es.

5.2. Resultados de la segunda fase

Tal y como se recoge en el apartado de la metodologia, una vez obtenidos los datos de la investiga-
cion principal que trataba de pulsar la opinion y la actitud de los estudiantes de periodismo, se pro-
cedid a ampliar el estudio a estudiantes de otras areas de conocimiento relacionadas con los temas
que son susceptibles de encajar en la tematica de las fake news.

Los resultados de esta segunda fase arrojan, en cierto modo, resultados similares a las obtenidas en la prime-
ra fase. Es decir, las definiciones que los estudiantes de otras areas hacen del concepto planteado, los medios
a través de los que se informan, la percepcion que tienen sobre su capacidad de detectar noticias falsas, etc.
no distan de los obtenidos en la primera fase. De hecho, en el caso de los estudiantes de periodismo, un 82%
reconocia haberse creido alguna vez una informacion falsa, y este porcentaje es parecido entre los estudian-
tes de otras areas, que ha registrado un 84,5% (grafico 4). Sin embargo, entre los estudiantes de periodismo,
el 80% de los encuestados creian tener criterio para distinguir una informacion o noticia fiable de otra que
no lo es. Esta misma pregunta entre los estudiantes de otras areas ha arrojado un dato inferior, con un 67%
por ciento de personas que afirman estar preparadas para detectar las noticias falsas.

Al ser este porcentaje menor que el obtenido en la primera fase, podemos decir que el alumnado de
otras areas de conocimiento no esta tan preparado para hacer frente a la deteccion de Fake News, tal
y como se afirmaba en la hipdtesis de partida. Al menos se puede afirmar que es esa la percepcion
que tienen de su capacidad para discernir entre informaciones fiables y las que no lo son.

Grafico 4. Comparativo entre estudiantes segin especialidad (%)
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Fuente: elaboracion propia
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Grafica 5. Tematica en la que se propagan mas Fake News, segun especialidad
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Fuente: Elaboracion propia

Uno de los puntos donde se detecta mayor diferencia es en la pregunta que hace referencia a la
tematica principal de las Fake News. Ante la cuestion “;Cual es el ambito donde mas proliferan las
Fake News?” todos coinciden en la politica como el tema mas afectado, pero las segundas, terceras,
cuartas y quintas posiciones varian seguin el area de conocimiento. La hipotesis que planteaba la
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idea de que los estudiantes tendrian la percepcion de que las Fake News son mas recurrentes en los
temas relacionados con su ambito de estudio no se cumple del todo (aunque si hay cierto grado de
coincidencia).

Asi, el alumnado del Grado de Fisica otorga una segunda posicion a los temas relacionados con la
salud y el medio ambiente, con un 31% por ciento de las respuestas, muy cerca del 33% que tiene
el primer tema (politica), cuando en la primera fase los estudiantes de periodismo relegaban la te-
matica de salud y medio ambiente a una pentltima posicion, con un 8%.

Ocurre algo similar con los resultados obtenidos de los estudiantes de Economia y Bellas Artes. En
el caso del alumnado de Economia, sin elevarlo hasta la primera posicion, donde en todos los casos
gana la politica, han otorgado al tema economico un indice mayor que el resto, inicamente por de-
tras del que han registrado los estudiantes de Ciencias Politicas.

En el caso de los alumnos de Bellas Artes, la cultura ha registrado un 14% de los votos, por encima
del puntuado por los encuestados del resto de areas de conocimiento. Sin embargo, el alumnado de
Medicina ha dejado el tema de la salud y medio ambiente en el penultimo lugar.

6. Conclusiones

Los resultados del presente estudio sefialan un alto indice de alerta por parte de los estudiantes de
periodismo, ante las denominadas Fake News. Gracias a su capacidad casi innata para manejar las
nuevas tecnologias, no consideran que en el futuro vayan a encontrar muchas dificultades para ges-
tionar grandes cantidades de informacion y para seleccionar aquellos datos que les resulten mas ve-
ridicos. Esta capacidad de lidiar con bulos o noticias de dudosa credibilidad también la tienen asu-
mida, aunque en menor medida (o asi lo consideran) los estudiantes de otras areas de conocimiento.

Tras examinar los resultados de las encuestas realizadas para este estudio, se detecta que, frente a
los contenidos dudosos, buscan informacion “en diarios digitales que tienen mas reputacion y resul-
tan mas fiables”. Aqui esta el reto de los periodistas y diarios digitales en este mar de informaciones
y datos que constituye internet: Resultar creibles, transmitir credibilidad y construir reputacion,
frente a otros sitios web.

El alumnado apenas cita el correo electronico como medio de propagacion de fake news, al que
gana el servicio de mensajeria Whatsapp. Muchas de las cadenas falsas y bulos que actualmente se
propagan por esta Ultima via difunden los mismos contenidos que las que se propagaban por correo
electronico. Parece que ha habido una continuidad en la propagacion de ciertos bulos pero un tras-
paso de plataforma de difusion.

Dado que en la segunda fase de la investigacion ha habido algunas diferencias en la respuesta sobre
la tematica donde mas abundan las fake news, se ha detectado de forma sutil en estos resultados el
fendmeno conocido popularmente como Baader-Meihof o la atencion selectiva del entorno. Esto
explicaria que los alumnos de Fisica tengan en consideracion los temas de la salud o el medio
ambiente como susceptibles de ser invadidos por Fake News, cuando es un tema que apenas con-
templan los estudiantes de otras areas de conocimiento; o que los alumnos de Economia eleven el
porcentaje otorgado a la economia en comparacion al resto; o que ocurra los mismo con los alumnos
de Bellas Artes con el tema de la cultura. Sin embargo, no se ha registrado un patréon claro en este
sentido, ya que los alumnos de medicina no coinciden con otorgar un alto indice al tema de la salud.

El hecho de alentar a los estudiantes, por parte del profesorado, a no compartir noticias falsas en las
redes sociales puede ayudar a frenar la circulacion de la desinformacion. Estar bien informado sobre la
actualidad, a través de los canales adecuados, también puede ayudar a los jovenes a identificar noticias
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falsas. El primer paso para lograr estos objetivos es armarlos con habilidades de alfabetizacion mediatica
o habilidades que les permitan a los usuarios acceder, analizar y evaluar la informacion online. La nece-
sidad de la formacion en este sentido es uno de los puntos de la investigacion donde mayor unanimidad
se ha obtenido, en todas las areas de conocimiento. Cabe apuntar que esta investigacion ofrece funda-
mentalmente un analisis comparativo y descriptivo correspondiente a un contexto muy concreto, cuyas
limitaciones nos invitan a seguir investigando en una linea metodolégica mas amplia y extrapolable,
dado el interés que suscita el analisis de la percepcion y la actitud de los jovenes ante las Fake News.
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RESUMEN: Este articulo presenta los resultados de un estudio cuantitativo descriptivo de corte explo-
ratorio realizado en los paises de Colombia y Ecuador para evaluar el grado de competencia mediatica
de 146 periodistas de las ciudades de Medellin (Colombia) y Loja (Ecuador). Se aplicé un cuestionario
autoadministrado, estructurado con nueve preguntas sociodemograficas, cuatro sobre las generalida-
des del nivel de competencia mediatica y 24 evaluativas distribuidas en las seis dimensiones de este
tipo de competencia con sus respectivos indicadores. Los resultados generales de baja y mediana
competencia obtenidos por este grupo de profesionales demanda de intervenciones prioritarias desde
trabajos locales, regionales e internacionales que movilicen cooperacion cientifica, académica y politica
para mejorar el desempefo de una poblacion que deberia liderar la formacion general de la ciudadania
en competencias mediaticas.

Palabras clave: periodismo; funcién educativa; competencia mediatica; formacién del periodista.

ABSTRACT: This article presents the results of a descriptive quantitative exploratory study conducted
in the countries of Colombia and Ecuador to assess the degree of media competence of 146 journa-
lists from the cities of Medellin (Colombia) and Loja (Ecuador). A self-administered questionnaire was
applied, structured with nine sociodemographic questions, four on the generalities of the level of media
competence and 24 evaluative distributed in the six dimensions of this type of competition with their
respective indicators. The general results of low and medium-level competition obtained by this group
of professionals demand priority interventions from local, regional and international works that mobilize
scientific, academic and political cooperation to improve the performance of a population that should
lead the general formation of the citizenship in media competitions.

Keywords: journalism; educational role; educational journalism; media competition; journalist
training.
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1. Introduccion

Podria afirmarse que, en estas realidades saturadas de tecnologia y sobreinformacion, el periodismo
y el periodista han perdido su norte por diversas razones, entre las que pueden destacarse: las difi-
cultades intrinsecas del ejercicio periodistico, las criticas a la calidad y a la veracidad del producto
informativo ofrecido actualmente y el abuso del denominado periodismo de fuente (Montoya &
Zuluaga, 2017, pp. 375-376).

Los medios periodisticos se han convertido en “megafonos” que amplifican informacion sin senti-
do, sin confirmacion, sin la triangulacion de diferentes versiones. Igualmente, el ejercicio del perio-
dismo se ha centralizado en sus funciones informativas y de entretenimiento, que en consecuencia
relegan a lo tangencial sus compromisos sociales en los procesos formativos de sus publicos por
estar embebidos en una guerra de mercados y en sus intereses politicos, sociales y econdomicos
(Montoya & Zuluaga, 2014, p.33).

A este panorama se suman las preguntas por la capacidad de lectores, internautas y televidentes de
interactuar de manera asertiva y critica con lo mediatico y sus contenidos, por ejemplo, los perio-
disticos. La apropiacion de este universo media-tecnoldgico y expresivo requiere de un sustrato: las
competencias mediaticas y la alfabetizacion que implican, porque para enfrentar estos consumos
culturales hay que desarrollar habilidades que nos permitan discernir “y seleccionar entre una gama
muy amplia de oferta formativa e informativa” (Huergo, 2010, p. 75); y para lograrlo se requiere de
un proyecto universal (Kendall & McDougall, 2012) de alfabetizacion mediatica e informacional
que genere competencias, que sea digital, multimodal y mediatica, pues “nos referimos a una alfa-
betizacion critica, dignificante y liberadora, no a una capacitacion como usuario de cualquier nuevo
dispositivo que vaya surgiendo” (Gutiérrez & Tyner, 2012, p. 32).

Y no se estd haciendo referencia a una capacitacion instrumentalizadora sino al desarrollo de altas
capacidades metacognitivas exigidas para afrontar las demandas complejas del ecosistema mediatico, es
decir, la capacidad de preguntarse los porqués de este ecosistema. Y para ello, la competencia «se constru-
ye en cuanto combinacién de habilidades cognitivas y practicas interrelacionadas, conocimiento (incluido
el tacito), motivacion, valores, actitudes, emociones, y otros componentes sociales y de comportamiento
que se movilizan a la vez [...]» (Stiefel, 2010, p. 32) para que los sujetos tengan mayores posibilidades
de interaccién de manera asertiva con los medios de comunicacion. (Montoya & Zuluaga, 2017, p. 374).

A esta altura, cabe preguntarse: ;Quién es el responsable social de esta formacion en competencias
mediaticas? cualquier opcion de respuesta debe evitar circunscribirse solo a los escenarios educa-
tivos formalizados como la escuela. Estos procesos de formacion son una deuda social que deben
asumir diferentes actores e instituciones, incluyendo a los medios de comunicacion.

Ahora bien, si los medios estan llamados a formar en competencias mediaticas, quienes los producen
deberian poseer estas competencias en un nivel alto. Y entre este grupo de realizadores, podria suponerse
que quienes son formados como periodistas y quienes ejercen el periodismo, de manera connatural, de-
berian demostrar altos niveles de competencias mediaticas; pero ;qué pasaria si esto no fuera asi?

La investigacion que sustenta este articulo evalué competencias mediaticas entre periodistas de dos
ciudades de Colombia y Ecuador y los resultados revelan que las competencias de este grupo profe-
sional estan en un nivel medio y bajo. Hallazgos preocupantes, si se tiene en cuenta la importancia
de este tipo de competencias dentro del curriculum vitae del periodista, como prueba de la prepa-
racion de este profesional para desenvolverse en cualquier ambito como productor y consumidor
de medios al interrelacionar conocimientos, aptitudes y actitudes para hacer frente a las exigencias
técnicas y expresivas que exige la produccion mediatica actual; pero al mismo tiempo, para parti-
cipar como ciudadano del entorno comunicacional y mediatico y valorar de manera estética, critica
y ética su propia dieta mediatica y su labor como productor de medios.
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Por ejemplo, el mundo digital se transporta a gran velocidad, la informacion se propaga instantanea-
mente. Si no se contrasta fuentes y se publica en la plataforma digital al instante, esa informacion es
leida y compartida (Buitrago, Ferrés & Matilla, 2015). Esta falencia en el campo digital por no estar
totalmente instruidos genera el desperdicio del potencial que tiene Internet. William Urrego, Edwin
Jiménez y Alfonso Sierra, mencionan que se estan desaprovechando oportunidades de innovar la
comunicacion con base en la tecnologia (Cardenas, 2016).

( Como ejercer, entonces, una profesion de altas responsabilidades sociales cuando el ejercicio de la
misma esta en crisis y cudndo sus profesionales no pueden demostrar capacidad suficiente en la in-
teraccion con los medios que son la esencia de su trabajo profesional? ;Se pueden producir medios
de comunicacion desde la falta de competencia como consumidor de los mismos? ;Qué pasa con la
formacion de los periodistas y con su desempefio profesional actual?

Estas son solo algunas de las preguntas que no pueden esquivarse y para las cuales hay que buscar
respuesta en la interrelacion del &mbito tematico de la competencia mediatica con el periodismo; en
la revision de la esencia de la formacion de los periodistas; en los retos del ejercicio periodistico en
la actualidad y en los abordajes investigativos como los presentados en este manuscrito.

1.1. Apuntes sobre el estado de la cuestion

Interrelacionar conceptos como periodismo y competencias medidticas demanda el esbozo de las
principales concepciones y praxis inherentes a estos dos ambitos tematicos, sumadas al trazado de
sus posibilidades de interceptacion.

Iniciando con el periodismo, hay que remitirse a sus origenes porque la revision de las fundaciones,
posibilitan vislumbrar la l6gica de los desarrollos histéricos y acercarse a la comprension de las
caracterizaciones, funciones, desafios y hasta de la crisis actual de lo periodistico.

Desde sus origenes, el periodismo y sus medios de soporte han estado vinculados y determinados
por el poder politico y econdmico, por el desarrollo de avances tecnologicos, por sus asociaciones
con lo publico y la responsabilidad sociocultural de sus praxis. Los albores del periodismo se ubican
en los siglos XII y XIII en el Imperio Romano con el proposito de “facilitar la actividad burocratica
de los poderes sociales, politicos y religiosos, via de acceso al pensamiento escrito y, s6lo secun-
dariamente, (...) instrumento de la creacion intelectual” (Langa, 2010, p.11). Un siglo después, el
surgimiento de lo periodistico en Latinoamérica sigue las mismas logicas europeas.

A partir de del siglo XIX, la prensa transita cuatro etapas: la primera caracterizada por la coexis-
tencia del periodismo ideoldgico y el periodismo informativo (1870-1920); la segunda destacada
por el desplazamiento que el periodismo informativo hace del ideoldgico (1920); la tercera, que
inicia después del final de la Segunda Guerra Mundial, y que marca el comienzo del periodismo
moderno, caracterizado por la profundidad y la reflexion en el tratamiento tematico (Adaptado de:
Alberdi, Armentia, A., Armentia Vizuete, JI., Caminos Marcet, JM. & Marin Murillo, F., 2003, pp.
277-281). Y, finalmente, la cuarta etapa, fase actual, reconocida por el inicio de una clara y critica
transicion entre el periodismo informativo-interpretativo de los ultimos afios del siglo XX y “unas
nuevas formas periodisticas que no tienen todavia un corpus cerrado, pero que se caracterizan por
la atencidn que prestan a nuevas temadticas, nuevas fuentes, nuevos enfoques, nuevas presentaciones
y formas de expresion, todo ello orientado a ofrecer un mayor servicio al lector” (Alberdi Ezpeleta
etal., 2003, pp. 277-281).

Ahora bien, desde lo historico para establecer relaciones entre el periodismo y el debate sobre las
competencias medidticas, hay que remitirse a la relacion entre educacion y medios. Debate episté-
mico que inicia a mediados del siglo XX, pero que tuvo sus origenes en las interacciones de lo so-
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cial cultural con los desarrollos tecnologicos, interaccion de la cual ha devenido siempre una diada
indisoluble y aiin vigente: oportunidad y crisis.

A partir de aqui cada artefacto tecnologico y sus procesos de recepcion fueron puestos en cues-
tion. Se ha temido y se teme por el impacto en las audiencias de la fotografia, de la radio y de la
television. Es en estos medios, y gracias a sus posibilidades técnicas y expresivas, ha florecido el
periodismo, razén por la cual, lo periodistico, en su produccion y ejercicio, no puede eximirse de
la relacion de tension entre las bondades y temores frente a lo mediatico. Esto se repite, hoy frente
a Internet, pero con mucha mayor complejidad y celeridad por la aparicién constante de tecnologia
con sus propios retos expresivos y por fendmenos digitales como: la convergencia porque Internet
incluye el contenido de todos los medios antecesores; la remediacion, debido a que los nuevos me-
dios alteran y mejoran los anteriores; estos, entonces, intentan adaptarse a las nuevas realidades y no
sucumbir ante lo digital, migran a Internet donde los limites entre medios son difusos, por ejemplo,
la radio en lo digital ya se nutre de la imagen y la transmediacion, “...Un tipo de relato donde la
historia se despliega a través de multiples medios y plataformas de comunicacioén, y en el cual una
parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion” (Scolari, 2013, p.46).

Como seres sociales, las interacciones comunicativas han sido esenciales en nuestra evolucion. Esta
necesidad comunicativa nos ha abocado a generar diferentes codigos y artefactos tecnoldgicos que
le han dado soporte y que derivaron en el requerimiento de su asimilacion, proceso al que se le ha
conocido como alfabetizacion y que en un inicio fue practicamente sindnimo de adquisicion de la
competencia escritural. Sin embargo, en su historia hay otras etapas, ademas de esta primera.

Una segunda, la de la alfabetizacion audiovisual asociada a medios como el cine y la television;
una tercera que es la alfabetizacion digital, propia de finales del siglo XX y de este siglo XXI, la
cual exige un lenguaje informatico y, podria finalmente hablarse, de que hoy estamos trasegando
otra nueva etapa en la que se requiere la alfabetizacion informativa y medidtica. Esta es requerida
por la convergencia de medios: todos confluyen con sus riquezas expresivas en un mismo soporte,
el digital, y en correlacion esta alfabetizacion abarca a todas las anteriores e implica exigencias adi-
cionales por el nuevo contexto intelectual semiodtico y comunicativo (N.M, Montoya, comunicacion
personal-tesis doctoral en proceso de elaboracion, 5 de enero, 2020). A esta compleja urdimbre debe
adicionarsele la deuda social frente a todas las alfabetizaciones que se han planteado aqui, porque
todas han sido puestas en cuestion y no han alcanzado una implementacion completa, sobre todo,
aquellas no tradicionales.

Hablar de alfabetizacion en relacion con los medios de comunicacion deriva en plantear ;sobre qué
competencias alfabetizar? Y si bien de alfabetizacion mediatica se ha discutido desde mediados del
siglo pasado, solo en las ultimas cuatro décadas ha irrumpido en el término competencia mediatica.
Vale dejar en claro, que ambos vocablos, alfabetizacion y competencia, han estado acompafiados de
una diversidad de términos: audiovisual, multimedia, digital, informacional, mediatica, entre otras;
y si bien, todavia no hay consenso sobre una acepcion definida y cohesionada, este manuscrito opta
por alfabetizacion mediatica y competencia medidtica, porque se consideran términos supraordina-
dos de los anteriores y en consonancia con los fendémenos comunicacionales, antes mencionados,
de la convergencia, la remediacion y la hipermediacion.

A esta altura cabe aproximarse a la concepcion sobre la competencia mediatica “no solamente como
el desarrollo de la capacidad humana de recibir y producir informacion, sino como un entramado
en el que intervienen y se cruzan los campos de la comunicacion, la educacion y la cultura” (Man-
rique-Grisales, et alt., 2017, p.9).

El concepto de competencia nacié asociado al mundo laboral, al mundo de la empresa. Gradual-
mente se fue integrando en el mundo académico, hasta convertirse en el eje conceptual de las reformas
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educativas en la mayor parte de los paises [...] Se suele entender por competencia una combinacion de
conocimientos, destrezas y actitudes que se consideran necesarios para un determinado contexto (Ferrés
& Piscitelli, 2012, p.76).

Con el animo de enriquecer el término de competencia medidtica y validarlo para el entorno latinoa-
mericano, debe tenerse en cuenta que:

La configuracion social, originada en los cambios en la circulacion de los saberes, esta re-creando un
tipo de competencias culturales y cognitivas que no parecen apuntar en el sentido de las competencias
para la generacion de rentabilidad y competitividad [...] (Barbero, 2003, p.17).

[...] La concepcion primera de competencia en la educacion esta asociada a la idea de destreza intelec-
tual, habilidad que se asocia a la de innovacion, y por tanto a la creatividad. (p. 23).

En una propuesta de alfabetizacion o de educacion mediatica se debe partir de reconocer el origen
mas cognitivo, cultural y comunicativo de las competencias mediaticas, mas que el empresarial. Las
competencias mediaticas deben potenciar la excelencia personal y “ha de contribuir a desarrollar la
autonomia [...] de los ciudadanos y ciudadanas, asi como su compromiso social y cultural” (Ferrés
& Piscitelli, 2012, p.76).

Asimismo, las competencias mediaticas deben ser una mixtura de conocimientos, destre-
zas, valores y actitudes multifuncionales y transferibles para un determinado contexto que
la ciudadania necesita adquirir. Estas competencias estarian insertas en un entorno digital y
de consumo mediatico de ocio y tiempo libre (Sdnchez & Contreras, 2012, p.28) y le sirven
a una persona para desenvolverse en un contexto social y cultural especifico en distintas
dimensiones.

El término dimensiones, centra la atencion en entender que desarrollar la competencia mediatica
requiere del perfeccionamiento de diferentes esferas con sus respectivos indicadores y ambitos.
Al respecto, el desarrollo de las investigaciones que nutren este articulo se basaron en la propues-
ta de dimensiones e indicadores de competencia mediatica de Joan Ferrés y Alejandro Piscitelli
(2012).

El modelo propuesto por Ferrés y Piscitelli (2012) es genérico y flexible y en ¢l cada dimen-
sion se agrupa en dos ambitos: el del analisis y el de la expresion, cada uno de ellos expresa
unos indicadores en términos de capacidades, conocimientos, habilidades y actitudes, que debe
demostrar el sujeto competente en comunicacion mediatica (Manrique-Grisales, et al., 2017,
p.9), también hay que considerar que al evaluar a partir de este modelo se debe considerar lo
holistico porque ni las dimensiones ni sus ambitos ni sus indicadores pueden [...] explicarse
si no es en interaccion con todas las demas. Pero la comprension global del fendmeno exige
especificar y diferenciar cada una de las magnitudes relevantes para no pasar por alto ninguna
de ellas ni en el analisis ni en la praxis expresiva (Ferrés & Piscitelli, 2012, p.77). La tabla 1.
sintetiza este modelo.

Las competencias mediaticas y la alfabetizacion que implican han determinado a lo largo de la
historia los procesos civilizatorios y, en buena medida, los desarrollos culturales, las formas de or-
ganizacion, y la distribucion de poderes en la sociedad (Pérez & Varis, 2012, p. 52). Por ello, es ne-
cesario resaltar aqui la importancia de estas competencias para todo sujeto consumidor de medios;
pero en especial, sefialar que esta relevancia aumenta frente a sujetos sociales como los periodistas,
quienes son a la vez consumidores de medios y uno de los responsables formales de la produccion
que por estos canales circula.
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Tabla 1. Dimensiones, ambitos e indicadores de la competencia mediatica

Indicadores

Ejemplos ambito de analisis

(4 Capacidades y 1 habilidad)

Capacidad de:

*Interpretar analizar y valorar los diversos codigos,
de representacion y los mensajes desde la
perspectiva del significado y del sentido, de las
estructuras narrativas y de las convenciones de

Ejemplos ambito de expresion

(8 Capacidades)

Capacidad de:

*Expresarse mediante una amplia gama de
sistemas de representacion y de significacion.
+Elegir entre distintos sistemas de representacién y
distintos estilos en funcién de la situacion

Lenguaje género y de formato. Comunicativa, del tipo de contenido que hay que
*Comprender historias de multiples medios, Transmitir y del tipo de interlocutor.
soportes, plataformas y modos de expresion
para establecer relaciones de intertextualidad y
elaborar conocimientos abiertos, sistematizados e
interrelacionados.
(3 Capacidades y 1 habilidad) (8 Capacidades)
*Comprension del papel y efectos que desempefian | Capacidad de:
en la sociedad las tic. *Manejar con correccién herramientas
*Habilidad para interactuar de manera significativa Comunicativas en un entorno multimedial
Tecnologia Con medios. y multimodal adecuandolas a objetivos
comunicativos.
+ Elaborar y manipular imagenes y sonidos
desde la conciencia de cdmo se construyen las
representaciones de la realidad.
(6 Capacidades y 2 conocimientos) (2 Capacidades y 1 conocimiento y 1 actitud)
*Capacidad de seleccion, de revision y de *Capacidad de llevar a cabo un trabajo colaborativo
autoevaluacion de la propia dieta meditica, en mediante la conectividad y la creacién de
Recepcion e funcion de unos criterios conscientes y razonables. | plataformas que facilitan las redes sociales.
interaccion *Conocimiento de la importancia del contexto en *Actitud activa en la interaccion con las pantallas,

Los procesos de interaccion.

Entendidas como oportunidad para construir una
ciudadania mas plena, un desarrollo integral, para
transformarse y para transformar el entorno.

Procesos de
produccién y

(4 Conocimientos)

Conocimiento de:

*Las diferencias basicas entre las producciones
individuales y las colectivas, entre las populares y
las corporativas, y, en el ambito de estas Ultimas, si
es el caso, entre las elaboradas por instancias de

(6 Capacidades y 1 conocimiento)

*Capacidad de trabajar, de manera colaborativa,
en la elaboracién de productos multimedia o
multimodales.

*Conocimiento de las fases de los procesos de
produccién y de la infraestructura necesaria para

difusion titularidad publica y privada. producciones de caracter personal, grupal o
*Los factores que convierten las corporativo.
Producciones corporativas en mensajes sometidos
a los condicionamientos socioeconémicos de toda
industria.
(7 Capacidades y 1 habilidad y 1 actitud) (3 Capacidades)
*Capacidad de descubrir la manera en que las re - *Aprovechar las nuevas herramientas
Presentaciones mediaticas estructuran nuestra Comunicativas para transmitir valores y para
percepcion de la realidad, a menudo mediante contribuir a la mejora del entorno, desde una actitud
. comunicaciones inadvertidas. de compromiso social y cultural.
Ideologia y AT . N e .
valores Hapllldad para .buscl:ar, organizar, contrastar, Elaborar productos y de mOdIflcaI.' los existentes
priorizar y sintetizar informaciones procedentes de para cuestionar valores o estereotipos presentes en
distintos sistemas y de diferentes entornos. algunas producciones mediaticas.
*Actitud ética a la hora de descargar productos
Utiles para la consulta, la documentacion o el
visionado de entretenimiento.
(3 Capacidades y 1 habilidad) (2 Capacidades)
*Capacidad de extraer placer de los aspectos *Capacidad de producir mensajes elementales
formales, es decir, no solo de lo que se comunica Que sean comprensibles y que contribuyan a
Estética sino también de la manera como se comunica. incrementar los niveles personales o colectivos de

*Sensibilidad para reconocer una produccion
Mediatica que no se adecue a unas exigencias
minimas de calidad estética.

creatividad originalidad y sensibilidad.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Ferrés & Piscitelli (2012).
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Alo anterior se suma, una realidad periodistica actual que evidencia crisis, lo cual esta sugiriendo la
necesidad de cambios en las praxis profesionales y en los procesos sociales que explican y ayudan a
interpretar hoy a la prensa. Entre las causas relacionadas con esta crisis, destacamos: el desaprove-
chamiento por quienes producen medios o son periodistas, tal vez por falta de competencia, de las
ventajas de conectividad, accesibilidad, ubicuidad y usabilidad de un entorno digital que se impone
inexorablemente frente a los medios tradicionales; las dificultades de orden econémico como “la
descapitalizacion mediatica que provoca cambios en las estructuras de propiedad de los principales
grupos, cierres o reestructuracion de las unidades menos rentables” (Campos, 2010, p.20) y la pues-
ta en duda de las practicas y del ejercicio del periodismo por factores como: la criticada vision mer-
cantilista que se debate entre la tension: dinero o a la verdad; el abuso del denominado ‘periodismo
de fuente’ que ha convertido a los periodistas en copistas de notas ajenas y la falta de reflexion sobre
temas que deberian permear la practica profesional como la ética, la finalidad social de los medios,
la responsabilidad social y servicio publico.

Esta realidad dificulta més el ejercicio del periodismo y deja entrever, por los menos, tres conside-
raciones que complejizan este ejercicio profesional y que deben motivar procesos de resignificacion
en torno a lo periodistico

La primera, la necesidad de un periodismo que asuma las tendencias actuales de las funciones de
los medios, las cuales incluyen lo educativo. “En efecto, se habla de la funcion informativa y de la
interpretacion de la realidad, aspectos basicos en la actividad periodistica, cuya esencia radica pre-
cisamente ahi. También se debate sobre la capacidad para conferir estatus y reforzar determinadas
normas sociales [...]” (Gomez, 2017, p.50) y la funcion de transmitir contenidos culturales o funcion
educativa, con mayores retos en la actualidad debido al ecosistema hipertecnologico y comunicativo.

...una reflexion sistematica sobre los aspectos educadores de la informacion de actualidad, coadyuvan-
te necesario de una orientacion social contemporanea y determinante que llamamos Sociedad Educativa o
Educacion para Toda la Vida [ ...] El periodista hace periodismo educativo, por tanto, cuando contempla la
actualidad teniendo en cuenta el beneficio de los publicos: hacerles descubrir o reforzar sus posibilidades
personales de participar responsablemente en la vida social. Cuando informa, puede contribuir a formar
un hombre capaz de elevarse al nivel de la civilizacion moderna, o sea, de encontrar el sentido de la vida
en este nuevo mundo (Raigon Pérez de la Concha, 1998).

La segunda consideracion es resignificar la relevancia de la prensa y lo periodistico en lo social de
hoy:

...se reconoce a la prensa como dinamizadora cultural; como formadora y representadora de la reali-
dad; como generadora de conocimiento autoridad y legitimacion politica y ciudadana. Y aunque se con-
templa como medio de difusion, como dispositivo tecnoldgico, como empresas mercantil e instrumento
de control y moldeamiento social (Orozco, 1997, p. 27); se tiene claro que debe lograrse un equilibrio
entre estos tipos de intencionalidades para que pueda ser transversalizada por lo educomunicativo (Mon-
toya & Zuluaga, 2017, p. 376).

Y la tercera, revisar la formacion de los periodistas para que su perfil sea coherente con los retos que
impone el siglo XXI. Esto implica entre otros asuntos:

...retomar los principios del periodismo de calidad que deben ser inalterables porque la nueva tecno-
logia ha hecho tanto ruido, ha metido tanta presion, que mientras se discute de modelos de negocios y
apuestas por web o papel se han perdido elementales actitudes de indagacién, comprobacion y buen uso
del lenguaje. Y también de critica, sobre las propias actitudes, y sobre las ajenas (Cebrian, 2015, p. 26).

Igualmente, al ganar terreno el periodismo como espectaculo ha perdido de vista la informacion
periodistica rigurosa, la separacion clasica y oportuna de informacion y opinion, hechos que se hace
apremiante corregir.
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En las sociedades democraticas actuales un periodista no puede ser

...un profesional “sin mas”, como sefiala Gil (1999). “Su actividad informativa tiene una trascenden-
cia social reconocida y explicitada en el reconocimiento de derechos como la clausula de conciencia y
el secreto profesional. El respeto a estos derechos de los periodistas, la independencia de los medios y
la pluralidad informativa constituyen uno de los pilares fundamentales del Estado de Derecho” (Gomez,
2017, p. 53).

En esta linea, la mision del ejercicio social del periodista, ademas de informativa, debe ser orien-
tadora y educadora (Goémez, 2017, p. 51). Y acercarse a estos terrenos que algunos consideran,
erroneamente, exclusivos del sector educativo implica una preparacion exigente.

“Formar para esta profesion requiere, pues, del manejo de muchos mimbres para realizar el cesto. El
periodismo es una actividad multidisciplinar, mitad profesion por su indudable &mbito intelectual,
mitad oficio por lo que tiene del uso de herramientas” (Cebrian, 2015, p. 28). Estas tltimas son un
medio que alcanza valor, desde cimientos profesionales que le den al aprendiz un conocimiento
suficiente de ética, derecho, historia, sociologia, idioma, lengua, entre otros; pero que igualmente
se actualice en debates mas recientes como: la articulacion necesaria entre lo mediatecnolégico y lo
educativo y la responsabilidad del entorno periodistico en la formacion de la ciudadania en compe-
tencias mediaticas (Cebrian, 2015, p. 28).

Cuando el periodista filtra de manera interpretativa la realidad y selecciona los hechos sociales que
son relevantes para el lector, esta sintesis de informacion y cultura, adquiere ilimitadas posibili-
dades educativas, con capacidad para desarrollar en el ciudadano un pensamiento critico capaz de
entender y dominar las claves sociales, politicas, culturales, econémicas... Y con la posibilidad de
contribuir creativamente en la construccion de nuevos modelos sociales.

Para promover la criticidad se debe ser critico, por esta razon aquellos grupos sociales, que
como los periodistas, deberian liderar la formacion general de la ciudadania en competencias
para interaccionar con los medios de comunicacion, estarian obligados, a su vez, a ser compe-
tentes al respecto.

Sin competencias mediaticas y la alfabetizacion que implican ;como enfrentar estos consumos cultu-
rales? Hay que desarrollar habilidades cognitivas para interactuar con estos bienes culturales, aprender a
discernir “y seleccionar entre una gama muy amplia de oferta formativa e informativa” (Huergo, 2010,

p-75).

No se trata solo del manejo de los artefactos tecnologicos, hay que desarrollar capacidades
metacognitivas altas para enfrentar las complejas demandas del actual ecosistema mediati-
co, o0 sea, poder preguntarse por los porqués de este ecosistema. Y para ello, la competencia
“se construye en cuanto combinaciéon de habilidades cognitivas y practicas interrelacionadas,
conocimiento (incluido el tacito), motivacion, valores, actitudes, emociones, y otros compo-
nentes sociales y de comportamiento que se movilizan a la vez para llevar a cabo una accion
efectiva” (Stiefel, 2010, p 32).

Quienes han aceptado el compromiso social y ciudadano de desempenarse como periodistas no
tienen excusas, por eso es necesario que adquieran una formacion en competencias mediaticas.

Esto implica la adquisicion de actitudes, habilidades y conocimientos de alto nivel en torno a las
seis dimensiones que estructuran este tipo de competencia: Lenguaje, con la especificidad expresiva
segun el medio; Tecnologia, referida al manejo técnico-operativo de la herramienta; Procesos de
Interaccion con medios, que exige participar en el ecosistema comunicacional-mediatico; Procesos
de Produccion y Difusion, la ciudadania en general debe estar en capacidad de expresarse con cual-
quiera de las herramientas actuales; Ideologia y Valores, implica la seleccion critica y asertiva del
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consumo mediatico y la Estética que demanda el conocimiento de valores artisticos para la produc-
cion de medios y las capacidades sensibles que ellos activan. Cada una de estas dimensiones deben
fortalecerse y trabajarse en torno a dos ambitos: el de la produccion de mensajes propios y el de la
interaccion con mensajes ajenos (Ferrés & Piscitelli, 2012, p. 75).

Podria plantearse como hipotesis que trabajar en medios y producir contenidos, otorga a los perio-
distas competencia medidtica. Sin embargo, la investigacion que sustenta este articulo, devela que
esto no es tan simple y para explicarlo, a continuacion esbozamos la ruta que permite plantear este
tipo de aseveraciones.

1.2. Contexto investigativo

El proceso de investigacion que da origen a este manuscrito hace parte de estudios locales ¢ inter-
nacionales mas amplios. Tanto en Colombia, especificamente en la ciudad de Medellin, como en
Ecuador, en ciudades como Zamora y Loja, se han realizado evaluaciones del grado de competencia
medidtica en diferentes ambitos sociales, uno de ellos, el de los profesionales de la comunicacion
que ejercen como periodistas.

Estos estudios latinoamericanos, han tomado como punto de referencia investigaciones iberome-
ricanas y grupos cientifico-académicos que han contribuido a la consolidacion del ambito de la
competencia mediatica. En Espafia las investigaciones: El grado de Competencia Mediatica en
la Ciudadania Andaluza (2006) y la I+D, Competencia mediatica en un entorno digital. Diag-
nostico de necesidades en tres ambitos sociales, de referencia: los profesionales de la comuni-
cacion, los profesionales de la ensenanza obligatoria y los formadores universitarios tanto en el
area de la comunicacion (Comunicacion Audiovisual, Periodismo y Publicidad) como en el de
la educacion (2011-2017); en Colombia: Competencia Mediatica en colegios publicos del Valle
del Cauca (2013-2014) y Evaluacion del grado de competencia medidtica en tres ambitos so-
ciales de la ciudad de Medellin (2015-2017) y en Ecuador: Nivel de competencias relacionado
a la educacion en medios de comunicacion, que tienen estudiantes y profesores del pais (2016).
Entre los grupos cientifico-académicos estan: G.I. Agora, Grupo de Estudios e Investigaciones
Educativas en Tecnologias de la Comunicacion, Orientacion e Intervencion Sociocultural de la
Universidad de Huelva; el Grupo Comunicar: Colectivo Andaluz de Educacion y Comunicacion
y la Red Interuniversitaria Euroamericana de Investigacion sobre competencias mediaticas, Alfa-
med, que retne a mas de 200 investigadores de 16 paises euroamericanos, y de la que hacen parte
las autoras de este articulo.

Cuando se revisa la produccion cientifica en relacion con la evaluacion del grado de competencia
mediatica, se halla que esta se ha centrado mas sobre la ciudadania en general, pero frente al co-
lectivo de periodistas ha sido mas limitada y centralizada o en sus percepciones sobre el término
competencia mediatica; en los procesos formativos de los profesionales de la comunicacion frente
a este tipo de competencias o relacionadas con la formacion general del periodista o con la relacio-
nada con el ecosistema digital actual, pero que no hace alusion directa a la competencia mediatica:
Ejemplos:

La educacion en competencia mediatica en el CV de los periodistas (Buitrago, Ferrés & Garcia,
2015), este estudio espafiol partié de la pregunta: ;Como perciben la Educacion en competencia
mediatica los profesionales de la comunicacion?, plantea en sus conclusiones que:

...la mayoria de los profesionales ven necesaria la competencia mediatica (CM), tanto dentro del
curriculo universitario como para su actualizacion en el contexto digital. La Educacion en CM no ha po-
dido desarrollarse hasta ahora en todo su potencial pues durante décadas no han existido las herramientas
necesarias como para generalizar su implantacion. El actual contexto digital representa un mundo lleno
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de oportunidades para la formacién y para la actualizacion de conocimientos (Buitrago, Ferrés & Garcia,
2015, p.118).

La educacion medidtica, una asignatura pendiente en la formacion de periodistas, publicitarios y
comunicadores audiovisuales (Tucho, Fernandez-Planells, Lozano & Figueras-Maz, 2015), estudio
que analiz6 el contenido de asignaturas directamente relacionadas con la Educacion Mediatica de
aproximadamente 117 programas profesionales y que reveld que son escasas las materias especifi-
cas sobre educacion mediatica y que sus contenidos se vinculan prioritariamente con el Ambito de
la ideologia y valores en detrimento de otras dimensiones de este tipo de competencias como
la estética o los procesos de interaccion (Tucho, et al., 2015, p. 689); Ademas, se concluye que la
incidencia de la educacion mediatica en los estudios de comunicacion en Espaia tiene un caracter
irregular y fragmentario.

Consumo informativo y competencias digitales de estudiantes de periodismo de Colombia, Peru
y Venezuela (Romero & Aguaded, 2016); estudio con una muestra de 1.603 estudiantes de tercer
ano en universidades privadas de Medellin, Lima y Caracas, que revela como ante el consumo
informativo las competencias medidticas han sido adquiridas, predominantemente, de forma au-
todidacta.

El periodista frente a los nuevos retos y escenarios de la convergencia mediatica en Colombia
(Zambrano, Garcia & Barrios, 2019, pp- 587-607). La investigacion encuestod 193 personas en-
tre estudiantes, egresados, docentes, decanos y directores de programa, ademas, revisé planes
de estudios programas de Comunicacion y Periodismo, competencias, perfiles profesionales y
tendencias para constatar si incluyen la convergencia mediatica (42 programas de Europa, 17
de América y 57 de Colombia de 92 que existen en este pais). Entre los resultados se destaca
que los:

...programas de Comunicacion y Periodismo de Europa, América y Colombia, en la mayoria no
apropian la comunicacion digital, la produccion de contenidos, lenguajes, narrativas, multimedia,
redes, formatos informativos e interactivos y nuevos géneros periodisticos, segun las preferencias de
los medios y la audiencia. Se basan en el disefio de productos, estrategias comunicativas, elaboracion
de diagnodsticos, modelos comunicativos organizacionales, educativos y sociales (Zambrano, et al.,
2019, p. 595).

Y finalmente, se destaca la investigacion: Limitantes Formativas en la praxis profesional: estu-
dio de la situacion de periodistas en Chile, México, Ecuador y Colombia (Gutiérrez, Dominguez,
Odriozola & Ferreira, 2017). Estudio internacional que buscé determinar la percepcion sobre la for-
macion universitaria y el nivel de satisfaccion con dicho proceso, entre periodistas en ejercicio de
Chile, México, Ecuador y Colombia. Esta investigacion devel6 falencias frente a las bases tradicio-
nales de la formacion de estos profesionales; deja entrever dificultades en relacion con los nuevos
escenarios comunicacionales y tecnologicos y, adicionalmente, no hace ninguna alusion explicita a
la necesidad de la competencia mediatica.

A todo los anterior se suma un ejercicio profesional en ambos paises, Colombia y Ecuador, que
suma crisis a las crisis generales que ya se han planteado. La siguiente tabla comparativa realiza una
sintesis de las principales circunstancias que han determinado las practicas profesionales en ambos
territorios en el periodo 2007 a 2019.
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Tabla 2. Comparativo entre el ejercicio profesional periodistico en Colombia y Ecuador

La relacion medios y estado

Colombia

Ecuador

*Desde el 2007, en la presidencia han estado gobiernos de
derecha.

*A diferencia de colombia, desde el 2007 y has-
ta el 2017 este pais estuvo bajo el mando del
mismo presidente. A partir del 2017 es relevado,
pero ambos dirigentes pueden considerarse de
los autodenominados gobiernos de izquierda
progresista o la nueva izquierda latinoamericana,
que han gobernado américa latina en esta Ultima
década, evidencian que los gobiernos necesitan
de los medios para gobernar.

*El gobierno y medios de comunicacién trabajan como alia-
dos de una hegemonia politica basada sociedad de merca-
do y privilegio para los mas ricos.

* Por lo menos, en el periodo el 2007-2017,y a
diferencia de colombia, en ecuador el gobierno
escogib a los periodistas y a los medios como la
oposicion politica y los periodistas se creyeron
politicos.

* En colombia, a diferencia de ecuador no existen leyes
especificas sobre regulacién de medios de comunicacion.
Porque desde la jurisprudencia se tiene claro que no habria
objetividad si es el poder publico el que controla los medios.
Careceria de cualquier objetividad el que sea el poder publi-
co quien controle los medios. Hay justificaciones y senten-
cias desde la corte constitucional que protegen la libertad
de expresion. Sin embargo, a mediados de 2019 se aprobd
en la camara y en el senado la ley de modernizacién de

las tecnologia de la informacion y las comunicaciones (tic),
que a pesar de sus bondades ha sido cuestionada porque
atenta contra la autonomia en la produccién de contenidos y
no estimula la produccién nacional y la convergencia de los
servicios audiovisuales.

* Desde el 2013 fue establecida la ley organica
de comunicacion. Ley que desde su propuesta
inicial generé conflictos porque a pesar de sus
iniciativas como las medidas antimonopolio; la
prohibicion de que los duefios de bancos sean
también duefnos de medios; la figura de la res-
ponsabilidad ulterior respecto de las consecuen-
cias sociales de los mensajes mediaticos; la dis-
tribucién equitativa de frecuencias entre medios
publicos, privados y comunitarios; también en-
trafia un sistema integral de control de la esfera
publica basado en la alta propaganda, la creacion
de medios publicos y la contundencia comunicati-
va del presidente. Debe acotarse que en el 2018
esta ley tuvo reformas. Como por ejemplo que la
libertad de expresién ya no es un servicio publico,
sino que toda persona tiene el derecho a la liber-
tad de pensamiento y expresion.

. *Asignaciones de canales privados se han usado como
instrumento de control de agenda mediatica,

*El gobierno persigue e intimida a periodistas y medios de
comunicacion que buscan ser criticos a su labor. Y aunque
el periodismo independiente ha denunciado grandes escan-
dalos politicos, ha tenido poco impacto ciudadano de los
medios.

Colombia

Contexto social y medios

* El estado es el mayor empleador de periodistas
cuyas ofertas laborales llamativas estan distribui-
das en los 21 medios de comunicacion que ma-
neja el estado, directa o indirectamente.

Ecuador

*Durante afios colombia fue el pais con mas periodistas
muertos, exiliados 0 amenazados por razones del conflicto
armado, las mafias y la politica, lo que restringi0 la libertad
de prensa. Y si bien en la actualidad esta problemética ha
disminuido, sigue siendo un peligro vigente. Los asesinatos
de periodistas se mantienen en la impunidad con respecto a
los autores intelectuales en casi el 100% de los casos.

*Aunque en ecuador no se puede hablar en este
periodo histdrico de un conflicto interno, han exis-
tido riesgos en el ejercicio del periodismo investi-
gativo por la confrontacidén gobierno-periodistas y
las regulaciones a este sector.

*Dos grupos econémicos son duefios de casi la totalidad de
la audiencia mediatica.

*Existe conexion entre los principales medios
privados y los grupos economicos. Esta alta
concentracion monopdlica pretendi6 ser diluida
con la puesta en marcha de la ley organica de
comunicacion y con la creacion de mas de una
docena de medios publicos que compiten por una
audiencia cuyas posibilidades de conexion a la
red van en aumento.
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*En la ciudadania colombiana hay falta de credibilidad frente
a los medios de comunicacion.

* La ciudadania ecuatoriana ha sido critica frente
a los medios de comunicacion. Y al igual que en
colombia los medios pierden credibilidad por su
participacion directa en politica, por ser defen-
sores del statu quo y de los valores del sistema
dominante lo cual ha profundizado el divorcio
entre la realidad social y la realidad expuesta por
los medios.

*La libertad de informacion se coarta por la via de la pauta
publicitaria. Y preocupa la pauta oficial con grandes sumas
de dinero para anunciar en los medios privados que actta
como medio de control soterrado.

*Los medios son coartados porque la mayoria
son controlados de manera directa por el estado

*Colombia ha vivido por mas de 60 afios un conflicto interno
que alcanzé uno de sus picos de violencia a finales del siglo
xx. Pero en el 2012 lleg6 con la esperanza de la paz y se
concretd con el acuerdo de paz firmado el 26 de septiembre
de 2016. De lo cual deviene el reto de la relaciébn medios y
posconflicto.

Colombia

Periodistas y periodismo

* En ecuador el reto es superar que, en la con-
frontacion directa con lo gubernamental, los
periodistas aceptaron pelear en el terreno del
adversario, es decir, en el campo de la politica en
lugar de hacerlo desde el campo del periodismo y
la informacion.

Ecuador

*Aunque no se puede generalizar en colombia, como en mu-
chos paises, los periodistas, se han convertido en borregos,
ante las presiones de hacer parte de unidades de negocios
en donde priman el calculo econémico y politico por encima
de la calidad de la informacion.

* En ecuador el periodista se ha visto disminuido,
sin argumentos, a la defensiva e inmiscuido en la
politica. Situacion que ha aprovechado lo guber-
namental para no rendir cuentas. Asi las cosas,
ambos sectores pierden credibilidad y le quedan
debiendo al pais su derecho a la informacion.

*La prensa escrita tradicional esta en franca decadencia, en
particular los diarios, que pierden lectores y pauta de mane-
ra acelerada.

*Adicional a la problemética colombiana, el rasgo
que mejor caracteriza a los medios privados tra-
dicionales en su confrontacién con el gobierno es
la emocion, que anula la investigacion.

Aunque hay radio y televisiébn comunitaria, en la actualidad
los medios publicos se circunscriben a tres, con tres apoyos
adicionales en web. Medios de bajo impacto y con poca
difusion.

*Bajo el amparo de ley organica de comunicacion
el gobierno apoyé el crecimiento y expansion de
los medios publicos. Sin embargo, en la actuali-
dad los medios privados, son el sector mas volu-
minoso de la estructura mediatica ecuatoriana.

En una investigacion reciente, los periodistas colombianos
entrevistados manifestaron no encontrar una relacién entre
lo aprendido en su formacion universitaria y el ejercicio labo-
ral: sus temas, problematicas y contextos. “También sefialan
que se vive una tension entre quienes ejercen, pero han
estudiado alguna otra carrera y quienes lo ejercen desde la
politica” (gutiérrez & et al, 2017). Asimismo, se cuestiona la
falta de preparacion, por ejemplo, en relacion con internet.

A diferencia de los colombianos, los periodistas
ecuatorianos valoran mas sus procesos forma-
tivos y el oficio del periodismo. Sin embargo, al
igual que los colombianos, sefialan que aun falta
“consonancia entre lo aprendido en la universidad
y las habilidades posteriormente desarrolladas en
el &mbito laboral” (gutiérrez & et al, 2017). Igual-
mente, resaltan que, sin abandonar las bondades
del modelo culturalista, con el que actualmente se
forma a los periodistas, hay que formar profesio-
nales integros, reflexivos, conocedores de su en-
torno social y capacitados para los retos técnicos
actuales (gutiérrez & et al, 2017). Y si bien hay
mencion de lo técnico, al igual que en colombia,
no hay mencién de una competencia mediatica
como tal y menos de programas especificos de
formacion en competencia mediatica o de evalua-
ciones sobre el nivel de este tipo de competencia
en este grupo de profesionales.

Fuente: Elaboracién propia con base en Rincon, O. (2010): ¢ Por qué nos odian tanto? [Estado y medios de
comunicacion en América Latina). Bogota, Colombia: Centro de Competencia en Comunicacion para América
Latina. Recuperado de: https://goo.gl/dZ5kC7 y Gutiérrez Atala, F., Dominguez Panama, J., Odriozola Chné, J. &
Ferreira Jiménez, J. (2017). Limitantes Formativas en la praxis profesional: estudio de la situacion de periodistas
en Chile, México, Ecuador y Colombia. Comuni@ccion, 8 (1).
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Al anterior contexto hay que sumarle, una realidad de la que no se puede escindir ningtin pais: hacer
parte de una realidad hiperconectada y digitalizada. Los grandes medios son concientes de esto, han
migrado a estos entornos, pero todavia estan lejos de entender las exigencias de este ecosistema
comunicacional y los modos de informar en él.

En esta trama “El periodismo no [puede ser] un oficio muerto porque sus ganas de molestar a los
poderes y su funcion de narrador social de la democracia siguen intactas; solo que hay que hacerlo
de otro modo” (Rincon, 2017, p. 23). El periodismo debe recuperar el contexto, volver a los datos,
analizar qué nos esta pasando como paises y sociedad, pausar lo que sucede en lo digital, alejarse de
los “me gusta” y generar criterio sin importar el canal (Rincon, 2017, p. 23).

El periodismo debe resignificarse y parte de estos nuevos sentidos tienen que ver con la exigencia
de que todo periodista en formacion o en ejercicio fortalezca su competencia medidtica, situacion
que avala la relevancia de un estudio como el que presenta este articulo

2. Método e instrumento

Fue el propio contexto investigativo, incipiente en la tematica por abordar, el que determino el tipo
de estudio realizado. Tanto Colombia como Ecuador se decantaron por una investigacion de corte
exploratorio con evaluaciones descriptivas cuantitativas del nivel de competencia mediatica de los
periodistas. Ambos estudios tuvieron el mismo objetivo: realizar un primer analisis, detectar varia-
bles, relaciones y condiciones encontradas en las variables para describir mas adelante las caracte-
risticas mas importantes del objeto de estudio especifico (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

En ambos paises se aplico un cuestionario autoadministrado, estructurado con nueve preguntas
sociodemograficas, cuatro preguntas sobre las generalidades del nivel de competencia mediatica y
24 evaluativas distribuidas en las seis dimensiones de este tipo de competencia, dimensiones que
fueron operacionalizadas a partir de indicadores que fueron tomados del modelos de Ferrés y Pisci-
telli (2012) (Rivera, Zuluaga, Montoya & Romero, 2017, p.83). Los indicadores se convirtieron en
el cuestionario en preguntas cuyas opciones de respuesta fueron ponderadas y valoradas.

La mayoria de preguntas propuestas fueron cerradas con variables cualitativas y con posibilidades de
respuesta de una sola opcion, dicotomicas y politdmicas; sin embargo, también se incluyeron pregun-
tas cerradas con opcion de multiple respuesta y escalas de Likert (Hernandez Sampieri et al., 2014).

2.1. Procedimiento y consideraciones éticas

En concordancia con el rigor metodologico, antes de la aplicacion del instrumento de este estudio
se hizo un proceso de adaptacion y validacion del cuestionario espafol que se estaba tomando como
punto de referencia. La adaptacion a los contextos latinoamericanos de este instrumento, paso por
las siguientes fases: revision del cuestionario espafiol, elaboracion del primer cuestionario para el
contexto latinoamericano; implementacion de grupos de discusion con periodistas y expertos en
cada una de dimensiones de la competencia mediatica y redaccion del cuestionario final. Mientras
que en la validacion se tuvo en cuenta un estudio piloto con 50 cuestionarios para evaluar la con-
fiabilidad del instrumento con el coeficiente Alpha de Cronbach, que proporcion6 un Alpha de 885
como resultado (Rivera, Zuluaga, Montoya & Romero, 2017, p.84).

Se sefiala que el estudio tuvo en cuenta las debidas especificaciones éticas. Los periodistas encuesta-
dos fueron informados y consintieron participar al dejarseles en claro el tipo de instrumento que dili-
genciarian y la evaluacion de la que serian objeto. Igualmente, se les explico la utilizacion y acceso a
los resultados del estudio, se les garantiz6 confidencialidad y por tratarse de una investigacion no inva-
siva, sin impactos adversos para los participantes no requirié de la aprobacion por un comité de ética.
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Para al analisis de datos, tanto en Colombia como en Ecuador, se estableci6 una escala valorativa que
determino las preguntas a calificar dentro del cuestionario y que igual6 en peso cada una de las dimen-
siones (16.66%) de la competencia mediatica. En Colombia esta valoracion del nivel de competencia
se hizo por dimensiones desde los siguientes rangos valorativos: competencia alta (80%-100%), ca-
lificacion 4.0-5.0; competencia media (60%-79%) calificacion 3.0-3.9; competencia baja (40%-59%)
calificacion 2.0-2.9; competencia deficiente (0%-39%) calificacion 0-1.9. En el caso ecuatoriano la
valoracion de competencias se hizo por pregunta y por dimension segiin una escala de cero a 4 en la
cual cero corresponde a la competencia deficiente, dos a la baja, tres a la mediana y 4 a la alta; pero
los resultados conjuntos que presenta este articulo se ocupan de los datos generales arrojados por las
dimensiones. A continuacion se presenta, a modo de ejemplo, un apartado de la tabla de valoracion:

Tabla 3. Valoracion del cuestionario

4: ALTO

3: MEDIO 2: BAJO 1.DEFICIENTE

DIMEN.

AMB.

PREGUNTAS

RESPUESTAS

VALORACION DE CADA RES-
PUESTA

3. PROCESOS DE RECEPCION E INTERACCION

3.1. ;,Cuél de las siguien-
tes opciones describe

la manera como usted
realiza busquedas en
Internet? (Sefiale una
sola casilla)

Planifica la busqueda teniendo en cuenta sus objetivos
y las herramientas disponibles, escoge los términos o
palabras clave, evitando ambigiiedades; utiliza mas de
una herramienta de busqueda; y finalmente, compara
y evalla la informacion hallada para seleccionar la que
mas se adapte a sus objetivos.

Decide donde buscar, utilizando varios motores de
busqueda y hace una indagacion en profundidad (no
quedandose con los primeros resultados); evalua las
respuestas: analizando quién creé el sitio, quién escribe
en él, fechas de actualizacion; comparando los resulta-
dos...; y finalmente, selecciona la respuesta que mas
convenga a los objetivos de su trabajo.

Escribe todas las palabras en un buscador del tipo Goo-
gle, ojea los primeros resultados que le ofrece el busca-
dor y selecciona el que considera méas conveniente.

Escribe todas las palabras en un buscador del tipo Goo-
gle y escoge la primera opcion que se le ofrece.

1

3.2. ;,Qué palabras
escribiria en un busca-
dor como Google para
realizar la busqueda de
las etapas literarias de
Gabriel Garcia Marquez?
(Sefiale maximo dos
casillas)

Respuestas correctas:

Etapas AND/Y “Gabriel Garcia Marquez”.

“Las etapas literarias de Gabriel Garcia Marquez”
Respuesta aceptable:

Etapas literarias AND/Y Gabriel Garcia Marquez
Respuesta incorrectas:

Etapas literarias Gabriel Garcia Marquez.

Obra Gabriel Garcia Marquez.

Gabriel Garcia Marquez Literatura

Si sefiala las dos correctas
4

Si tiene 1 correcta y la aceptable
3

Si sefiala la aceptable y 1 de las
incorrectas es
2

Si sefiala cualquiera de las inco-
rrectas es

(%) 1
(%) p, . :
3 Otras ¢ Cuales?: Esta pregunta aportara puntos adi-
‘<Z’: cionales y se definira en la sistema-
< tizaciéon que se entregaréa en Excel.

3.3. ;Se relaciona a No sabe 1

través de los medios Nunca 2

digitales con colegas?

Aveces 3
Siempre 4

3.4 Sila respuesta a la NO SE VALORA ES INFORMATIVA

pregunta anterior fue a

veces o siempre, especifi-

car cudl es la herramienta

digital que mas utiliza

para esta comunicacion:

Si marca de 8 a 9 validas

3.5 Ha usado en alguna 4 —

ocasion los medios y tec- De 7 a 5 vélidas:

nologias comunicativas Todas las respuestas son validas a excepcion de: 3
Z | para realizar alguna de No he usado los medios y tecnologias comunicativas De 4 a 2 validas:
% las siguientes acciones para ninguna de estas acciones u otras similares. 2
'ﬁ';J ﬁfgss%:)r, car mas de 1 valida o la opcion: No he usado
& ’ los medios...:
w 1
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Por tratarse de un proceso evaluativo del nivel de competencia, la escala de valoracion Alta, Me-
dia, Baja y Deficiente se caracteriza por los siguientes descriptores: quien obtiene una calificacion
ALTA, demuestra un desempefio con fortalezas en la mayoria de los indicadores que estructuran
este nivel, pero no estdn excentos de mejoramiento. Para aquellos cuya calificacion es MEDIA, el
desempefio es basico y existe oportunidad de mejora en el 50% de los indicadores de la competen-
cia mediatica. El nivel BAJO de competencia necesita refuerzo en la alfabetizacion mediética para
fortalecer mas del 50% de los indicadores de la competencia mediatica y la DEFICIENTE el nivel
de competencia es bajo en casi todos los indicadores y la formacion para lograr un desempefio mas
eficaz en la interaccion medidtica debe ser mas exhaustiva.

Finalmente, se deja en claro, que, por tratarse de un estudio cuantitativo basado en las variables
de naturaleza cualitativa propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012), la adaptacion de los porcentajes
iguales corresponde a seis dimensiones, integradas por 12 indicadores. Dimensiones que, por ser
componente completo, son inseparables, indivisibles e iguales (Ferrés & Piscitelli, 2012). También,
se deja en claro que las discrepancias entre las diferentes evaluaciones / puntuaciones utilizadas
entre Colombia y Ecuador no estan en términos absolutos porque los resultados del presente estu-
dio se presentan en términos de porcentaje de competencia y no por valores naturales (N) (Rivera,
Zuluaga, Montoya & Romero, 2017, p.84).

2.2 Muestra

Por tratarse de un estudio exploratorio se realizo frente al colectivo de periodistas un proceso de
muestreo no probabilistico con el establecimiento de criterios preestablecidos que permitieran lo-
grar representatividad frente al alcance de esta investigacion: un primer acercamiento al objeto de
estudio para realizar fases posteriores de mayor profundidad.

En Colombia se encuestaron 75 periodistas, 58.70% hombres y 38.60% mujeres (2,7% no respon-
dio esta pregunta) y en Ecuador 71, 79.10% mujeres y 20.90% hombres. Esta muetra fue elegida
por criterios especificos que le dieron heterogeneidad: en ambos paises se trabajo con profesionales
de diferentes medios de comunicacion, publicos y privados; en Colombia participaron periodistas
que habian integrado a su quehacer la relacion comunicacion-educacion-medios y en Ecuador, por
ejemplo, se incluyeron, periodistas de medios incautados por el Estado desde el 2008 para resarcir
dafios a la economia nacional por parte de sus duefios, grupo bancario que quebrod en los afios 90.

3. Resultados: Analisis y Discusion

Los resultados que se describen en este articulo se consideran representativos porque es un estudio
pionero que reune informacion de 146 periodistas de diferentes medios, de dos paises vecinos que
comparten un similar contexto geografico y social, al igual que un desarrollo parecido frente a los
procesos teoricos e investigativos sobre la competencia mediatica. Sin embargo, por tratarse de
muestreos de una ciudad, por cada pais, los resultados presentados son de la muestra y mas que ser
absolutos o generalizables, son valiosos para ambos paises y, para el ambito internacional, porque
visualizan tendencias en torno al colectivo periodistas y al objeto de estudio abordado: la com-
petencia mediatica. Tendencias que por tratarse de una investigacion precursora pueden servir de
detonante para otros estudios, no solo nacionales, sino internacionales.

Los resultados se presentan, primero, por dimensiones y de manera comparativa entre ambos paises el
Gréfico 1, da cuenta de ello. Si se enfatiza en que, el ideal, seria obtener desempeios altos en todas las
dimensiones, porque cada una de ellas es fundamental en la interaccion mediatica, aunque, el manejo
de lo tecnologico y de los codigos lingtiisticos de cada medio hayan sido vistos como los desempefios
centrales en esta interaccion. Sin embargo, el grafico uno esta lejos de los equilibrios, por ejemplo, en
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los hallazgos que devela el grafico se resalta el mayor porcentaje de alta competencia, con un 64%,
de los periodistas colombianos en la dimension Lenguaje. Esto significa que en el ambito de la expre-
sion y del analisis, los periodistas encuestados en Colombia, tienen habilidades y conocimientos para
producir, interpretar mensajes a través de diferentes formas de representacion, como la imagen y el
sonido; pueden establecer relaciones entre textos y analizar, desde el significado y el sentido, estos
diversos géneros y formatos. En Ecuador, la valoracion que obtiene mayor porcentaje, con un 64%,
alta competencia es la dimension Estética, lo cual significa que estos profesionales, demostraron for-
talezas frente a la sensibilidad de reconocer y producir medios con un minimo de calidad estética y
artistica. Y mientras que Colombia obtuvo un mayor porcentaje en la calificacion Media y Baja com-
petencia en la dimension Estética. Ecuador en la dimension Lenguaje, también ubicé mayor nimero
de profesionales en la valoracion Alta competencia; pero en menor grado que Colombia

Grifico 1. Resultados generales de la competencia por dimension

RESULTADOS GENERALES DEL NIVEL DE COMPETENCIA POR DIMENSION

70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00

10.00

COL-Tecnologia EC-Tecnologia  COL-Lenguaje EC-Lenguaje COL- Recepcién e EC-RECE COL-Produccién EC-Producciony COL-ldeologiay EC-ldeologiay COL-Estética EC-Estética
Interaccion y Difusién Difusién Valores Valores

ALTA MEDIA BAJA DEFICIENTE

Fuente: Elaboracién propia. Se indica que la abreviatura. COL, corresponde a Colombia y EC a Ecuador.

En el grafico anterior también llama la atencion la calificacion de baja competencia en la dimension
Produccion y Difusion de los periodistas colombianos. Y el hecho de que, aunque los periodistas
ecuatorianos tienen mayor calificacion en alta competencia, si se suman los porcentajes de baja y
deficiente competencia, 37,76%, esto supera a la calificacion de alta competencia que fue, 33,75%.
Estas falencias detectadas no tienen que ver con los aspectos de produccion y difusion clasicos de
su formacion profesional, sino en sus dificultades, por ejemplo, desde la expresion, para interactuar
y producir nuevos significados de manera colaborativa en los actuales escenarios multimedia y
multimodales; o falencias al manejar la propia identidad online/offline con actitud responsable ante
el control de datos privados, propios o ajenos.

Igualmente, se resalta el desequilibrio entre los resultados de la dimension Tecnologia entre ambos
paises. En Colombia claramente, la tendencia es hacia una calificacion de baja competencia entre
los profesionales, con un 52%; mientras que en Ecuador hay menos distancia entre todos los nive-
les valorativos, por ejemplo, la alta competencia y la baja tiene similares porcentajes. De manera
clasica se supondria que este deberia ser un nivel mas fortalecido, por su instrumentalidad, pero los
hallazgos no coinciden con esta concepcion.

Ahora bien, en el Grafico 2, se especifican los resultados por nivel de valoracion entre ambos paises.
Al observar el grafico se percibe un mayor equilibrio en las distribuciones de frecuencia en los ni-
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veles de valoracion de media y baja competencia. Seguido por la deficiente. El mayor desequilibrio
se presenta en el nivel de alta competencia.

Grafico 2. Resultados por nivel valorativo

ALTA MEDIA
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20.00 20.00
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DIFUSION DIFUSION
M COLOMBIA mECUADOR N COLOMBIA mECUADOR
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Fuente: Elaboracion propia

Al revisar los resultados de la alta competencia, se evidencia que es Ecuador quien supera a Colom-
bia en esta valoracion en la mayoria de dimensiones a excepcion de Lenguaje. Sin embargo, casi
todos sus porcentajes estan por debajo del 50%, lo cual da cuenta de que en términos generales, no
es el nivel de competencia mas fuerte para ninguna de las dos naciones, y que cada dimension esté
llamada a fortalecerse. Llama la atencion la baja calificacion en Tecnologia, situacion que puede
relacionarse con el tipo de periodistas que participaron del estudio, por ejemplo el mayor rango po-
blacional se ubic6, con un 72.6%, entre 41-50 y mayores de 50 afos. El periodista de menor edad,
tenia 22 afios. Este tipo de poblacion, no naci6 en contextos de alta Tecnologia de la Comunicacion
e Informacion ni por su origen geografico, ni por su edad.

Ecuador tiene la competencia de Ideologia en mas de 40% en nivel alto y en casi 40% en nivel
medio. Y la competencia de Recepcion en casi 40% en nivel alto y 30% en nivel medio. Mientras
Colombia tiene la competencia de Ideologia, en mas de 85% en niveles bajo y deficiente. Y pasa lo
mismo con la dimension de Recepcion. Mas de 60% en niveles bajo y deficiente, esto quiere decir
que un grueso numero de periodistas de ambos paises evidencia dificultades en el momento de con-
sumir medios, como cualquier ciudadano comun, a pesar de su formacion profesional. Entre ellos,
hay falencias a la hora de seleccionar con criterios conscientes y razonables su propia dieta mediati-
ca; les falta capacidad para dilucidar porque prefieren unos medios de otros o como sus emociones
entran a interactuar con los consumos medidticos que realizan; igualmente, quien tiene media o baja
competencia mediatica en la dimension Recepcion e Interaccion enfrentard dificultades al interac-
tuar con los medios para apoyar una construccion de ciudadania que transforme el entorno social
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desde este ecosistema de multiples pantallas. Igualmente, a los periodistas les falta solvencia en
el momento de producir medios que aprovechen las innovaciones tecnologicas para promocionar
valores que contribuyan a la mejora del entorno, desde una actitud de compromiso social y cultural.

Revisando el Gréfico 2 puede observarse que, en general, el nivel de competencia medidtica de
los periodistas que hicieron parte de este estudio se ubica entre la media y la baja competencia.
Desempefios que los sitiian al mismo nivel de la poblacion en general que ha sido valorada por las
investigaciones resefiadas en el apartado de contexto de este manuscrito. Esto entra en contradic-
cion con su responsabilidad social porque hacen parte de los grupos de produccion de los medios y
deja la siguiente interrogante ;Como producir medios con calidad cuando no se cuenta con los sufi-
cientes conocimientos, habilidades y actitudes cuando se ocupa el lugar de consumidor mediatico?
Ademas, esta valoracion general contradice la propia percepcion de quienes fueron encuestados en
el estudio.

También podria vincularse a este resultado el tipo de medios en el que laboran los periodistas, como
lo evidencia el Grafico 3.

La mayoria laboran en el 4rea institucional, en prensa y en radio, que ain en épocas de convergen-
cia, siguen en crisis frente a la integracion de los nuevos ecosistemas comunicativos. COmo puede
apreciarse son menos los vinculados a medios nativos digitales.

Grifico 3. Tipo de medio en el que laboran los periodistas

Tipo de medio en el que laboran los periodistas participantes
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COLOMBIA ECUADOR

Fuente: Elaboracion propia

El 38.6% de las periodistas colombianas y el 79.1% de las ecuatorianas; mas el 58.7% de los perio-
distas colombianos y el 20.9% de los ecuatorianos que fueron parte de este estudio respondieron,
en las preguntas iniciales, antes de las de valoracion, que su nivel de competencia mediatica estaba
entre los niveles alto y medio. Como se puede apreciar en el Grafico 4, el minimo de ellos se ubicod
en los niveles de baja o ninguna competencia. Ademas, quienes obtuvieron mas bajas valoraciones,
los colombianos, fueron los de mayor frecuencia en el nivel de alta competencia.
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Grafico 4. Percepcion de los periodistas, sobre su nivel de competencia mediatica

Percepcion sobre su nivel de competencia mediatica
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, frente a esta calificacion y a esta percepcion tan disonante preocupa el nivel de for-
macion profesional de los periodistas encuestados. Si bien, no se puede garantizar que quien tiene
una formacién mas avanzada sea mas competente mediaticamente, por lo menos, podria acercarse
a escenarios mas complejos que le exijan este tipo de competencia. En ambos paises, es mayor el
numero de profesionales sin posgrados (74.6% en Colombia y el 76.6% en Ecuador) o formaciéon
de posgrado en proceso (73.3% en Colombia y 86.1% en Ecuador). En la poblacion encuestada, en
ambos paises se puede evidenciar la carencia de formacion superior a la profesionalizacion. Agru-
pando los datos de ambos paises se evidencio que no hay formacion doctoral entre los periodistas;
maestrias solo el 19.6% y especializaciones el 22.5%. Mientras que para la formacion posgraduada
en proceso solo se halld: un 4.6% de formacion doctoral; un 16% en maestrias y un 5.3% en espe-
cializaciones.

4. Conclusiones

Los hallazgos que presenta este estudio cuestionan sobre un colectivo social poco analizado en
torno a su competencia mediatica, o sea, las actitudes y las habilidades cognitivas e instrumentales
diversas que debe poseer un sujeto social en el momento de enfrentar sus diferentes roles dentro del
ecosistema comunicativo, tanto de consumidor como de productor. Pareciera que los periodistas por
su formacion directamente relacionada con los medios de comunicacion, se les considerara com-
petentes mediaticamente per se; sin embargo, los resultados de esta investigacion evidencian que
en las dos ciudades del interior de Colombia y Ecuador estudiadas, los periodistas no alcanzaron
la maxima calificacion en todas las dimensiones de la competencia mediatica y es mas, cuando la
obtuvieron, este valor porcentual siempre estuvo en los rangos de media y baja competencia.

Si este grupo social que deberia, por su oficio, ser referente de altas competencias mediaticas, no lo
logra, ;qué podria esperarse de la ciudadania en general si se tiene en cuenta la alta relevancia que
deberia tener el periodismo en la formacion de las audiencias?

En esta evaluacion general de competencia mediatica, puede constatarse que hay un grupo de pro-
fesionales con mayores fortalezas en el manejo de la dimension Lenguaje y la Estética dentro de
lo mediatico; sin embargo, hay debilidades en el uso de los nuevos artefactos tecnoldgicos; en el
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momento de producir y difundir a través de los medios pensando en el bien comiin y en la promo-
cion de valores sociales; y en el reconocimiento de la propia identidad como consumidor mediatico,
razon por la cual faltan criterios entre los periodistas para evaluar su dieta mediatica o para analizar
criticamente los efectos que sus actuaciones generan en sus publicos.

Debe sefialarse que hay diferencias entre las calificaciones de los periodistas colombianos y ecua-
torianos. Estos ultimos obtuvieron mejores calificaciones, lo cual es coherente con lo enunciado
en el apartado, Contexto Investigativo, de este manuscrito en el cudl se indica que a diferencia de
los colombianos, los periodistas ecuatorianos valoran mas sus procesos formativos y el oficio del
periodismo. No obstante, si se esperarian mejores resultados de este colectivo social porque las
ultimas investigaciones internacionales (Espafia, 2011-2017: Red Alfamed, Red Interuniversitaria
Euroamericana de Investigaciéon de Competencias Mediaticas para la Ciudadania, 2015-2017) que
han evaluado competencia medidtica para la ciudadania en general han arrojado valoraciones entre
media y baja competencia, muy a la par con los periodistas que fueron encuestados en esta inves-
tigacion.

Los datos que evidencia esta investigacion invitan a discusiones sobre el rol del periodismo actual
y la formacion de quienes lo ejercen. Periodismo que puede plantearse en crisis desde los abordajes
tradicionales. En palabras de Rincon (2017).

El siglo XX terminé en 2016: en politica, muri6 Fidel Castro; en periodismo, no logrd contar el mun-
do. La gran ruina que vive el periodismo es que ha dejado de narrar la democracia, de hacer sentido de
nuestra contemporaneidad, de contar las realidades de la gente comun, de controlar al poder. Asi, el oficio
periodistico es una especie en vias de extincion en los grandes medios de referencia que han decidido
convertirse en actores politicos que hacen lobby para intereses empresariales y han convertido a la infor-
macion en sensacionalismo o farandula. Asi, hemos llegado a un mundo donde el valor de la informacion
periodistica es bajo y la legitimidad y credibilidad mediatica esta arruinada (p.17).

La urgencia es resignificar el ejercicio del periodismo y reinventar sus decires y haceres. Tal vez
desde esta logica pueda hablarse de profesionales que puedan convertirse en referentes para la
ciudadania en general, porque como puente entre los medios y los sujetos sociales, los periodistas
estan obligados a demostrar altas competencias, en muchos aspectos; pero, sobre todo, en aquellas
que como la mediatica dan cuenta de una interaccion y una produccion medidtica asertiva, critica y
pensada en un desarrollo social que beneficie a todos los colectivos sociales.
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ABSTRACT: In the age of the Internet, anonymous online users can form a societal reaction by posting
large quantities of critique and insulting comments against (perceived) norm violations on social media.
These so-called online firestorms, or Enjé in Japanese, tend to include aggressive behavior against
the target. This research aims to reveal the dynamics of Enjé and explores how people communicate
with each other in the formation process of Enjé by conducting a comparative case study. This study
collects tweets posted in five Enjé cases and compares each case to create conceptual categories of
the communication process of Enjo. Results show that the participants of Enjé interact with each other
to define the problem of concern through exchange of information. Moreover, it is revealed that there
are two types of process in the escalation of Enjo, “social problematization” and “villainization.” In the
conclusion, the implications of these findings are discussed.

Keywords: online firestorms; social media; aggressive comment; collective communication; Enjo.

RESUMEN: En la era de Internet, los usuarios anénimos en linea pueden formar una reaccién social
al publicar grandes cantidades de criticas y comentarios insultantes, esto se considera violacion de
normas de etiqueta de las redes sociales. Estas llamadas online firestorms, o Enjo en japonés, tienden
a incluir un comportamiento agresivo contra el objetivo de las mismas. Esta investigacion tiene como
objetivo revelar la dinamica de Enjo y explora cdmo las personas se comunican entre si en el proceso
de formacién de Enjo mediante la realizacién de un estudio de caso comparativo. Este estudio recopila
tweets publicados en cinco casos de Enjo y compara cada caso para crear categorias conceptuales del
proceso de comunicacion de Enjo. Los resultados muestran que los participantes de Enjo interactian
entre si para definir el problema de interés a través del intercambio de informacion. Ademas, se revela
que hay dos tipos de procesos en la escalada de Enjo, “problematizacién social” y “villano”. En conclu-
sion, se discuten las implicaciones de estos hallazgos.

Palabras clave: online firestorms; redes sociales; comentarios agresivos; comunicacion colectiva.
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1. Introduction?

Every social group develops peculiar rules such as laws and tacit norms to organize cooperative
social life, and at the same time, generates deviance by collectively criticizing and sanctioning
those who violate them (Becker, 1963; Durkheim, 1978). Such societal reactions, or collective
communication to label a subject (an affair) as immoral or problematic, are constructed formally or
informally (Hogetsu, 2004). For example, the former includes policing and sanctioning of criminal
behavior by social control agencies such as the police and courts and the construction of social
problems by the legislature and mass media. On the other hand, the later indicates non-institutional,
unspecialized labelling processes such as scolding a child at home and criticizing an outsider in a
local community. Such reactions found in any society have a function to identify the boundary of a
social group because it allows its members to bond emotionally and reconfirm its rules (Durkheim,
1978; Erikson, 1966).

This ubiquitous phenomenon has also been observed on the Internet since the advent of Web 2.0. In
other words, anonymous online users can participate in informal societal reactions by posting large
quantities of critique and aggressive comments against perceived norm violations on social media,
which is called online firestorming or £njo in Japanese. Though this concept is similar to ‘flaming’
and ‘trolling,’ it differs from them to the extent that it represents collective communication in which
many of the online participants® upload comments to criticize a problematic affair and maintain
order (Yamaguchi, 2017), whereas flaming could be described as one-to-one interaction (Tanaka
& Yamaguchi, 2016) and trolling could be defined as destructive or disruptive communication wi-
thout instrumental purpose (Buckels, Trapnell, & Paulhus, 2014). Such Enjo phenomena frequently
occur in the current digital environment. Some reports show that, in recent years, incidents of Enjo
happen more than twice a day in Japan (eltes, 2017; NHK, 2017) and another survey reveals that
approximately 80 percent of the respondents recognize the term ‘Enjo,” suggesting that it has beco-
me prominent since its emergence (Yoshino, 2016). These reports indicate that Enjo is a mundane
event that is embedded in everyday social interaction on the Internet.

While Enjo can facilitate the rising of a social issue which might have been ignored without social
media, it is likely to go out of control and cause abusive insults to its target. Due to such a negative
aspect, many researchers consider Enjo as a pathology in society and some call it ‘social bullying’
or ‘online lynching’ (Kawakami, 2014; Nakagawa, 2010; Ogiue, 2007). It has actually led to some
serious problems. For instance, anonymous bashing on SNS or online bulletin boards toward a
celebrity or even a lay person can cause such serious mental damage that the target may commit
suicide. In addition, the dissemination of negative reputations by online bashing can damage the
target firms economically leading to a decrease in their stock prices (Adachi & Takeda, 2016). Enjo
has huge negative impact on individuals and organizations and therefore is an urgent issue to be
empirically tackled.

The existing research has investigated aggressive communicative behavior in CMC (Computer-Me-
diated Communication) and the attributes of the participants, but it is limited to the extent that it
cannot explain the dynamics of Enjo. To overcome this limitation, this article focuses on collective
online communication among those who are involved in Enjé phenomena. This study collected and

2 This article was presented at the Working Group of Ethics of the Society and Ethics of Communication of the Inter-
national Association of Media and Communication Research (IAMCR) during the congress held in Madrid from July
7 to 11, 2019. The full text was selected among the best papers of the edition and proposed for publication to the
Editorial Board of the Revista de Comunicacion by the Heads of the Working Group -Chair Teresa Nicolas Gavilan
and Vice-chair Elvira Garcia de Torres.

3 Those who post comments or share information in Enjo cases are henceforth referred to in this paper as
“participant(s).”
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analyzed tweets posted in five Enjo cases and conducted a comparative case study to inductively
generate abstract, systematic categories of communication processes from the data. Overall, the
findings show that Enjo participants exchange among themselves information and opinions about
what and whom to attack. The findings also reveal that they do not only discuss the criticized event
itself, but also talk about other related topics derived from that discussion. These findings have im-
portant implications for our understanding of Enjéo and for practical issues such as how to control
its dynamics.

2. Reference framework

2.1. The online environment and violent behavior

There are many studies which examine the relationship between aggressive communicative beha-
vior and the attributes of the online environment such as anonymity. Such Research is based on
the premise that the characteristics of CMC, which differs from face-to-face interaction in some
respects, influence individual’s psychology or group dynamics and lead to types of behavior which
are not usually observed offline.

For instance, some research explains online flaming by reduced social cues caused by anonymity in
CMC. When a person who sends a message is unidentifiable to others, which is called self-anony-
mity (Scott, 1998), there is a lack of personalized social cues such as age, sex, and social position.
Reduced social cues then release him/her from responsibility and cause uninhibited, socially un-
desirable behavior such as offensive communication (Kiesler, Siegel, & McGuire, 1984; Sproull
& Kiesler, 1986). This theoretical framework stems from previous research on the effect of de-in-
dividuation, which reveals that the less individuals are identifiable, the more they show extra- or
anti-normative behavior (Zimbardo, 1969).

Though this model presents rational explanation about the influence of online anonymity on human
behavior, it cannot apply to Enjo phenomena considering that the above-mentioned survey shows
that the participants of Enjo are motivated by indignation toward the violation of a social norm,
which suggests that they are still oriented to maintain order and social norms (Miura, 2010). Many
researchers therefore employ another model, which is called the Social Identity model of De-in-
dividuation Effect (the SIDE model), to explain the formation of Enjo (Korenaga, 2008; Miura,
2010; Morio, 2009). This model also proposes that online anonymity can cause violent behavior,
but the psychological mechanism behind it is different from those in the previous model in the sense
that the SIDE model applies social identity theory to online settings (Reicher, Spears, & Postmes,
1995; Spears, Lea, & Postmes, 2007). This theory suggests that the salience of an individual’s
identity (personal identity or social identity) depends on social contexts (interpersonal contexts or
intergroup contexts) and proposes that de-individuation in anonymous settings can increase confor-
mity to a group norm depending on the social context. When the social context implicates people
as group members and social identity is salient, for example, de-individuation facilitates people’s
group identification and in-group normative behavior, eventually leading to polarized opinions.
Based on this model, it would be rational to anticipate that, when the majority of group members
behave aggressively and offensive behavior becomes a normative behavior, online anonymity can
facilitate aggressiveness by enhancing conformity to such a norm.

2.2. The participants of Enjo

The theoretical frameworks presented above are well established and would partially explain
the formation of Enjo focusing on anonymity in online settings. Nevertheless, the psychological
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models do not provide us complete understanding about the mechanisms of Enjo and further re-
search is necessary to shed light on other aspects of Enjo. In recent years, researchers have tried
to reveal the attributes of the participants as surveys show that most people do not post offen-
sive comments even with online anonymity. Tanaka and Yamaguchi (2016), for example, asked
approximately 40,000 Internet users about their experience of participating in Enjo through an
online survey and found that only 1.5 percent of the respondents had experienced posting some
offensive comments about Enjo targets on social media. Other empirical studies have shown
similar results and Enjo participants generally seem to amount to between one and three percent
of online users.

Based on the results that only a small number of people participate in Enjo, researchers and critics
have further discussed and explored their characteristics (Kawakami, 2014; Nakagawa, 2010; Ta-
naka, 2016; Tanaka & Yamaguchi, 2016). One of the studies which aim to empirically reveal their
traits was carried out by Tanaka and Yamaguchi (2016). They conducted a more detailed survey on
2,020 respondents (including Enjo participants) extracted from the previous one and investigated
the attributes and dispositions of the participants, such as sex, age, education, and attitudes toward
online communication. This research reflects huge social interest on the characteristics of the parti-
cipants of Enjo and the dominant social discourse that they are mainly ‘losers’ who have low edu-
cation, earn low income, and hate society. Nevertheless, the survey suggested a different situation.
The result shows that participation in Enjo significantly correlates with sex, age, the number of
children, income, the usage of radio and social media, negative experiences on the Internet, and atti-
tudes toward criticism on the Internet. In other words, the participants of Enjo are likely to be young
men with at least one child, who earn high income, frequently use radio and social media, have
unpleasant experience on the Internet, and affirmatively evaluate online criticism. These findings
imply that they are not “‘unsuccessful’ people in terms of demographic traits, but rather ‘successful’
individuals who belong to the middle class in Japan.

2.3. Enjo as a collective interaction process

The existing studies have revealed some aspects of Enjo such as the effect of anonymity on its
formation and the attributes of the participants. However, they are theoretically limited in that they
tend to capture Enjo as a relatively static phenomenon and cannot elucidate its dynamics. One
study, for example, collects tweets posted in six Enjo cases and reveals that the amount of tweets
ranges from a minimum of 1,850 posts to a maximum of 74,396 posts (Tanaka & Yamaguchi,
2016). This result implies that the scale of online firestorming drastically changes depending on the
case. Moreover, the amount of and the intensity of critical comments vary not only among cases
but also within a case. Online jargon such as ‘fuel injection’ (sudden increase of criticism) and
‘extinguishment’ (sudden decrease of criticism) suggests that bashing is not static in the formation
process of Enjo (Kobayashi, 2011). Of course, the SIDE model can explain how the number of
offensive comments toward a norm violation increases because of conformity to a group norm in
anonymous online settings. However, it is only applied to the linear amplification of criticism and
cannot describe the variety of courses of Enjo in its formation process. So, despite the fact that Enjo
phenomena are dynamic, previous research has failed to explain the mechanisms of the change.

To reveal the dynamics of Enjo, this paper considers Enjo as a collective interaction process and
investigates communication processes among the participants of Enjo. Some studies show that most
comments posted in £njo do not directly criticize the target but are oriented to interact with other
users by writing opinions and sharing information about the event (Tanaka, 2016; Toriumi & Saka-
ki, 2016). This suggests that this kind of collective interaction to exchange opinions and informa-
tion seems to play an important role in the formation of Enjé phenomena.
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The theoretical background of this research is an interactionist perspective on collective behavior
called the emergent norm approach (Turner & Killian, 1987). Being grounded in symbolic interac-
tionism (Blumer, 1969) and cognitive psychological research on conformity (Asch, 1952; Sherif &
Harvey, 1952), the emergent norm approach proposes that collective behavior is a collective com-
munication process where people constantly form and reform a norm, “a common understanding
as to what sort of behavior is expected in the situation” (Turner & Killian, 1987, p. 26), through the
exchange of symbols and act in terms of the norm. When applying this perspective to Enjo pheno-
mena, it is suggested that Enjo is formed through communication among the participants and the
course of the event is affected by a shared norm which is constructed through that communication.
In other words, Enjo participants continuously interact with each other and develop emergent norms
by which participants’ behavior is oriented, and changes in those norms vary people’s attitudes or
the intensity of criticism toward the target. Analysis of communication based on the emergent norm
approach, therefore, seems to be beneficial to reveal the dynamics of Enjo.

Based on the discussion about the lack of research on the dynamics of Enjo, this article explores the
following research question:

How do the participants communicate with each other in the formation process of Enjo?

3. Methodology

To answer the research question presented above, this study conducted a comparative case study
on five Enjo cases. A comparative case study is a kind of explorative study, which aims to discover
common elements in several cases by comparing them (Sato, 2008). Put differently, its purpose is
not to describe and interpret each case in detail but to generate abstract, conceptual categories from
data through analyzing similarities and differences among cases. This is the proper method for the
current research since previous studies have scarcely investigated communication processes of Enjo
and it is necessary, as the first step, to conduct inductive research on them.

The five cases analyzed in this paper were selected based on two criteria. First, the cases were
sampled in terms of the richness of the data. To generate comprehensive, sophisticated categories,
it is essential to analyze abundant data, which means a large quantity of comments are required.
Therefore, this paper selected relatively large-scale cases. Second, the variety of selected cases was
an important criterion as well. Based on the idea that analyzing a variety of cases enhances the ge-
neralizability of the study, this research selected various cases in terms of the target of criticism, the
agenda discussed among the participants, and the course of the event. Table 1 shows some details
of the selected five Enjo cases.

Table 1. The Details of the Selected Five Enjo Cases

| Date | Target | Event
1 | 2015.03 gasph:;; retail The company released a WEB commercial that contained sexual harassment.
2 | 2015.08 | Shima-city Shima-city certified an anime girl character of a female diver as its official
mascot.
3 | 2016.08 |2 PC support | A user accused the company of exploiting elderly people who are unfamiliar with
) company computers.
4 | 2018.02 |2 picture book | The writer released lyrics that seem to approve an environment oppressive to
) writer mothers.
college football | The coaches were suspected of forcing one of the players to make a violent
5 | 2018.05
coaches tackle.

Author’s own creation.

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 211



Kato, H.

The collected data are posted tweets in each Enjo case. Though Enjo can occur anywhere on the
Internet and we can collect comments from various online platforms such as blogs or online bulletin
boards, it is desirable to focus on a specific platform in order to make the conditions of the compared
cases uniform. This study chooses Twitter as the research field since Twitter has been the main arena
for Enjo phenomena in recent years (NHK, 2017).

The current research collected tweets using an aggregation site called ‘Togetter’ (https://togetter.
com/). Togetter is the most popular tweet aggregation site in Japan, where users can create pages
on particular topics by collecting related tweets, arranging them in order, and presenting them to
the public. There exists, on this site, various aggregation pages on past Enjo cases, and therefore,
it enables us to collect a number of, and a variety of Enjo-related tweets. In the collecting process,
Enjo-related pages were first identified by searching keywords related to each Enjo case (e.g., the
name of the target) on the site. More than five pages per case were selected, and tweets were extracted
from these pages. The number of the collected tweets ranges from almost 250 to approximately 900
depending on the case.

To code and interpret the data, this study employed the Grounded Theory Approach (GTA), which
aims to inductively generate categories and theories from data (Glaser & Strauss, 1965, 1967). The
analysis was conducted in accordance with the following procedure. The first step is to give each
tweet a label briefly summarizing its content. The second step is to create groups of similar labels
and generate abstract categories through the comparison of each tweet, label, and case. The analysis
was not one-directional but rather a cyclical process proceeding back and forth between the data and
the categories in order to create sophisticated categories.

4. Results

The following sections explain the patterns of communication, which frequently arise among the
participants of Enjo.

4.1. Definition of the problem

It is not easy to define what deviance, or problems are. In other words, deviance or problems do
not exist independently as objective facts, but they are products of a process of collective commu-
nication and social definition. This perspective is grounded in labeling theories in deviance studies
(Becker, 1963) and the social construction of social problems (Spector & Kitsuse, 1977). Drinking,
for example, is currently a permitted act for adults in the U.S. but was socially prohibited and illegal
in the same country approximately 100 years ago. This example suggests that the boundary between
what is socially criticized and what is socially accepted is ambiguous and becomes clear through
communication among members of society. People usually interact with each other and confirm
that a certain act is deviant or problematic even in cases where it is an obvious violation of the law
or social conventions. It is therefore considered that, in societal reactions toward norm violations,
communication plays an important role in deciding and confirming what the problem is.

The findings show that this perspective is also applicable to Enjo phenomena, which means that Enjo
participants actually communicate with each other to define the problem. This is theoretically reasonable
considering that, in informal societal reactions, such as Enjo, where there are no distinct rules, com-
munication among the participants is more likely to be active than in formal societal reactions because
people are required to create an improvised definition of the problem on the spot. As shown in the cases
analyzed, once a statement that insists on the existence of a problem begins to catch public attention on
Twitter, users start discussing or ascertaining whether it is a problem or not by posting their own opinions
or information related to the agenda. Through the analysis of the data, this study generated two categories
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of communication, namely ‘reconstruction of the event’ and ‘interpretation of the event.” These catego-
ries constitute the interaction processes through which the problem is defined.

4.1.1. Reconstruction of the event

‘Reconstruction of the event’ represents the process of collective communication where people
exchange information on the criticized issue and try to grasp the entire picture of the event. In most
Enjo cases, the participants are those who accidentally know the event through social media or mass
media, which implies that they do not know much about it at the beginning. They are therefore re-
quired to first share information and comprehend the details of the event in order to interpret it, and
this type of communication is categorized as ‘reconstruction of the event.’ It is further divided into
two subcategories, which are ‘verification of the fact’ and ‘contextualization.’

In ‘verification of the fact,” online users aim to ascertain what actually happened through collective
interaction. This communication process tends to emerge especially when there is ambiguity on the
existence of the problem. In the case 3, for instance, this kind of communication was frequently
observed. This Enjo case was triggered by a tweet which contends that a PC support company
named PC DEPOT requested the poster’s father aged over 80 to pay an especially high cancellation
fee. Though many readers reacted to the post with anger and criticized the company, some did not
immediately believe the claim of the poster but rather suspected him of lying or misunderstanding.
For example, one user replied to the accuser that “the cancellation fee should be appropriate. There
should be a reason for such a high cost” (@sakuya _little, 2016, August 15). Through this kind of
communication, users try to understand the details of the event and attain accurate information on it.

On the other hand, ‘contextualization’ is defined as a collective communication process where peo-
ple reveal the background of the event and impart contexts to it. When individuals interpret the
meaning of an event in general, they do not only evaluate the event itself, but also interpret compre-
hensive contexts in which the event is embedded. The participants likewise share contexts behind
the event through online communication, which help them to interpret and evaluate whether it is
problematic or not. The case 2 provides a good example. In this case, online users criticized Shi-
ma-city in Mie prefecture for its certification of an anime girl of a female diver as its official mas-
cot. Though the official intended to promote female divers as part of its local, traditional culture to
foreign countries, many people claimed that the character was too sexual for the official mascot, it
distorted the image of female divers, and it lacked respect for the traditional occupation. An exem-
plar of ‘contextualization’ in this case is a tweet like this: “female divers have tended to be described
sexually and they have objected to it for a long time. This is not the first case” (@aconitine NEO,
2015, August 8). This tweet represents a type of communication which shares a historical context
on the issue and tries to provide a more comprehensive picture of the event.

4.1.2. Interpretation of the event

Another type of communication which forms the definition of the problem is ‘interpretation of the
event.” In this communication process, the participants share among themselves their opinions and
attitudes toward the criticized issue, discussing whether it is problematic and what exactly the prob-
lem is. An affair is a complex of innumerable factors and can be interpreted in any way depending
on the interpreter’s values, beliefs, and point of view. The meaning of the event, therefore, is not
fixed in advance but is gradually determined through collective communication among the partici-
pants. This interpretive process is deeply related to the process of ‘reconstruction of the event’ since
the later provides the foundation for the former, which means that online users evaluate an event
based on their understanding about it. This category consists of two subcategories, which are ‘value
judgement’ and ‘assignment of responsibility.’
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First, ‘value judgement’ represents a type of communication where people collectively confirm
what to attack and share how serious the problem is, by focusing on a particular aspect of the event
and imparting a negative meaning to it. For instance, there emerged discussion by Twitter users
about the services provided by PC DEPOT in the case 3. While comments such as “this is terrible.
PC DEPOT provides excessive services and cheats elderly people, who don’t know much about
PCs, out of their money” (@hasekiyo2468, 2016, August 15) were dominant on Twitter, some sup-
ported the company and posted comments including “I can understand the accuser’s claim but I feel
that the company’s PC support is satisfying and the cost of its services is relatively reasonable” (@
ysSproject, 2016, August 15). These tweets represent collective communication where the partici-
pants discuss whether or not there is a problem to criticize.

Second, ‘assignment of responsibility’ is the process of communication where the participants co-
llectively determine whom to attack, by shedding light on a particular person (or organization) who
seems to be responsible for the problem. We can see a good example of it in the case 1. In this case,
a famous fashion retail company, LUMINE, was under fire because of one of its WEB commercials,
in which a male boss makes fun of the appearance of a female worker and she decides to change
and become beautiful. Just after it was released, those who watched it started posting negative com-
ments and claimed that it positively described sexual harassment and the value that women should
always care about their appearance. Regarding this problem, a user tweeted: “a commercial of LU-
MINE is under fire. I feel for its employees who work at shops owned by LUMINE. I know most
of them are nice. The management who decided to release the commercial should be blamed for
the problem and resign” (@KTB_genki, 2015, March 20). This comment is part of ‘assignment of
responsibility’ in the sense that it distinguishes those who are responsible for the commercial from
all employees in LUMINE and identify the management as the target of criticism. Through this kind
of communication, Enjo participants define whom to attack.

4.2. Expansion of the problem

As discussed in the previous sections, when Enjo occurs, the participants actively communicate
with each other to discuss and ascertain whether the event is problematic or not. Nevertheless, they
do not only reconstruct and interpret the event, but also talk about other related topics derived from
the definition of the problem. In other words, the agenda of collective communication among online
users expands beyond the event itself. This process of communication consists of two generated
categories; one is ‘identification of similar problems’ and another is ‘background checking of the
target.’

4.2.1. Identification of similar problems

‘Identification of similar problems’ represents a process of communication where participants con-
firm that the problem is not limited to the current topic and there are other similar issues in society.
By being informed about an issue through online firestorming, some users remember their expe-
riences of having similar problems and share it with their followers, and accumulation of this kind
of communication forms ‘identification of similar problems.’ In the case 3, where a PC support
company was socially blamed for its vicious services, for instance, many Twitter users shared their
experiences of being deceived by other companies. The typical comments include the following
tweet: “I do not feel that this problem is somebody else’s business. Like this one, I have been nearly
deceived by a telephone company called So-NET. In that case, I got angry and yelled at a member
of staff, but he did not admit his fault” (@shinmk, 2016, August 17).

When many users participate in this type of communication and share similar problems with others,
the focus of criticism shifts from an individual case to the condition of society as a whole. Put diffe-
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rently, as people find that they are surrounded by similar problems and society is full of them, indi-
viduals begin to consider the issue as a social problem. The case 2, where Shima-city was blamed
for certifying an anime girl character as its official mascot, provides a good example. In this case,
some users indicated the existence of similar cases and one comment said: “this is not the only case.
In Japan, there exist so many sexual anime characters in public” (@jackyie, 2015, August 8). This
tweet implies that ‘identification of similar problems’ can, in some cases, lead to criticism toward
society itself.

4.2.2. Background checking of the target

Another category called ‘background checking of the target’ designates a collective communication
process where online users discuss, by exchanging information, whether the target has previously
caused any other trouble. Citing articles, rumors, and experiences related to the target, participants’
attention, in this process, shifts from the event itself to the target’s career or reputation. In the case 5,
for example, this type of communication was frequently observed. This Enjo case was triggered by
a tweet with a video, in which a college football player of Nihon University made a violent tackle.
Although the player was attacked on social media at the beginning, the participants gradually began
to criticize his coaches as articles indicated that they had forced him to make the tackle. In addition,
Nihon University was socially criticized since its response to online criticism had some problems.
In this case, the participants not only discussed the event (compulsion of a violent tackle by college
football coaches) but also exchanged information about the background of the target (football coa-
ches, Nihon University). This kind of communication includes a tweet such as: “this is an article
released from VICE three years ago. In this article, there is a photograph of the current chairman of
Nihon University, Tanaka Hidetoshi, and the top of a Japanese mafia organization, Tsukasa Shino-
bu, together. It says that Tanaka Hidetoshi has intimidated staff members at the university with this
photo” (@HNamachiri, 2018, May 23).

When past target-related issues are discovered and shared through social media or mass media,
criticism toward the target intensifies. Even if Enjo occurs, it does not necessarily lead to severe
bashing of the target since the problem might be caused unintentionally. However, in cases where
‘background checking of the target’ reveals his/her negative reputation, participants tend to associa-
te the event with intrinsic characteristics of the target and anticipate that he/she is intrinsically evil.
The participants, then, would be more motivated to severely attack the target.

5. Discussion and conclusions

This paper analyzes communication processes among Enjo participants on Twitter in order to grasp
the dynamics of Enjo phenomena, which few studies have previously revealed. As a result, this ar-
ticle reveals that when Enjo occurs, participants tend to collectively communicate with each other
to construct the definition of the problem by reconstructing the event and imparting their own inter-
pretation to it. In addition, the focal point of their discussion frequently expands to other issues such
as similar problems to the original one or the targets background (see Figure 1).

These findings have various implications. First, whether participants can clearly define the pro-
blem of concern through communication seems to affect the course of the Enjo incident. When the
definition of the problem by the participants is convincing, £Enjo may disseminate widely among
users and cause intense criticism toward the target. On the other hand, if participants cannot provide
clear definition of the problem, people may hesitate to criticize the target and spend more time to
discuss what and whom to attack. Such control of Enjé phenomena by collective communication
and discussion implies the importance of the perceptual aspects of Enjo. Though most people and
researchers have argued that £njo is an emotional phenomenon where individuals reflexively post
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aggressive comments with anger, the result suggests that participants actually discuss what the
problem is and how serious it is, and based on the discussion, they judge whether or not to blame
the target. Of course, this does not mean that the participants are always rational and criticize the
target based on accurate information in Enjo cases. We can easily find cases where people seem
highly emotional and fake news quickly spreads on social media. It is then important to note that
Enjo is neither a totally rational phenomenon nor a totally emotional phenomenon but integrates
both aspects. The current article especially focused on the rational, or perceptual aspects of online
firestroming and revealed the dynamics of Enjo.

Figure 1. The generated categories, which represent the types of communication, developed in five
Enjo cases analyzed. The arrows do not denote the passage of time but represent the flow of discussion

Definition of the problem Expansion of the problem
Reconstruction Interpretation of
of the event the event Identification of

i L
of the facts Value judgement

Background check
of the target

/ similar problems
Verification
7]

Assignment of

Contextualization e
responsibility

Author’s own creation.

Second, the expansion of Enjo has two orientations, which can control the aggressiveness of the
participants. The criticism by participants, as shown in the results, can expand beyond the original
event, and the participants may begin to attack related issues such as similar problems in society
(‘identification of similar problems’) or past trouble caused by the target (‘background checking of
the target”). Through ‘identification of similar problems,’ people begin to perceive that the problem
is not peculiar but socially ubiquitous, and is ascribed to social conditions or social systems. The-
refore, this kind of escalation process can be called “social problematization.” On the other hand,
‘background checking of the target’ may lead participants to find target-related problems and focus
on the deviant identity of the target. In such case, this escalation can be labeled as “villainization.”
While social problematization can weaken the participants’ aggressiveness toward the target by di-
verting their focus from the target to society, villainization can increase hate and disgust toward the
target by amplifying the negative images of the target. This argument needs to be discussed further
in future works.

Though this paper discusses important issues related to online firestorms, there are some limita-
tions. First, the coverage of this article is limited to £njo phenomena on Twitter in Japan and the
findings cannot be generalized to different environments. The structure of a platform or the culture
of a country is considered to affect the processes of communication in Enjo; therefore we may find
different patterns of communication in other social media or other regions. Second, this research
generates categories of communication in Enjo, but does not produce a theory or a hypothesis
which specifies the causal relationships among such categories. In order to achieve that, it would
be required for future research to analyze more cases and conduct systematic comparisons that
control variables. This study could be positioned as the first step to generate a theory of the process
of Enjo. Third, this article does not pay enough attention to the roles of mass media or news me-

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 216



What are people talking about in moral outrage? Communication processes of online firestorms in Japan (207-219)

dia in the formation process of Enjo though previous research has indicated that these media have
major influence on the course of Enjo phenomena (Fujishiro, 2014). In spite of these limitations,
this article provides a foundation for the further understanding of important issues related to online
firestorming.
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RESUMEN: En un contexto caracterizado por transformaciones estructurales y la crisis de credibilidad
del periodismo, la rendicion de cuentas de los medios adquiere una importancia central. Focalizandose
en el contexto espanol, este articulo examina las percepciones de los periodistas y los ciudadanos so-
bre los mecanismos de accountability impulsados por los medios. Para ello se administré una encuesta
online a periodistas, se celebraron seis grupos de discusidén con ciudadanos y se realizaron 19 entre-
vistas en profundidad con expertos y representantes de asociaciones profesionales. Los resultados
revelan la modesta evaluacion que los periodistas hacen de estos instrumentos. Desde la perspectiva
ciudadana, se subraya la falta de visibilidad y relativa desconfianza respecto estos mecanismos. Con
el objetivo de incentivar la reflexién y la posterior toma de decisiones, se ha disefiado una plataforma
open access que permite evaluar si los medios disponen de estos instrumentos clave para fomentar la
transparencia, la autorregulacion y la participacién.

Palabras clave: instrumentos de rendicién de cuentas; medios de comunicacion; Espafa; ética; perio-
distas; ciudadanos.

ABSTRACT: In a context characterized by structural transformations and the credibility crisis of jour-
nalism, media accountability is of outmost importance. Focusing on the Spanish context, this article
examines journalists’ and citizens’ perceptions of in-house accountability instruments. To do so, an
online survey was administered to Spanish journalists, six citizen focus groups were established and
19 in-depth interviews were conducted with experts and representatives from professional associations.
The results reveal that journalists’ evaluation of media accountability instruments is modest. From the
citizens’ perspective, the lack of visibility and relative distrust toward these instruments are highlighted.
With the goal of stimulating the debate and decision-making, an open access platform has been built to
evaluate if media organizations have developed these fundamental instruments to promote transparen-
cy, self-regulation and participation.

Keywords: media accountability instruments; media; Spain; ethics; journalists; citizens.
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1. Introduccion?

En un contexto medidtico caracterizado por transformaciones estructurales, la creciente competen-
cia, el descenso de la inversion publicitaria y la crisis de credibilidad y confianza de los medios de
comunicacion (Broersma, 2019; Luengo, Macia y Requejo-Aleman, 2017; Serazio, 2019), los pro-
fesionales de la informacion deben mantener la ética y la orientacion a la rendicion de cuentas como
objetivos fundamentales (Christians, Glasser, Nordenstreng y White, 2009). Preservar los estanda-
res éticos debe erigirse como principio rector en un ecosistema marcado por nuevos retos de primer
orden que inciden sobre la calidad informativa. Entre ellos cabe destacar la dramatica aceleracion
de los ciclos informativos (Zelizer, 2018), las crecientes exigencias profesionales (English, 2016),
la priorizacion de las métricas como condicionante en la elaboracion y difusion de la informacion
(Ferruci, 2018; Justel, Mico y Ordeix, 2018), y la expansion de practicas vinculadas a la tablodiza-
cion (Conboy, 2014), como el clickbait o la desinformacion (Allcott y Gentzkow, 2017; Hameleers
y van der Meer, 2019; Ramon y Tulloch, 2019).

Pese a encontrarse inmerso en un “torbellino de cambios” (Neveu, 2019, p. 198), el periodismo
no es ningun “‘juego sin reglas” (Fengler, Eberwein, Mazzoleni, Porlezza y Russ-Mohl, 2014). La
complejidad del presente escenario requiere que todos los actores del proceso comunicativo —pro-
fesionales, organizaciones independientes y ciudadanos— se involucren activamente en la ineludi-
ble tarea de fomentar la rendicién de cuentas (accountability) de los medios de comunicacioén. De
acuerdo con McQuail (2003, p. 19), la rendicion de cuentas ocurre cuando los profesionales “toman
responsabilidad por la calidad y las consecuencias de su publicacién, se orientan a las audiencias y
otros afectados, y responden a sus expectativas y a las de la sociedad en general”.

La rendicion de cuentas se relaciona estrechamente con el concepto de responsabilidad (McQuail,
1997). Como sefiala Plaisance (2000, p. 260), “rendir cuentas es de hecho ser responsable”. Hodges
subrayo en su trabajo Defining press responsibility que “no podemos exigir razonablemente que la
prensa rinda cuentas o mejore su rendimiento hasta que no determinemos de qué es responsable la
prensa” (1986, pp. 14-15).

Segun Haydon (1978, p. 57) la responsabilidad “es un requisito que incumbe a cualquier perso-
na simplemente en virtud de ser un actor en el mundo”. De acuerdo con su papel esencial en la
construccion de la agenda publica y la transmision de informacion y valores en las sociedades
democraticas (Christians et al., 2009; Singer, 2013), los medios de comunicacion y los profesio-
nales que trabajan en ellos deben actuar responsablemente, cumpliendo una serie de obligaciones
y compromisos adquiridos para desarrollar su funcion social de forma adecuada. Dado que “tanto
la actividad correcta de los medios como sobretodo la incorrecta tienen fuertes repercusiones en el
resto de subsistemas, particularmente en la politica, el consumo o los valores formativos” (Aznar y
Serrano-Moreno, 2017, p. 183), es de vital importancia que los profesionales respeten los principios
deontologicos fundamentales — agrupados en cuatro grandes grupos: verdad, justicia, libertad y
responsabilidad, segln la clasificacion realizada por Alsius (2010) después de analizar los codigos
deontologicos mas importantes del mundo— en todas las fases del proceso periodistico.

De la responsabilidad emana la rendicion de cuentas o accountability, conceptualizada como im-
perativo que obliga a un actor a responder, explicar y/o justificar su comportamiento ante otros in-
dividuos o instituciones “que estan afectados por las tareas que desarrollan” (Bovens, Schillemans

2 Este articulo fue presentado en el Working Group de Etica de la Sociedad y Etica de la Comunicacion de la Inter-
national Association of Media and Communication Research (IAMCR) durante el congreso celebrado en Madrid del
7 al 11 de julio de 2019. El texto completo fue seleccionado entre los mejores papers de la edicion y propuesto para
su publicacion al Consejo Editorial de Revista de Comunicacion por las Heads del Working Group -Chair Teresa
Nicolas Gavilan y Vice-chair Elvira Garcia de Torres.
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y Goodin, 2014, p. 6). Especificamente, en el ambito periodistico la accountability hace referencia
a las acciones e iniciativas a través de las cuales se facilita que las organizaciones mediaticas y
periodistas cumplan su responsabilidad y rindan cuentas de su trabajo (Hodges, 1986). Pese a que
los profesionales de la informacion pueden rendir cuentas ante diferentes agentes, segun la teoria
normativa de los medios se espera que los periodistas sitien como prioritaria la rendicion de cuentas
hacia los ciudadanos (Harro-Loit, 2015; Traber, 1997).

Como sefala Plaisance (2000, p. 259), la accountability “desempefia un papel critico en el funcio-
namiento general de los medios”. La rendicion de cuentas persigue “proteger y promover la libertad
de expresion”, “prevenir o limitar el dafio que los medios puedan causar” y “promover beneficios
positivos para la sociedad” (McQuail, 1997, p. 525). También contribuye al proceso de “monitori-
zar, controlar, criticar y analizar la calidad de la informacion periodistica” (Ramon, Mauri-Rios y
Alcala-Anguiano, 2016, p. 102). La rendicion de cuentas de los medios debe ser fomentada tanto
por las mismas empresas periodisticas como por otros actores involucrados en el proceso comu-
nicativo, en base a tres dimensiones clave —transparencia, autorregulacion y participacion de la

audiencia— (Ramon, Mauri-Rios y Alcald-Anguiano, 2016).

En primer lugar, como “elemento coadyuvante en la mejora del periodismo de calidad” (Campos-Do-
minguez y Redondo-Garcia, 2015, p.193), se entiende por transparencia la difusion publica de in-
formacion corporativa (principios, composicion y estructura organizativa, situacion econdmica) y
la explicacion de los procesos editoriales (Diakopoulos y Koliska, 2017). Comunicar las decisiones
estratégicas que subyacen a la produccion de contenidos es esencial en el actual “contexto fluido y
comercialmente volatil” (Hutchins y Boyle, 2017, p. 49). En segunda instancia, la autorregulacion
se refiere a los codigos de conducta y otros mecanismos creados por los medios para garantizar la
realizacion de una tarea periodistica responsable (Fengler et al., 2014). Finalmente, la participacion
incluye aquellas iniciativas e instrumentos que fomentan la relacion directa con las audiencias para
facilitar su participacion activa en la creacion, revision y critica de la informacion (Eberwein et al.,
2011). Manifestando sus pensamientos, valores y expectativas, las audiencias pueden jugar un papel
transformativo, corresponsabilizdndose de la actividad de rendir cuentas (Culver, 2017).

Estas tres dimensiones se canalizan a través de un amplio abanico de instrumentos de rendicion de
cuentas (media acountability instruments), impulsados con el profundo convencimiento que “si el
periodismo no se autorregula, perdera su credibilidad y su habilidad para promover la democracia”
(Ferruci, 2019, p. 290). Bertrand (2018) se refiere a ellos como aquellos mecanismos sin interven-
cion estatal —es decir, no controlados por los gobiernos e impulsados por las empresas, periodistas,
organizaciones y ciudadanos (Eberwein et al., 2011)— cuya finalidad es velar por la responsabilidad
de los medios y la calidad del producto informativo resultante.

2. Estado de la cuestion

2.1. Investigacion sobre los instrumentos internos de accountability

La investigacion académica sobre los instrumentos de rendicion de cuentas ha adquirido una rele-
vancia notable en los tltimos afos. Mas alla de los estudios centrados en mecanismos creados fuera
de las empresas periodisticas, como los consejos de la informacién (Almiron, Narberhaus y Mau-
ri-Rios, 2016; van der Wurff'y Schonbach, 2014; Mauri-Rios, Rodriguez-Martinez, Figueras-Maz y
Fedele, 2018), la mayoria de los estudios académicos sobre los instrumentos de rendicion de cuen-
tas se han centrado en examinar herramientas internas como los cddigos éticos y los libros de estilo
(Alsius, 1999; Aznar, 1999; Diaz-Campo y Segado-Boj, 2015; Himelboim y Limor, 2011; Roberts,
2012; Wilkins y Brenner, 2004).
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Estudios previos han sefialado de forma extensiva las caracteristicas generales de las cartas al di-
rector como un instrumento cldsico para fomentar la participacion del publico (Raeymaeckers,
2005; Torres da Silva, 2012), ademas de resaltar la problematica legitimacion de las cuatro reglas
—relevancia, entretenimiento, brevedad y uniformidad— que influyen en su seleccion restringiendo
frecuentemente la diversidad de voces (Wahl-Jorgensen, 2002). El potencial “atin no explotado
plenamente” (Fengler, 2012, p. 827) de la critica de medios también se ha radiografiado. Los me-
dios cubren la tarea periodistica de forma superficial (Alsius, Rodriguez-Martinez and Mauri-Rios,
2018) y el riesgo de “introducir de forma intencionada o inintencionada un angulo positivo” (Spi-
ller, Degen, Kronewald, y Guertler, 2016, p. 155) en la cobertura es frecuente.

Una parte significativa de la literatura académica se ha focalizado en el valor y funciones del defensor
del lector, que incluyen gestionar “las quejas, cuestiones o puntualizaciones sobre el contenido” (van
Dalen y Deuze, 2006, p. 461), “abrir una ventana al funcionamiento interno de las organizaciones
mediaticas” (Mayes, 2004, p. 69), y proporcionar “sugerencias sobre como las practicas se podrian
modificar y quien podria hacerlo” (Nolan y Majoribanks, 2011, p. 13). Pese a la expansion de los blogs
del defensor del lector en la ultima década, investigaciones recientes han sefialado como esta figura
estd desapareciendo a un ritmo acelerado. Grandes organizaciones como The New York Times, The
Washington Post y, mas recientemente, £SPN, han eliminado este rol bajo la premisa que ya no resulta
util (Ferruci, 2019). Estas empresas sostienen que una “multitud de vigilantes” puede proporcionar
un escrutinio continuo y un feedback en tiempo real a través de las redes sociales (Ramon, Billings
y Rojas-Torrijos, 2019). Sin embargo, la capacidad de los defensores del lector para actuar como un
agente neutral y navegar el alud de comentarios y reclamaciones no debe ser subestimada.

Los instrumentos de rendicion de cuentas han experimentado una evolucion dramética en el entorno
digital (Fengler et al., 2014), que permite nuevas formas de fomentar la transparencia, la autorre-
gulacion y la supervision de la calidad informativa en que la participacion activa de los usuarios
(Eberwein et al., 2011) juega un papel decisivo. En este nuevo escenario, los medios han adaptado
sus instrumentos internos y han creado nuevos mecanismos online, como los blogs editoriales que
ahondan en los procesos productivos (Spiller et al., 2016), paginas de Facebook en que “los editores
y periodistas explican a los lectores sobre su trabajo” (Bjerke, 2018, p. 184) y otros mecanismos
de transparencia corporativa (Campos-Dominguez y Redondo-Garcia, 2015). Como Fengler et al.
(2014, p. 272) senalan, estas practicas “pueden cultivar un conocimiento mas profundo de los me-
dios entre el publico”, contribuyendo asi a “cultivar la educacion mediatica de la audiencia” (van
der Wurff'y Schonbach, 2014, p. 123).

Tabla 1. Instrumentos de accountability impulsados por los medios, seglin su dimension: transparen-
cia, autorregulacion o participacion

Dimensién | Instrumentos de rendicién de cuentas

Transparencia Blogs editoriales
Paginas con informacion corporativa en las webs de los medios
Autorregulacion Defensores del lector

Blogs en linea del defensor del lector

Libros de estilo

Critica del periodismo en secciones o0 espacios sobre medios
Participacion de los usuarios | Cartas al director

Comentarios de los usuarios en las noticias publicadas

Comentarios de los usuarios en las redes sociales

Botones de correccion de errores

Chats y encuentros digitales con los lectores

Contribuciones de los usuarios en la creacion y revision de los contenidos

Fuente: Elaboraciéon propia
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Las empresas también han desarrollado herramientas para reportar errores (Karlsson, Clerwall y
Nord, 2017) y permitir la critica a través de los comentarios, correo electronico, chats y publicacio-
nes en las redes sociales (Craft, Vos y Wolfgang, 2016). Como argumenta Joseph (2011, p. 711), la
transformacion del consumidor pasivo a activo “ha abierto nuevas oportunidades para mantener la
rendicion de cuentas en el periodismo contemporaneo”.

2.2. La percepcion profesional sobre los instrumentos de rendicién de cuentas in-
ternos

En un estudio pionero, Fengler et al. (2014) realizaron una encuesta comparativa con 1762 periodis-
tas de 14 paises diferentes (Alemania, Austria, Espana, Estonia, Finlandia, Francia, Holanda, Italia,
Jordania, Polonia, Reino Unido, Rumania, Suiza y Tunez) para descubrir las percepciones de los
profesionales sobre los instrumentos de rendicion de cuentas. El proyecto Media Accountability and
Transparency in Europe (MediaAcT) reveld que los periodistas europeos consideran a los libros de
estilo como los instrumentos tradicionales creados por los medios de comunicacion que tienen la
mayor influencia en su practica profesional (3,74 sobre 5 puntos), seguidos de la critica mediatica
(2,73) y los defensores del lector (2,32). En referencia a los instrumentos innovadores, los perio-
distas europeos valoraron a los comentarios de los usuarios (2,84) por encima de la critica en redes
sociales (2,61) y los blogs editoriales (2,28).

Espaifia es uno de los paises que forman parte del modelo Mediterraneo o Pluralista Polarizado
(Hallin y Mancini, 2004) que presenta un abanico mas extenso de instrumentos de rendicion
de cuentas tradicionales e innovadores (Mauri-Rios, Rodriguez-Martinez y Alsius, 2018; Ro-
driguez-Martinez, Lopez-Meri, Merino-Arribas, y Mauri-Rios, 2017; Suarez-Villegas, Zube-
rogoitia y Gostin, 2019). El pais cuenta con una “desarrollada infraestructura de autorregu-
laciéon que ha evolucionado después del fin del régimen franquista, incluyendo consejos de
la informacion nacionales y regionales y varios defensores tanto en medios escritos como
audiovisuales” (Fengler et al., 2015, p. 256). Los resultados en el escenario espafiol revelaron
que los instrumentos innovadores han incidido sobre la mentalidad de los periodistas, puesto
que los comentarios (3,19) y la critica en redes sociales (3,11) fueron evaluados de forma mas
positiva que mecanismos clasicos como los libros de estilo (2,86), la critica de medios (2,81)
y los defensores (2,80).

Pese a su impacto y novedad, dicha encuesta se realiz6 entre 2011 y 2012. Por consiguiente, es
necesario obtener resultados recientes para identificar los patrones de continuidad y cambio en
referencia a la evaluacion y opiniones de los periodistas espafioles respecto los instrumentos de
rendicion de cuentas internos. Ademas, este estudio es el primero en investigar el conocimiento,
expectativas y uso de estos instrumentos por parte de los ciudadanos espafioles. Este estudio
quiere ahondar en si los ciudadanos son conocedores de la existencia de los instrumentos de ren-
dicion de cuentas y de qué forma se relacionan con dichas herramientas. Comparar las visiones
de ambos agentes —periodistas y audiencias— es esencial para avanzar la investigacion en este
campo de estudio.

3. Metodologia

Como parte de un proyecto de investigacion competitivo sobre rendicion de cuentas de los medios,
este estudio tiene dos objetivos fundamentales: examinar la percepcion de los periodistas espafioles
sobre la efectividad de los instrumentos de rendicion de cuentas internos (O1) y analizar el cono-
cimiento y comprension de estos mecanismos por parte de los ciudadanos (O2). Para responder a
estos objetivos se apostd por la triangulacion de métodos.
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En primer lugar, se administré una encuesta online a los periodistas espafioles. Siguiendo los
criterios sefialados por Weischenberg, Malik y Scholl (2006, p. 227)-posteriormente emplea-
dos por el proyecto MediaAcT- los encuestados se seleccionaron en base al criterio de ser ac-
tores profesionales con una ocupacion a tiempo completo o principalmente, y que se dedicaran
la publicacion de contenidos informativos (Fengler et al., 2015). Al contrario que otros paises
como Francia, Alemania, Finlandia o Suiza, en el conjunto de Espafia no existen datos oficiales
de la demografia de los profesionales del periodismo, ni tampoco un directorio o censo del
colectivo (Fengler et al., 2015; Rodriguez-Martinez, Mauri-Rios y Fedele, 2017). Dada esta
limitacion estructural, en el marco del proyecto MediaAcT se considero en base a tres criterios
—numero de periodistas miembros de asociaciones profesionales, los diferentes tipos de medio
y el numero aproximado de periodistas por region— que la poblacion estimada de periodistas en
Espana era de 25.000 profesionales. Para abordar con garantias a los profesionales espafoles
se considerd como valida una sub-muestra de como minimo 100 participantes (Eberwein et al.,
2014, p. 72). La muestra final encuestada se compuso de 123 periodistas (Fengler et al., 2015,
p. 24).

Para obtener un nimero suficiente de respuestas, se busco la colaboracion de instituciones pro-
fesionales como la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE), el Colegio
de Periodistas de Catalufia y la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM). El cuestionario se
administré a través de la plataforma SurveyMonkey durante el periodo de tres meses (17 de
octubre de 2017 — 17 de enero de 2018). El total de respuestas obtenidas fue de 228 (N=228).
De los participantes, 52,2% (n=119) fueron mujeres y 47,8% (n=109) hombres. La mayoria
de los encuestados (71,1%) curs6 un programa universitario sobre periodismo; 24,1% de los
periodistas trabajaban para medios impresos (periddico, publicacion semanal o revista), 29,0%
para emisoras de radio, 26,0% para cadenas de television, 9,2% para medios online, 9,2% para
agencias informativas y 7,9% son auténomos (freelance). Los datos fueron analizados em-
pleando el programa IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Para identificar
correlaciones estadisticamente validas, se empleo el coeficiente de correlacion de Kendall Tau
(Kendall y Gibbons, 1990).

Los resultados de la encuesta se triangularon con la informacion cualitativa proporcionada por los
grupos de discusion con ciudadanos (Bryman, 2016), que se realizaron para obtener una radiografia
profunda sobre su conocimiento de los instrumentos de rendicion de cuentas y como perciben su
impacto sobre el rendimiento profesional. Entre abril y mayo de 2018 se celebraron un total de 6
grupos de discusion en diferentes ciudades espafiolas (Barcelona, Castello, Madrid, Sevilla, Mon-
dragbén y Santiago de Compostela), con 38 participantes en total. De todos los participantes, 58%
fueron mujeres (n=22) y el 42% fueron hombres (n=16).

Finalmente, para reforzar y contrastar los datos obtenidos a través de las técnicas mencionadas, se
llevaron a cabo 19 entrevistas en profundidad (King, 2010) con expertos y miembros de entes de
autorregulacion y asociaciones profesionales en Espafia. Los entrevistados se seleccionaron en base
a criterios estratégicos como su relevancia, experiencia y conocimiento de la ética periodistica en
el escenario espaiol. Las entrevistas presenciales se realizaron entre abril y junio de 2018, siendo
grabadas en audio para su transcripcion posterior. Los extractos seleccionados ofrecen matices que
complementan las visiones de los periodistas y ciudadanos, facilitando la discusion de los resulta-
dos obtenidos.
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Tabla 2. Entrevistas realizadas para el estudio

Entrevistado/a | Posicién / Cargo

Salvador Alsius Vice-presidente del Consejo del Audiovisual de Catalufia (CAC)

Hugo Aznar Miembro de la Comisién de Quejas y Deontologia de la FAPE

Neus Bonet Decana del Colegio de Periodistas de Catalufia

Txuskan Coterdn Decano del Colegio Vasco de Periodistas

Carmen Fernandez Consejera del Consejo Audiovisual de Andalucia

Maria José Goémez-Biedma | Periodista y productor de Canal Sur

Elsa Gonzalez Expresidente de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE)

Roger Jiménez Presidente del Consejo de la Informacion de Catalufia

Arturo Maneiro Presidente de la Asociacion de Periodistas de Galicia

Antonio Manfredi Director de Radio Television de Andalucia (RTVA) en Huelva

Lorena Mejias Miembro de la Junta de Gobierno del Colegio Profesional de Periodistas de Anda-
lucia

Luis Menéndez Representante espanol en la Federacion Europea de Periodistas

Rafael de Mendizéabal Presidente de la Comisién de Quejas y Deontologia de la FAPE

Xose Manuel Pereiro Ex decano del Colegio Profesional de Periodistas de Galicia

Nemesio Rodriguez Presidente de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE)

Pepe Soto Presidente de la Asociacion de la Prensa de Alicante

Violeta Tena Vice-presidente de la Union de Periodistas Valencianos

Begofia Zabildea Profesora de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU)

Ramén Zallo Catedratico de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU)

Fuente: Elaboracién propia
4. Resultados

4.1. Percepcion de los periodistas sobre los instrumentos de rendicién de cuentas

Las respuestas de los periodistas espafioles sobre la efectividad de los instrumentos internos de ren-
dicion de cuentas se puntuaron usando una escala del 0 (Nada efectivo) a 10 (Altamente efectivo).
Los resultados revelan que la percepcion que los periodistas espafioles encuestados tienen sobre su
efectividad es limitada, si bien la mayoria de estos mecanismos reciben una valoracion que supera
el 5 sobre 10. De entre todos los instrumentos, los libros de estilo obtienen una puntuacién mas alta
(5,82). La tradicion de esta herramienta en Espafa, su arraigo y su implantacion en muchos medios
de comunicacion contribuye a explicar este dato, como se indicaré en el apartado de discusion. El
libro de estilo es seguido por dos instrumentos de implementacion mucho mas reciente: el apartado
en la web con informacion corporativa (5,50) y los chats y encuentros digitales con lectores (5,43).

Este hecho indica que los periodistas consideran que los mecanismos online son efectivos para
ahondar en las tres dimensiones clave de la accountability (transparencia, autorregulacion y la par-
ticipacion del publico). A estos dos instrumentos se le suman los comentarios de los usuarios en las
redes sociales y los comentarios de los usuarios en las noticias publicadas en la web del medio. Con
una valoracién un poco mas baja (5,32 y 5,00, respectivamente), también superan la media.

Otro instrumento que aprueba en valoracion de eficacia, con un 5,35, es el defensor del lector o de la au-
diencia, un mecanismo que también cuenta con un una larga tradicion y arraigo en los medios espaiioles.
Estas caracteristicas también son compartidas con las cartas al director, que obtienen un 5,12 de valora-
cion. Los blogs de los defensores del lector también superan el aprobado, aunque de forma muy ajustada
(5,09). Finalmente, entre otros instrumentos de accountability, la critica del periodismo en las secciones
de comunicacion y medios registra una puntuacion de 5,18. En contraste, los blogs editoriales no llegan
al aprobado (4,61). Este resultado es similar al obtenido por los botones de correccion de errores (4,67).
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Tabla 3. Evaluacion de los instrumentos internos de accountability por parte de los periodistas espafioles

Instrumentos de rendicidn de cuentas Puntua_c on
media
Libros de estilo 5,82
Paginas con informacion corporativa en las webs de los medios 5,50
Chats y encuentros digitales con los lectores 5,43
Defensores del lector 5,35
Comentarios de los usuarios en las redes sociales 5,32
Critica del periodismo en secciones o0 espacios sobre medios 5,18
Cartas al director 5,12
Blogs en linea del defensor del lector 5,09
Comentarios de los usuarios en las noticias publicadas 5,00
Botones de correccion de errores 4,67
Blogs editoriales 4,61
Contribuciones de los usuarios en la creacion y revision de los contenidos 3,72

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Evaluacion de los instrumentos internos de accountability por tipo de medio donde trabajan

los periodistas encuestados
Instrumentos Agencia
de Freelance
noticias

Radio | Radio | Television | Television | Medio
publica | privada | publica privada | digital

de rendicion de Diario | Semanario | Revista
cuentas

Libros de estilo 6,21 7,80 7,38 6,02 4,72 5,58 4,67 6,00 6,38 4,94

Defensores del
lector

Blogs en linea
del defensor del 5,60 5,40 5,38 5,66 4,44 4,89 4,33 5,00 4,81 4,50
lector

Blogs editoriales 4,95 3,40 5,38 5,37 3,84 4,18 3,33 4,52 4,90 4,44

Critica en
secciones o
espacios sobre
medios

Comentarios de
los usuarios en 4,62 6,40 5,63 5,27 5,68 4,68 5,22 4,62 4,62 5,06
las redes sociales
Comentarios

de los usuarios
en las noticias
publicadas

Cartas al director 5,55 6,40 6,00 5,48 5,44 4,24 5,33 3,86 5,05 5,50

Chats y
encuentros
digitales con los
lectores
Botones de
correccion de 4,90 3,80 5,00 5,08 4,32 4,42 4,89 4,86 4,48 4,28
errores
Contribuciones
de los usuarios
en la creacion y
revision
Paginas con
informacion 4,83 4,60 5,38 6,48 5,17 5,18 5,56 6,14 5,57 5,44
corporativa

5,79 5,00 5,25 6,05 5,16 5,05 4,67 4,71 5,24 4,94

4,98 3,20 6,25 5,85 4,72 4,86 3,56 5,57 5,62 5,28

4,81 6,40 5,25 5,51 5,92 5,37 5,11 5,43 5,10 5,11

5,86 6,60 6,88 5,98 5,52 4,58 5,00 4,05 5,52 5,67

3,26 2,20 3,88 3,98 4,12 3,63 4,33 4,29 3,33 3,67

Fuente: Elaboracion propia
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Diferencias entre tipos de medios

Segun la prueba realizada, que utiliza el coeficiente Tau, de Kendall, existe una correlacion (con un
95% de nivel de confianza) entre el tipo de medio en el que trabaja el informante y la valoracion de
la efectividad de los instrumentos de accountability. De forma general, los encuestados que trabajan
en medios impresos valoran mas la efectividad de los instrumentos de rendicion de cuentas que los
profesionales de radio y television. Se debe tener en cuenta que los periddicos han jugado un rol
clave en la expansion de los instrumentos de accountability tradicionales e innovadores en el esce-
nario espafiol (Mauri-Rios y Ramon, 2015; Rojas-Torrijos y Ramon, 2017).

Asi pues, aquellos trabajadores de diarios, semanarios y revistas valoran especialmente la efectivi-
dad de instrumentos como el libro de estilo, el blog del defensor del lector, las cartas al director o los
chats y encuentros digitales con los lectores. Por el contrario, quienes desempeian sus funciones en
radios o televisiones valoran menos la efectividad de estos instrumentos. Este tltimo grupo otorga
mas importancia a mecanismos como la contribucion de los usuarios en la creacion y revision de
los contenidos. Por lo que respecta a los profesionales de medios digitales, destacan sobre todo la
efectividad de la contribucion de los usuarios y el apartado en la web del medio con informacion
corporativa.

Los jovenes periodistas creen mds en la efectividad de los instrumentos de rendicion de cuentas

Seglin la prueba de correlacion empleada, es posible afirmar que existe una correlacion (con un
nivel de confianza del 95%) entre la edad del informante y su valoracion sobre la efectividad de los
instrumentos de rendicion de cuentas. En general, se puede observar que los jovenes perciben los
instrumentos como mas efectivos que los periodistas con mas edad (Tabla 5). De forma interesante,
el caracter tradicional o innovador de los instrumentos no guarda relacion con la valoracion que se
hace desde los distintos grupos de edad.

El caso mas significativo lo encontramos en la valoracion del apartado en la web con informacion
corporativa. Mientras los periodistas de entre 4554 y 55-64 afios valoran este mecanismo con 5,12

y 5,44 puntos de mediana, respectivamente, los profesionales de 19 a 24 afios lo evaluan con un
7,67. De hecho, éste es claramente el instrumento mejor valorado entre los mas jovenes cosa que
puede interpretarse como una mayor preocupacion por la transparencia entre los periodistas que
empiezan en la profesion.

Se observa que todos los grupos de edad punttian la contribucion de los usuarios en la creacion de
contenido por debajo del aprobado, pero recibe mas apoyo entre los jovenes de 19-24 afios (4,33
de media) que entre los mayores. También es significativa la diferencia de valoracion —que decrece
con la edad— de la critica del periodismo en las secciones o espacios de comunicacion y medios: de
una valoracion media de 6,44 entre los periodistas encuestados de 19 a 24 afios, a una valoraciéon
de 5,06 entre los de 55-64 afios.

Finalmente, el ultimo instrumento donde se observa que la edad del informante influye es en el
defensor del lector. Sin embargo, en este caso, debe puntualizarse que son los periodistas de 55-64
afios los que mas efectividad consideran que tiene (5,62), frente a unos jovenes que no le dan una
valoracion alta (4,56).

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 229



Ramon, X., Mauri-Rios, M. y Diaz-Campo, J.

Tabla 5. Evaluacion de los instrumentos internos de accountability segin la edad de los periodistas

encuestados
Instrumentos de rendicion de cuentas | 19-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+
Libros de estilo 6,00 | 5,74 | 5,76 | 5,81 | 5,94 7,5
Defensores del lector 456 | 493 | 549 | 545 | 5,62 8,5
Blogs en linea del defensor del lector 4,89 453 | 529 | 534 | 512 7,5
Blogs editoriales 4,33 429 | 488 | 4,64 | 4,56 5,5
Critica del periodismo en secciones o espacios sobre medios | 6,44 | 474 | 539 | 5,17 | 5,06 | 6,5
Comentarios de los usuarios en las redes sociales 4,78 | 4,36 | 4,89 | 581 | 509 | 5,0
Comentarios de los usuarios en las noticias publicadas 533 | 503 | 544 | 555 | 524 | 45
Cartas al director 456 | 493 | 515 | 5,79 | 4,47 | 6,0
Chats y encuentros digitales con los lectores 5,11 5,03 | 5,68 | 6,00 | 4,76 6,0
Botones de correccion de errores 5,00 3,84 | 503 | 506 | 4,50 7,5
Contribuciones de los usuarios en la creacion y revision 433 | 3,07 | 3,97 | 3,79 | 3,97 | 45
Paginas con informacion corporativa 7,67 | 558 | 5,51 5,12 | 5,44 4.0

Fuente: Elaboracion propia

Los recién llegados confian en la rendicion de cuentas

Los afos de experiencia como periodista también presentan una correlacion (con un 99% de nivel
de confianza, segun la prueba de correlacion aplicada) con la valoracion de efectividad de los ins-
trumentos de rendicion de cuentas. A menos experiencia laboral, mayor percepcion de efectividad
de los instrumentos.

Este comportamiento se observa a la perfeccion con el apartado de informacion corporativa en las
webs de los medios. Los encuestados con menos de un afio de experiencia laboral valoran con un
7,5 de media este mecanismo. Este resultado es similar a la puntuacion de 7,26 registrado entre los
que llevan entre 1 y 5 afos de profesion. En cambio, esta valoracion va disminuyendo claramente
hasta el 5,15 que le otorgan los periodistas con mas de 20 afios de experiencia laboral.

Tabla 6. Evaluacion de los instrumentos internos de accountability segun los afios de experiencia de
los periodistas encuestados

Menos 1-5

Instrumentos de rendicion de cuentas

de 1 ano
Libros de estilo 6,75 6,54 | 5,10 | 5,42 | 5,86 5,96
Defensores del lector 6,00 558 | 4,10 | 5,17 | 5,70 5,58
Blogs en linea del defensor del lector 6,50 5,08 | 417 | 4,72 | 5,62 5,25
Blogs editoriales 5,75 5,08 | 3,93 | 453 | 5,08 4,51
Critica en secciones o espacios sobre medios 5,75 6,00 | 423 | 5,86 | 5,16 4,99
Comentarios de los usuarios en las redes sociales 5,50 5,13 | 4,07 | 4,36 | 5,19 5,39
Comentarios de los usuarios en las noticias publicadas 5,50 6,29 | 417 | 5,17 | 5,70 5,34
Cartas al director 5,50 5,00 | 450 | 5,11 5,49 5,20
Chats y encuentros digitales con los lectores 5,25 5550 | 463 | 544 | 6,16 5,39
Botones de correccion de errores 5,00 4,33 | 3,83 | 4,72 | 4,95 4,89
Contribuciones de los usuarios en la creacion y revision 4,00 4,75 | 2,50 | 3,25 | 4,05 3,88
Paginas con informacién corporativa 7,50 7,26 | 5,33 | 5,44 | 5,31 5,15

Fuente: Elaboracién propia
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En otros cuatro instrumentos mas vemos como los afios de experiencia laboral influyen en la valo-
racion. Asi, los periodistas encuestados con menos de 1 afio valoran el libro de estilo con un 6,75
mientras que los de mas de 20 afios de experiencia le dan un 5,96 de media. Un patron similar se
puede observar con el defensor del lector, valorado con un 6 por los de menos de 1 afio y con un 5,5
por los de mas de 20 afios, pasando por un 4,10 por los que llevan entre 6 y 10 afios). Los blogs del
defensor del lector se puntuan con un 6,50 de media entre los que tienen menos experiencia, dato
que contrasta con el 5,25 entre los mas veteranos. De forma similar, esta correlacion también se
observa en los blogs editoriales: se valoran con un 5,75 entre los periodistas encuestados que hace
menos de 1 aflo que ejercen, pero esta puntuacion cae al 4,51 entre los que llevan mas de 20 afios
trabajando.

Efectividad y el fomento de la responsabilidad

En este apartado se comparan las respuestas a la pregunta “;Cudl es su percepcion sobre la
efectividad de los siguientes mecanismos, impulsados por los medios de comunicacién?” con
las que se dieron a “;Creen que los mecanismos mencionados anteriormente contribuyen a
fomentar la responsabilidad, es decir, la calidad informativa, el pluralismo y la transparen-
cia mediatica?”, divididas entre quienes respondieron de forma positiva (n=150; 65,8% de la
muestra) y negativa (n=78; 34,2%). La tabla 7 demuestra que las puntuaciones son mayores
en el caso de los que si creen que los instrumentos son efectivos, para quienes nueve de esos
instrumentos fomentan la responsabilidad profesional. Por el contrario, entre los que creen que
los instrumentos no son efectivos, inicamente uno de los instrumentos analizados (libro de
estilo) consigue ese objetivo.

Hay, no obstante, coincidencias entre unos y otros, ya que en ambos casos el libro de estilo es el
instrumento que consigue una mayor puntuacion. El defensor del lector y los chats y encuentros
digitales figuran igualmente entre los mas valorados en ambos casos. Los dos grupos coinciden en
considerar la contribucion de los usuarios en la creacion y revision de contenidos el mecanismo mas
efectivo, junto con los blogs editoriales y los botones de correccion de errores.

Tabla 7. Evaluacion de los instrumentos internos de accountability de acuerdo a su percepcion
general sobre estos mecanismos

¢ Cree que los instrumentos de
accountability contribuyen a

Instrumentos de rendicion de cuentas fomentar la responsabilidad?

Libros de estilo 6,13 5,23
Defensores del lector 5,69 4,68
Blogs en linea del defensor del lector 5,33 4,62
Blogs editoriales 4,80 4,24
Critica en secciones 0 espacios sobre medios 5,62 4,32
Comentarios de los usuarios en las redes sociales 5,29 4,42
Comentarios de los usuarios en las noticias publicadas 5,70 4,59
Cartas al director 5,29 4,81
Chats y encuentros digitales con los lectores 5,70 4,92
Botones de correccion de errores 4,99 4,06
Contribuciones de los usuarios en la creacion y revision 4,06 3,06
Péaginas con informacion corporativa 5,91 4,71

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. La percepcion de los ciudadanos sobre los instrumentos de accountability

En esta seccidon, nos centramos en analizar el conocimiento y comprension de los instrumentos
de rendicion de cuentas por parte de los ciudadanos. Por encima de todo, los ciudadanos resalta-
ron la necesidad de promover los instrumentos de accountability y contrarrestar su actual falta de
visibilidad. Como enfatiz6 claramente un participante, “claro que importa que tengas un defensor
del lector, pero ponlo en la pagina principal. Si tienes un codigo ético, ponlo también en la pagina
principal” (GD06-H).

Los libros de estilo se valoraron de forma positiva e incluso considerados “fundamentales”
(GDO1-H), especialmente para cubrir cuestiones sensibles como el sexismo o el racismo. Un docu-
mento ampliamente conocido es el libro de estilo de £/ Pais, un medio que durante su trayectoria
ha dedicado un énfasis remarcable a la rendiciéon de cuentas (Gutiérrez del Alamo, 2015; Seoane
y Sueiro, 2004). Dicho esto, hay una cierta falta de confianza entre su efectividad real dentro de
los medios de comunicacion. Dado que “tu publicas tu codigo ético y que lo sigues como quieres”
(GDO06-H), algunos ciudadanos creen que crear estos documentos “es muy sencillo” (GD06-M)
pero consideran que hay veces que no se aplican por intereses particulares. Otros argumentan que
los ciclos informativos acelerados impuestos sobre los periodistas dificultan la aplicacion de estas
guias: “Creo que con la inmediatez que existe hoy en dia en el mundo del periodismo, el libro de
estilo se utiliza cada vez menos [...] el redactor va a destajo, trabajando para acabar la noticia rapi-
damente antes que el redactor que tiene al lado y no lo usa practicamente nada” (GD03-H).

La figura del defensor del lector es generalmente desconocida. Algunos ciudadanos cuestionan
la validez de este rol, preguntandose sobre si “estd condicionado por la ideologia de su medio”
(GDO01-M), mantiene la “distancia” adecuada (GDO03-H) o “edulcora las posibles quejas de algu-
na forma” (GD02-H). Otros participantes incluso creen que este puesto no es necesario en la era
digital, debido a que la audiencia actualmente puede comentar las noticias, formular quejas en las
redes sociales o producir nuevos contenidos. Claramente, la falta de visibilidad es un problema de
primer orden: “No tiene visibilidad, nadie entra alli [...] Hay gente que lo hace, igual que la gente
que envia dudas a las RAE [Real Academia Espafiola] pero no es una herramienta de uso masivo
por asi decirlo” (GD06-M). Los participantes desconocen otras opciones como los blogs editoriales
o la critica en las secciones de medios.

Las actitudes de los ciudadanos sobre las herramientas que promueven la transparencia son ambi-
valentes. Mientras que algunos participantes creen que estos mecanismos son innecesarios porque
“los consumidores ya saben que hay detras del contenido” (GD01-M), otros insisten que la audien-
cia tiene el “derecho a saber” (GD03-M). De acuerdo con estos participantes, “hay muchas veces
que no conocemos quien esta detras realmente, qué grupos politicos o que poderes econdmicos hay
detrds de un medio” (GD01-M). Por consiguiente, es importante revelar “los anunciantes y los ac-
cionistas detras de las empresas” (GD02-H). La publicacion de las cuentas de resultados se interpre-
ta como un acto de transparencia y generd un sentimiento de aprobacion general durante los grupos
de discusion, pese al contexto de desconfianza hacia el periodismo que reina entre la audiencia.

De acuerdo con los participantes, el contacto visible y accesible a través del cual las audiencias pue-
den mandar quejas sobre el contenido publicado “esta creciendo de forma exponencial” (GD0O1-H),
hecho que puede ayudar a los profesionales del periodismo a realizar su tarea de forma mas efectiva.
No obstante, los ciudadanos son conscientes que los medios acostumbran a responder a la critica en
las redes sociales de acuerdo con el nivel de interés que haya generado una cierta queja. En relacion
a este punto, un participante enfatizé: “hasta que no se ven perjudicados por un gran nimero de
personas que se han quejado, no van a reaccionar porque ellos siguen su linea [...] Entonces luego
dicen perdon porque les interesa mantener una buena imagen para atraer a lectores” (GD01-M).
Para los ciudadanos, la participacion de la audiencia en la produccion informativa —a través del
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envio de textos o videos— es cada vez mas frecuente. Los ciudadanos sefialan que a veces, una pista
enviada por los usuarios “se sigue para investigar algo” (GD03-M).

De forma general, se consideran positivos los comentarios de los usuarios en las noticias. Los
ciudadanos perciben que “Internet es un espacio mas democratico” (GD04-M) y sienten que es
importante que “se abran espacios virtuales de debate” (GD04-M). De acuerdo con ellos, los co-
mentarios pueden tener varias funciones, entre ellas denunciar una situacion, proporcionar nueva
informacion y promover el debate. Pese a esto, los ciudadanos son conscientes que muchos comen-
tarios contribuyen poco o no anaden informacion de valor a la discusion. También advierten que hay
muchos comentarios “irrespetuosos” (GD02-M) y ofensivos. De forma interesante, consideran que
las cartas al director incluyen ideas mas reposadas y profundas y, por tanto, las perciben como mas
valiosas que los comentarios online. Como expresd un participante, “una carta requiere pensarla,
estructurarla y eso ya conlleva un ejercicio de reflexion sobre lo que se esta diciendo” (GDO1-M).

Los chats y los encuentros digitales con los lectores no son extensamente conocidos ni usados por
los participantes. Aquellos que han participado en algunos de estos encuentros reconocen que son
interesantes, pero sostienen que tienen una funciéon mas ladica o de entretenimiento que critica o
reflexiva: “de forma habitual, no encuentras mucha profundidad” (GDO06-H), argument6 un par-
ticipante. Finalmente, los botones de correccion de errores son relativamente desconocidos. Los
participantes expresaron que “se deberia facilitar mas el poder corregir errores” (GD01-M), pero
destacan que generalmente, “ningtin medio espafiol reconoce los fallos que hace” (GD03-M).

5. Discusion

Los resultados de la encuesta y los grupos de discusion permiten visualizar las semejanzas y dife-
rencias entre las percepciones de los periodistas y ciudadanos espafioles sobre la efectividad de los
instrumentos de rendicion de cuentas creados desde los medios. La implementacion historica de los
libros de estilo en muchas organizaciones, desde periddicos impresos como E/ Pais, La Vanguardia
0 El Mundo hasta radiodifusores publicos como RTVE, TV3, EITB o Canal Sur (Alsius, 1999; Ro-
jas-Torrijos y Ramon, 2017; Zuberogoitia, Bidegain y Gostin, 2019), pueden explicar la preferencia
de los periodistas espafioles por este instrumento que funciona como “una luz intermitente perma-
nentemente encendida para ir recordando a los profesionales que existen unos principios y unos
valores” (Salvador Alsius) y que contribuye a “educar a los ciudadanos” (Neus Bonet).

Los participantes en los grupos de discusion también perciben el valor de los libros de estilo pero
sin embargo son escépticos sobre su efectividad real. Un problema central, en palabras de Maria
José Gomez-Biedma, es que los libros de estilo “en muchas ocasiones apenas son utilizados en el
trabajo diario” debido, en parte, a las presiones conectadas con la hiper-aceleracion de los ciclos
informativos (Zelizer, 2018). Este factor, combinado con su baja visibilidad y el hecho que “no
penalizan su incumplimiento” (Carmen Fernandez Morillo) ni “establecen ninguna sancion” (Xose
Manuel Pereiro) puede explicar su baja puntuacion obtenida en la encuesta (5,82) y la relativa des-
confianza mostrada por los ciudadanos en los focus groups. Esta desconfianza no puede disociarse
del “desencanto publico y el sentimiento generalizado de desdén hacia las instituciones sociales”
(Hanitzsch, Van Dalen y Steindl, 2018, p. 7).

Los periodistas consideran algunos mecanismos innovadores (informacion corporativa en las webs
de los medios, chats y encuentros digitales y los comentarios en las redes sociales) como las he-
rramientas mas efectivas para promover la rendicion de cuentas, reforzando asi los resultados ob-
tenidos por Fengler et al. (2014) en su analisis del escenario espafiol en el marco del proyecto
MediaAcT. La evaluacion de los ciudadanos espafioles se asimila a la de los periodistas —particu-
larmente, de aquellos que han accedido recientemente a la profesion y aquellos que desarrollan su
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tarea en medios digitales— sobre el valor de estrategias de transparencia como publicar la informa-
cion corporativa y los estados financieros en linea. De acuerdo con Nemesio Rodriguez, presidente
de la FAPE, los medios espaioles son “bastante opacos”. Por tanto, seria deseable que los medios
“expresaran de forma abierta su linea editorial” y revelasen “de donde procede el dinero que reci-
ben” (Violeta Tena).

Las percepciones de los periodistas y los ciudadanos también conectan en considerar los comen-
tarios (en las webs de los medios y en redes sociales) como forma de “facilitar la libertad de ex-
presion” (Lorena Mejias) y “denunciar malas praxis periodisticas” (Maria Jos¢ Gomez-Biedma).
De acuerdo con los expertos, ambos grupos —periodistas y ciudadanos— son conscientes que “la
critica es sana y necesaria” (Elsa Gonzalez) y “que se debe establecer un feedback” (Ramoén Zallo).
Pese a todo, también consideran que en muchas ocasiones, los comentarios generan ruido en lugar
de contribuir al debate sobre la calidad del producto informativo. A la luz de estas percepciones,
expertos como Txuskan Coteron y Pepe Soto proponen la introduccion de filtros asociados con las
tradicionales cartas al director, como por ejemplo el requisito de proporcionar una serie de datos
identificativos (Pastor, 2010).

Cuando se evaluan los chats y la participacion de la audiencia en la produccion informativa, las
visiones de los periodistas y ciudadanos difieren. En el primer caso, los periodistas creen que los
encuentros digitales son efectivos, pero los ciudadanos no son generalmente conscientes de su exis-
tencia o enfatizan su naturaleza ludica. En el segundo caso, los ciudadanos perciben que las nuevas
opciones de participacion son cada vez mas frecuentes y potencialmente utiles, mientras que los
periodistas —independientemente de su edad— creen que la participacion de los usuarios en la pro-
duccién de noticias es un mecanismo de accountability poco efectivo.

Cuando se valora otro instrumento tradicional, los defensores del lector, surgen diferencias notables
entre los periodistas y los ciudadanos. El defensor es un mecanismo con una larga trayectoria en
Espana (Alsius et al., 2018; Garcia-Avilés, 2019; Macia, 2006). De hecho, E/ Pais introdujo esta
figura en 1985 (Gutiérrez del Alamo, 2015), siendo seguido posteriormente por otros medios como
La Vanguardia, La Voz de Galicia, El Punt o RTVE. El prestigio asociado con el defensor explica su
percepcion positiva entre los profesionales —especialmente entre aquellos de entre 55 y 64 afios de
edad—, pese a que muy pocas organizaciones disponen actualmente de esta figura. De forma similar
a lo sucedido en otros paises (Ferruci, 2019), en Espafia esta figura “ha casi desaparecido en los
medios por abaratar costes” (Elsa Gonzalez). Se debe tener en cuenta, tal como Antonio Manfredi
sefiala, que la crisis econdmica ha llevado al “cierre o reduccion de las redacciones” en todo el pais.
Como enfatiza Violeta Tena, “los mecanismos de rendicion de cuentas valen dinero y en la situacion
en la que estamos ahora mismo, desgraciadamente, los medios no estan apostando por esto”.

Multitud de medios en todo el mundo también perciben el defensor “ya no es 1til frente al feedback
en tiempo real proporcionado por las redes sociales” (Ramon, Billings & Rojas-Torrijos, 2019, p.
28). Es interesante recalcar que los ciudadanos espafioles lo perciben de forma similar, creyendo
que esta figura es innecesaria en la era digital. También plantean sus inquietudes sobre la indepen-
dencia de los defensores. Estas percepciones pueden estar influenciadas por la falta de conocimien-
to de los ciudadanos sobre las caracteristicas y el valor de esta figura (Mayes, 2004; van Dalen y
Deuze, 2006). La escasa visibilidad del defensor del lector —incluso en su forma digital— entre los
medios espafioles también puede explicar estas percepciones.

Otros instrumentos de accountability como los blogs editoriales y los botones de correccion de erro-
res no son apreciados ni por los periodistas ni por los ciudadanos. Este resultado puede explicarse
por el bajo desarrollo de estas herramientas en las redacciones espafolas (Garcia-Avilés, 2019;
Mauri-Rios y Ramon, 2015) y, por consiguiente, la falta de reconocimiento de su existencia entre
las audiencias. Pese a que “no se pierde ni reputacion ni prestigio cuando se aceptan los errores”
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(Roger Jiménez), a los medios espaiioles “no les interesa estar todo el dia disculpandose” (Begofia
Zabildea). De acuerdo a los expertos entrevistados, la inclusion de botones de correccion de errores
seria “altamente efectiva” dado el escenario informativo actual en que “la velocidad e inmediatez
con la que trabajamos provoca baja calidad 1éxica y de contenido” (Luis Menéndez).

6. Conclusiones

Los resultados de esta investigacion sefialan que los periodistas espafioles creen que los instrumen-
tos de rendicion de cuentas creados por los medios “promueven la calidad informativa” (Arturo
Maneiro). Los periodistas prefieren la accountability a la regulacion, teniendo en cuenta que “las
leyes siempre limitan” (Rafael de Mendizabal). De acuerdo con Hugo Aznar, los profesionales no
deben esperar que estos “mecanismos vayan a cambiar el mapa comunicativo del pais de la noche la
maifiana, pero si pueden ir fomentando una cultura de mayor responsabilidad”. Esto no esconde que
la evaluacion que los periodistas realizan de estas herramientas es notablemente modesta. Desde la
perspectiva ciudadana, la falta clara de visibilidad de muchos instrumentos puede explicar porque
mayoritariamente son poco usados o percibidos como inefectivos.

Esta doble “desconexion” de la rendicion de cuentas (desde la perspectiva profesional y ciudadana)
revela la necesidad de repensar y revitalizar los instrumentos existentes con el fin de contribuir al
objetivo de mejorar “los servicios de los medios hacia el publico” y restaurar “el prestigio de los
medios a los ojos de la poblacion” (Bertrand, 2018, p. 57). Los resultados de este proyecto pueden
informar a las empresas comunicativas sobre la necesidad de revisar y actualizar su portafolio de
instrumentos para asegurar su efectividad en la practica periodistica. Mejorar la visibilidad de los
instrumentos existentes y de aquellos por aparecer es fundamental para incrementar la educacion
mediatica de los ciudadanos y asegurar que se involucren activamente en la tarea de rendir cuentas
(Eberwein et al., 2011).

Partiendo de estos resultados y con el objetivo de incentivar la reflexion y la posterior toma de
decisiones entre los profesionales, se ha disefiado una plataforma web de acceso abierto (http://
mediaaccountability.upf.edu) que permite a los medios evaluar si disponen y emplean dichos ins-
trumentos. Dicha plataforma plantea varias preguntas y propone un sistema de puntuacion sobre
15 puntos para determinar si un medio presenta una escasa orientacion a la rendicion de cuentas
(0-5 puntos), favorece la rendicion de cuentas (6—10 puntos) o fomenta activamente la rendicion de
cuentas (11-15 puntos). Esta herramienta open access puede ayudar a la introduccion o redisefio de
instrumentos de accountability en aras de mejorar la transparencia, autorregulacion y participacion
de los usuarios.

Desde el ambito académico, esta plataforma también puede contribuir a fomentar los anélisis de
los medios de comunicacion. En el marco de un territorio o region, se puede observar el grado de
implantacion y la naturaleza de los instrumentos de accountability presentes en una serie de medios
e identificar los mas utilizados. Esto puede ayudar a identificar tendencias, similitudes, fortalezas y
debilidades de los medios sometidos al andlisis.
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Imagen 1. Test de autoevaluacion de los instrumentos de rendicion de cuentas desarrollado por el
equipo MediaACES (http://mediaaccountability.upf.edu)

A INICIO  SOBRE EL PROYECTO ~ ACCESO ALTEST  CONTACTO
mediaACES

Sobre el test
Test de autoevaluacion Ef i o Sl e I s S s chganBaan oyt
H instrumentos de rendicién de cuentas que fomentan la transparencia, la autorregulacién y la
de los instrumentos de i G
rendicion de cuentas .
Se entiende por rendicién de cuentas el compromiso de los medios de responder por su

El equipo de investigacion del proyecto MediaACES, préctica profesional ante la sociedad.
"Accountability y Culturas Periodisticas en Espafia.
Impacto y propuesta de buenas précticas en los medios Este concepto se concreta en tres dimensiones clave:
de comunicacién espafioles"(MINECO/FEDER, UE, ref:
£S02015-66404-P) presenta el test de autoevaluacin =+ Dimensién 1. Transparencia. Difusion piblica de informacion corporativa (principios,
de los instrumentos de rendicién de cuentas composicion y estructura organizativa, situacion economica) y explicacién de los
impulsados por los medios de comunicacion. procesos editoriales.
« Dimension 2. Autorregulacién. Cddigos de conducta y otros mecanismos creados por
los medios para garantizar la real bl
« Dimensidn 3. Participacion de la audiencia. Iniciativas e instrumentos que fomentan la
relacion directa con las audiencias para facilitar su participacion activa en la creacién,
revisién y critica de |a informacién.

on de una tarea

Estas tres dimensiones se canalizan a través de un amplio abanico de instrumentos de
rendicién de cuentas que tienen como finalidad velar por la responsabilidad de los medios y la
calidad del producto informativo resultante.

Realizar el test >

Fuente: Elaboracién propia

Mas alla de los instrumentos internos, futuras investigaciones deben superar las limitaciones de este
estudio para interrogar como los periodistas y ciudadanos perciben la efectividad de mecanismos
externos como los codigos éticos, los consejos de la informacion, los observatorios o los blogs de
critica de medios promovidos por las audiencias (Fengler et al., 2014). Monitorizar como ambos
grupos evaluan los instrumentos de accountability tradicionales e innovadores creados dentro y
fuera de las organizaciones mediaticas se considera esencial para obtener una radiografia mas rica
y precisa de la evolucion de la rendicion de cuentas en Espafia y comparar este desarrollo con la
situacion en otros territorios y culturas periodisticas.

Como sefiala Schmitz (2015, p. 96), “es necesaria mas investigacidon comparativa para com-
prender qué estd sucediendo en el periodismo hoy en dia en diferentes partes del mundo”.
Resulta especialmente necesaria la realizacién de nuevas investigaciones que ahonden en la
rendicion de cuentas en América Latina. Puesto que la “ética periodistica permanece como un
area de énfasis y preocupacion en la region” (Higgins Joyce, Saldafia, Schmitz y Alves, 2017,
p. 460), futuros trabajos deben trabajar para discernir de que forma los periodistas y los ciuda-
danos en multiples paises perciben e interactian con los instrumentos de accountability en sus
respectivos territorios.
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RESUMEN: El periodismo de verificacion o fact-checking journalism ha experimentado un auge en todo
el mundo y mayor incidencia en el debate publico. Este articulo plantea una reflexién sobre el periodis-
mo de verificacion centrada en los retos y dilemas epistemologicos que habiliten cumplir el triple objeti-
vo de este nuevo género periodistico: velar por la veracidad de la informacion difundida en redes y pla-
taformas sociales, realizar un escrutinio al poder y transformar la informacion en conocimiento asumible
por los ciudadanos. Mediante el analisis de la metodologia de medios de verificacién iberoamericanos
de habla hispana se exponen varias cuestiones ligadas con el proceso de verificacion, de difusion y
de recepcion. Igualmente se analiza el rol del ciudadano en el proceso de verificacion y se analiza la
disonancia de datos en los dos principales listados de verificacion (International Fact-Checking Network
y el Duke Reporter’s Lab).
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ABSTRACT: Fact-checking journalism has progressed worldwide and has a greater impact on pub-
lic debate. This article raises a thought focused on the epistemological challenges and dilemmas of
fact-checking journalism to achieve the triple objective of this new journalistic genre to be fulfilled: en-
sure the veracity of the information disseminated on social networks and platforms, address scrutiny
of power and transform the information in knowledge assumed by the citizens. Through the analysis of
the methodology of Latin American Spanish-speaking fact-checking media, several issues related to
the verification, dissemination and reception process are discussed. Likewise, the citizen’s role in the
fact-checking journalism process is analysed as well as the data dissonance in the two main fact-check-
ing lists (International Fact-Checking Network and the Duke Reporter’s Lab).
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' carlos Rodriguez Pérez es Magister en Comunicacion Politica e Institucional en el Instituto Universitario de
Investigacion Ortega y Gasset de Madrid, Magister en Marketing, Consultoria y Comunicacion Politica en la Uni-
versidad de Santiago de Compostela y Doctorando en Ciencias de la Informacion en la Universidad Complutense
de Madrid. Es Profesor del Programa de Comunicaciéon Social y Periodismo de la Universidad de Ibagué (Colom-
bia) donde imparte, entre otras asignaturas, Periodismo digital y multimedios. carlos.rodriguez@unibague.edu.co,
https://orcid.org/0000-0002-4830-5554

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 243



Rodriguez Pérez, C.

1. Introduccion?. El contexto del periodismo de verificacion

El periodismo de verificacion de datos, hechos factuales o discursos publicos, conocido en inglés
como fact-checking journalism, esta en pleno apogeo con un crecimiento y una relevancia constante
auspiciada, especialmente, en épocas electorales. Como sefiala un reciente informe de la Univer-
sidad de Oxford (Bradshaw & Howard, 2019) la desinformacion cada vez afecta a mas paises y se
difunde a través de las redes sociales las cuales afectan negativamente al bienestar intelectual de
la sociedad y a la confianza en los medios de comunicacién. Dicho auge ha avivado el quehacer
periodistico como revulsivo para reconectar la profesion con la responsabilidad social inherente al
egjercicio, encuadrado en tres ejes: velar por la veracidad de la informacion, realizar un escrutinio al
poder y transformar la informacioén en conocimiento asumible por los ciudadanos.

El periodismo de verificacion se define como:

El objetivo de las organizaciones dedicadas al periodismo de verificacion y de los verificadores es
incrementar el conocimiento mediante la difusion e investigacion de hechos manifiestos en las declaracio-
nes publicas de politicos y demads actores cuyas palabras impactan en la vida publica. Los fact-checkers
investigan hechos comprobables y su trabajo esta libre del partidismo, de defensa de intereses concretos
y de retorica.

El proposito deberia ser proporcionar informacion clara y profesional y rigurosamente examinada para
que los usuarios puedan usar los hechos en pro de tomar decisiones completamente conscientes tanto en
jornadas de votacion electoral como en cualquier otra decision esencial (Elisabeth, 2014).

Si bien el periodismo de verificacion surgio en la década de 1990 en Estados Unidos, ha sido en
los ultimos afios cuando esta nueva ola ha cristalizado en la creacion de medios especificos de ve-
rificacion o en la formacion de equipos de trabajo en las redacciones de medios de comunicacion
con marcas ya consolidadas. Especialmente, es meritorio sefialar que en América Latina la gran
mayoria de medios de verificacion surgen fuera de los medios convencionales y estan conformando
un nuevo ecosistema periodistico (Palau-Sampio, 2018; Vizoso & Vazquez-Herrero, 2019). Ello
suscita una nueva ventana de oportunidades laborales que, no obstante, requiere de una serie de
competencias y habilidades para su desarrollo (Ufarte-Ruiz et al., 2018).

El periodismo de verificacion se vislumbra como un emergente género periodistico focalizado sobre
el discurso politico (Graves, 2018) cuya prominencia social despunta durante los ciclos electorales.
Con el objetivo de revitalizar el mantra del periodismo como contrapoder o watchdog de los asuntos
publicos y politicos, el quehacer del verificador, o fact-checker, germina en un nuevo campo laboral
que responde al objetivo misional del periodismo como profesion: ofrecer informacion veraz y con-
trastada para que el ciudadano obtenga un mejor conocimiento del asunto tratado. Dichos atributos
(veracidad y contraste de informacion) no hacen referencia a la labor tradicional en el seno de una
redaccion, sino que se focaliza en el escrutinio de la informacion publicada y viral, controvertida o
de dudosa procedencia y veracidad que circula en redes sociales o procede de declaraciones publi-
cas de personas de reconocimiento publico, especialmente politicos.

Por tanto, la funcion social del periodismo de verificacion se erige como practica para rendir cuentas
ante la sociedad (Graves & Glaisyer, 2012) y combatir el problema que plantea la desinformacion,
es decir, los efectos disonantes al propagar informacion fraudulenta, falsa y equivoca que genera un
impacto conductivo y cognitivo en el nivel micro (ciudadano an6nimo) y en el nivel macro (opinion
publica) permeando y polarizando en cuestiones clave y sensibles tales como los derechos huma-

2 Este articulo forma parte del proyecto de investigacion Knocking down fakes news: Analysing Fact-checking jour-
nalism processes and effects, financiado por la Convocatoria interna para la inscripcion y financiacion de proyectos
de investigacion 2020 de la Universidad de Ibagué (Tolima, Colombia). Cédigo del proyecto: 20-011-INT.
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nos, el sistema democratico, la confianza en los poderes del Estado y la Administracion Publica o
sobre los pilares del estado del bienestar, entre otros. El periodismo de verificacion es la respuesta
periodistica ante el fendémeno de la desinformacion y, especialmente, como cortafuegos a la propa-
gacion de las mal llamadas fake news (bulos o paparruchas), en particular sobre aquellas que inci-
den en el ambito publico o en el discurso politico, concretamente en épocas electorales o en temas
sociales de agil polarizacion como la inmigracién. En este proceso, el periodismo de verificacion
ha evolucionado fluctuando entre dos almas: aquellos que solo verifican el contenido fraudulento y
aquellos que también inciden sobre el contenido controvertido o que genera dudas sobre su credi-
bilidad entre los ciudadanos. Igualmente, como via complementaria de formacion y alfabetizacion,
los medios de verificacion estan apostando por el periodismo explicativo o periodismo de servicio
sobre asuntos que recurrentemente son objetos de desinformacion y ofrecer asi respuestas validadas
sobre, por ejemplo, la jornada de votacion, el recuento de votos o el funcionamiento de las Admi-
nistraciones Publicas.

En estas lineas se ha hablado tanto de fake news como de desinformacion. Por ello, es necesario
aclarar un debate abierto sobre como nombrar estas informaciones falsas ya que, lejos de poder
considerarse baladi, la semantica de lo que popularmente conocemos como noticias falsas produ-
ce un impacto en la credibilidad de la profesion periodistica. El lenguaje es el reflejo de nuestros
pensamientos y la asociacion de lo falso con la noticia, entendida como hecho verdadero, no deja
de ser una lanza directa al corazén de la esencia periodistica. Sobre el periodista recae la respon-
sabilidad social de elaborar y difundir las noticias para contar lo que pasa a nuestro alrededor. De
hecho, tanto el Flash Eurobarometer 464, encargado por la Comision Europea (2018), como un
reciente informe del Pew Research Center de los Estados Unidos (Mitchell et al., 2019) revelan
que los ciudadanos otorgan la responsabilidad para resolver el problema de la desinformacion a los
periodistas y medios de comunicacion. Por esta razon, es pertinente la reflexion del filélogo aleman
Victor Klemperer sobre la importancia semantica cuando dijo: “Las palabras pueden actuar como
dosis infimas de arsénico. Uno las traga sin darse cuenta, parecen no surtir efecto alguno y es solo
al cabo del tiempo cuando aparece el efecto toxico” (2001, p.31). El efecto semantico del concepto
noticia falsa (fake news) mina la credibilidad de la préctica periodistica en un entorno en el que
los ciudadanos otorgan a los periodistas una responsabilidad principal para combatir los flujos de
desinformacion. Aunque las llamadas fake news tengan un aspecto que imita la noticia periodistica
(titular, estructura periodistica y apariencia de interfaz confiable) las fake news nunca pueden con-
siderarse un contenido periodistico por contravenir la esencia periodistica. La creacion de las fake
news se basa bien en sesgos politicos, morales y emocionales — la emocion cada vez adquiere mas
prominencia en la cobertura medidtica y en las redes sociales (Wahl-Jorgensen, 2019b) — o bien en
intereses economicos (Allcott & Gentzkow, 2017) a partir de los cuales justificar la intencionalidad
de adulteracion o corrupcion premeditada de la informacion para falsear un dato o hecho enraizado
en un contexto social relevante. El informe del Global Disinformation Index (2019) analiza los
ingresos por publicidad programada que recibieron 20.000 webs que difundieron desinformacion y
estimaron que el valor anual por publicidad alcanzo los 235 millones de dolares.

En espaiiol encontramos términos como bulo o paparrucha que describen mejor las implicaciones
del concepto sin vincular lo falso, espurio o falseado con el género troncal del periodismo como es
la noticia. Rodriguez-Pérez (2019) expone cuatro razones para no prodigar el término fake news: en
primer lugar por la reduccion y simplificacion del fendomeno desinformacion en el significante fake
news dado que este contenido engafioso se propaga en diferentes formatos (por ejemplo a través de
memes, videos y fotografias manipuladas) que no adoptan el formato tipico de noticia; en segundo
lugar, por las motivaciones que subyacen en la creacion de estos contenidos falsos (intereses econd-
micos y comerciales, intereses politicos, intereses ideoldgicos o discursos de odio); en tercer lugar,
el oximoron evidente; por Ultimo, en cuarto lugar, la apropiacion discursiva del término por ciertos
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politicos y gobernantes para desacreditar y ridiculizar la labor periodistica siendo el concepto fake
news un arma arrojadiza contra la profesion.

Lo novedoso no es la creacion de estos contenidos falsos sino como se propagan para alcanzar gran-
des audiencias fruto de la exacerbacion del compartir social, la inmediatez y de la desintermedia-
cion de las empresas periodisticas en pro de las plataformas sociales de las empresas tecnoldgicas
(Torres et al., 2018). Ello implica que la (des)informacion se propague a partir de las conexiones
individuales en redes sociales (Weeks & Gil de Zuifiiga, 2019). Tal y como sefialan Allcott y Gent-
zkow (2017), la facilidad para abrir paginas webs, la proliferacion de usuarios activos en redes
sociales, la crisis de confianza en los medios de comunicacion y la polarizacion politica generan un
cultivo para divulgar estos contenidos falseados, los cuales se dotan de una narratividad y sentido
cuestionando lo real al presentar un contexto alterado que modifica las percepciones, evaluaciones
y juicios sociales. Todo ello implica que el devenir de la practica del periodismo de verificacion
conlleve vincular este quehacer como reaccion a la desintermediacion de los mensajes sobre el am-
bito publico, especialmente politico, con especial relevancia en el gubernamental dada la posicion
de poder que ostenta. La relevancia del periodismo de verificacion se acrecienta en los periodos
preelectorales y durante las campaiias electorales donde la produccion y difusion de informacion
se masifica y con ello la obligacion moral del periodista de arrojar luz entre tanto flujo opaco de
mensajes (Allcott & Gentzkow, 2017; Coddington et al., 2014; Gottfried et al., 2013; Grinberg et
al., 2019; Magalloén-Rosa, 2019; Tuiién-Navarro et al., 2019). Esta situacion coloca sobre la mesa
las resistencias que se encuentran al pretender corregir creencias y concepciones politicas erroneas
de los ciudadanos, mas dificiles de vencer que, por ejemplo, la desinformacion sobre salud (Walter
y Murphy, 2018), dado que el partidismo se erige en el principal predictor de eficacia (Amazeen et
al., 2015).

En este sentido, la confianza ciudadana en la informacion proporcionada por los medios de comu-
nicacion goza de respaldo limitado en un entorno ciudadano cada vez mas polarizado y expuesto a
los discursos de odio, posverdad y simpleza argumentativa. El informe anual que publica el Insti-
tuto Reuters (2019) muestra una tendencia preocupante consistente en que los ciudadanos cada vez
confian menos en las noticias que consumen o encuentran. Igualmente, el estudio apunta hacia la
preocupacion ciudadana sobre la capacidad de decidir entre lo verdadero y lo falso, lo cual enfatiza
en el problema raiz del fenémeno de la desinformacion.

Las iniciativas mediaticas de periodismo de verificacion abarcan cualquier tipo de tematica (Vaz-
quez-Herrero et al., 2019), si bien las mas reconocidas se centran en la politica y en el discurso pu-
blico, siendo los periodos electorales etapas transcendentes en el periodismo de verificacion. Sirvan
como ejemplo las experiencias de Verificado 2018 en México o, mas recientemente, Redcheq en
Colombia. Verificado 2018 fue una iniciativa promovida por el medio de verificacion El Sabueso,
vinculado a Animal Politico, el cual se dedico al periodismo de verificacion durante la campafa
electoral de México en 2018; esto es, agruparon numerosos medios de comunicaciéon mexicanos
con el fin de cazar las mentiras y proporcionar informacion con precision y rigor periodistico que
ayudara a conformar un debate publico sano de cara a conseguir un voto electoral informado. Por
su parte, la iniciativa colombiana Redcheq, impulsada por el medio de verificacion Colombiacheck,
integra una red de medios de comunicacion, periodistas, organizaciones civiles y universidades de
Colombia para combatir la desinformacion durante las elecciones regionales que se celebraron en
octubre del 2019.

El periodismo de verificacion se asienta en y sobre el entorno digital, el cual no se entiende sin la
convergencia multimedia y la evolucidn en las rutinas profesionales de los periodistas (Salaverria,
2019). Entre los cambios, emana el constante breaking news (noticia de tltima hora), el incremento
en la produccion informativa y la noticia basada en el trino en redes sociales. A partir de ello, el

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 246



Una reflexion sobre la epistemologia del fact-checking journalism: retos y dilemas (243-258)

oficio del periodista hace frente a un primer desafio, al que nos referiremos con el término misin-
formation, consistente en difundir por error informacién equivocada sin intenciéon de causar dafio
ajeno debido a la tension que genera en las redacciones la constante actualizacion de la informacion;
tentacion que, con frecuencia, soslaya los canones metodoldgicos del periodismo en cuya cima se
ubica la verificacion y contraste de la informacién que se publica. En este punto encontramos la
clasica tarea del verificador interno (internal fact-checking), encarnado en el editor, quien super-
visa que toda la informacion es publicable, carece de errores y los entrecomillados atienden a la
idea original del autor/a de la declaracion. Por otro lado, la desintermediacion de las declaraciones
institucionales (comunicacion gubernamental) y declaraciones politicas (comunicacion politica y
comunicacion electoral) habilita que los mensajes que tradicionalmente llegaban a los ciudadanos a
través del cubrimiento medidtico (filtro periodistico) de las ruedas de prensa o de los comunicados
oficinales actualmente lleguen directamente a través de las redes sociales. El fact-checking jour-
nalism ofrece una critica explicita a este modelo denominado en el argot periodistico “yo digo, t
dices”; esto es, al periodismo declarativo, para verificarlo y tomar partido por los hechos factuales
verificables (Graves, 2017) y combatir asi la propagacion de esta informacion en cadenas e hilos de
mensajes que habilitan el desarraigo de la noticia de su contexto.

Si bien la publicacion o emision de informacion con errores apunta hacia un riesgo clasico en el
ejercicio de la profesion, el segundo aspecto incide en un cambio de paradigma en la transmision del
mensaje. Por un lado, la labor tradicional de gatekeeping de los medios de comunicacion se diluye
a causa de la proliferacion y prominencia de las redes y plataformas sociales que habilitan un canal
directo de interlocucion e interaccion entre emisores y receptores y facilitan que cualquiera pueda
publicar contenidos. Los medios de verificacion han sabido entender que para combatir la desinfor-
macidn necesitan utilizar estos mismos canales de transmision. Se integran en este contexto para
incorporar la inteligencia multiple de ciudadanos an6nimos como vigilantes de la desinformacion
(y gatekeepers) quienes dan la voz de alarma y comunican sus inquietudes a los periodistas para dar
comienzo al proceso de verificacion, fase insignia de la esencia periodistica en aras de la veracidad,
el rigor y la imparcialidad, condiciones necesarias para poder alcanzar el paradigma inalcanzable
de la objetividad.

El periodismo de verificacion pone el foco en el ciudadano como actor importante por su cualidad
de fuente informativa que contribuye a detectar aquellas informaciones de dudosa autenticidad. Por
tanto, el ciudadano se erige en una figura de gatekeeper al identificar, seleccionar y enviar a los
periodistas esas informaciones virales que circulan en el entorno digital sobre temas de actualidad o
controvertidos que requieren ser verificados. Esta colaboracion necesaria entre los periodistas y los
ciudadanos construye una red participativa, que no es otra cosa, que el rastro palpable de la inquie-
tud social de la comunidad frente a las corrientes de desinformacion en entornos digitales. El ciuda-
dano se convierte en un engranaje mas dentro del proceso de gatekeeping y newsmaking propio del
fact-checking journalism. De esta manera, el periodismo de verificacion recoge la quintaesencia de
la participacion de los ciudadanos en el &mbito informativo, bandera otrora del periodismo ciudada-
no. Se asume la colaboracion del ciudadano con el periodista, mas no el ciudadano se convierte en
reportero; se aprovecha el conocimiento compartido y el potencial del ciudadano como proveedor
de informacion y watchdog para multiplicar las fuentes de acceso y la identificacion de los bulos
o informaciones controvertidas para que los periodistas se centren en el trabajo periodistico de
verificacion: comprobar la veracidad de datos, el contraste con fuentes autorizadas y relevantes, la
elaboracion periodistica del contexto informativo, la identificacion de fechas y lugares en los que se
obtuvieron imagenes y/o videos,...

Los ciudadanos comprometidos con la veracidad de la informacién, como multitudes inteligen-
tes, sienten la necesidad de la certidumbre. Esta colaboracion necesaria entre la ciudadania y el
periodismo habilita la consecucion de la busqueda de la verdad como positividad social. Los bu-
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los, fuertemente vinculados a tematicas de asunto publico, caracter politico e ideologico o temas
sociales fuertemente polarizados como la inmigracion, saturan el debate publico informado y los
espacios democraticos de deliberacion publica y conversacion social. Ello infringe en un potencial
riesgo para la calidad del sistema democratico, maxime con la desestructuracion progresiva de los
electorados y la inestabilidad de los partidos politicos. Asi lo indican diversos informes emitidos
por instituciones como el Pew Research Center (Mitchell et al., 2019) o el Eurobarometro (2018),
quienes recogieron la incidencia de la desinformacion en detrimento de la confianza en el sistema
democratico. Consecuentemente, se cierne un peligro sobre el bienestar intelectual de la sociedad
(Lewandowsky et al., 2017).

En este contexto, los medios de comunicacion han perdido gran parte de su capacidad mediadora en
favor de plataformas sociales, redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea quienes me-
dian cada vez mas mensajes. Pese a ello, los medios de comunicacion siguen configurandose como
“una nebulosa atmdsfera de influencias indirectas” (Han, 2016, p. 122). El poder de los medios se
concibe en la naturaleza de su influencia cuyas repercusiones alcanzan los procesos de poder me-
diante juicios medidticos de legitimidad (Rodriguez-Pérez, 2017) o de reputacion (Nyhan & Reifler,
2014) que infieren en la confianza sobre los procesos, procedimientos, estructuras y liderazgos po-
liticos. Es por ello por lo que, pese a las nuevas disrupciones y la convergencia tecnoldgica, aun no
es viable desligar la formacion de una opinion publica del desarrollo de los medios de comunicacion
(Han, 2016). Sobre esto es pertinente sefialar que la opinidon publica estd abanderada por el discurso
emotivo de la posverdad, que cala e impregna sobre el discurso de los hechos. Hoy en dia, lo emo-
tivo, para lo peor y para lo mejor, impregna el relato: las fake news, la posverdad y los discursos de
odio son sumamente emocionales; las grandes historias periodisticas galardonadas con los premios
Pullitzer tienen un elevado componente de storytelling emocional (Wahl-Jorgensen, 2012). En este
texto, hacemos referencia al concepto opinion publica en detrimento del concepto habermasiano
de esfera publica, dado que este es eminentemente racional y cuya deliberacion se cifie a la expo-
sicion argumentativa a través de la cual se construye un debate civico, respetuoso y fundamentado
(Wahl-Jorgensen, 2019b). Lo emocional subyace y prolifera en épocas preelectorales acarreando
un sinfin de noticias engafiosas o informacion falsa y, reafirmando, la expresion de que “lo que la
democracia hace y lo que la democracia siente no son consideraciones separables” (Coleman, 2013,
p. 191 cit. por: Wahl-Jorgensen, 2019a).

Ante este nuevo contexto el periodismo de verificacion se consagra como un desarrollo de
los medios de comunicacion al evolucionar propositivamente en consonancia con los retos
planteados por la revolucion digital, movil y los nuevos habitos de consumo informativo. Para
que los hechos y los acontecimientos veraces primen sobre la tergiversacion que en numerosas
ocasiones incurre lo emotivo se necesitan periodistas que transformen la informacion en cono-
cimiento combatiendo las creencias y prejuicios emocionales en historias avaladas por datos
reales y oficiales.

Todos estos nuevos paradigmas generan varios puntos a superar para el periodismo de verificacion.
Las alianzas con las plataformas tecnoldgicas habilitarian un triple objetivo: poder actuar antes
de que un contenido fraudulento sea viral, evitar ampliar el eco del bulo y poder seleccionar a los
usuarios que recibiran el chequeo. Dicha alianza habilitaria la segmentacion de publicos (los impac-
tados o promotores del bulo), permitiria neutralizar la viralizacion y, por tanto, se evita que dicha
informacion fraudulenta condicione la agenda y opinion publica. En segundo lugar, el periodismo
de verificacion repite el marco o frame del contenido fraudulento negandolo al calificarlo como
falso. El hecho de repetir un marco (textual o visual), aunque tenga el proposito de combatirlo, lo
refuerza (Tufion-Navarro et al., 2019).
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2. Las metodologias de verificacion

Tanto los medios de comunicacion como las iniciativas de periodistas independientes que se dedi-
can a la verificacion han proliferado en los cinco continentes, bien en paises con sistemas demo-
craticos estables o bien en aquellos que restringen derechos y libertades fundamentales tal y como
se observa a partir de las bases de datos de medios que manejan las dos principales entidades: el
Instituto Poynter a través del International Fact-checking Network (IFCN) y el Duke Reporters’
Lab. La tabla 1 muestra las diferencias existentes entre ambos listados. En primer lugar, destaca la
diferencia numérica en la consideracion de los medios de verificacion (71 frente a 187) y, en se-
gundo lugar, si bien Europa, América y Asia ocupan las primeras posiciones, la comparativa entre
listados evidencia una gran diferencia en la representacion continental.

Tabla 1. Localizacién de los medios de verificacion

Africa | América | Asia | Europa | Oceania | Total
International Fact-checking Network (n=71) | 2,82% 19,72% | 29,58% | 45,07% | 2,82% | 100%
Duke University Reporters’ Lab (n= 187) 4,81% 42,25% 18,72% | 32,09% | 2,14% 100%
Datos obtenidos en agosto del 2019

Fuente: elaboracion propia

El andlisis, a partir de los datos representados en el grafico 1, permite conocer que en agosto del
2019 (fecha de recoleccion de los datos) medios de 39 paises hacian parte del Cédigo de Principios
del IFCN mientras que el listado del Duke Reporters’Lab contaba con medios de 61 paises. Los dos
listados coinciden al registrar la totalidad de los mismos medios de verificacion de 20 paises. En los
41 paises restantes se observan diferencias.

Grifico 1. Localizacion de los medios de verificacion

Localizacion de los medios en el IFCN Localizacion de los medios en el Duke Reporters’ Lab

Diferencia entre los medios recopilados por el Duke Reporters® Lab y los firmantes en el [FCN

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en agosto del 2019.
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El nudo gordiano del periodismo de verificacion, en términos epistemologicos, estriba en el proceso
metodologico que ratifica la idea del verificador como figura necesaria para esclarecer la veracidad
de datos, hechos y del discurso publico y a partir de la cual se erige como juez de validacion o de
rechazo. Para ello, es necesario la aceptacion social de imparcialidad del fact-checker (Amazeen,
2015). En este punto, se presentan algunos dilemas que enfrenta el verificador: ;qué parte del men-
saje verifico? ;A quién verifico? ;Como balanceo la calificacion al objeto o actor verificado con los
imperativos de rigor metodologico que hay que cumplir? ;A qué datos y fuentes recurro? ;Como
un medio de comunicacion (de verificacion) se legitima y se dota de credibilidad y confianza social
en entornos polarizados y escépticos?

Para integrar cualquiera de los dos listados que resume la tabla 1, el medio de verificacion tiene que
cumplir una serie de prerrequisitos relativos con las verificaciones apartidistas o la transparencia en
las fuentes de financiacion y en el proceso metodologico. Sin embargo, como se observa, la diferen-
cia cuantitativa es considerable entre ambos listados.

Entre las metodologias de verificacion existe cierta sintonia en lo relativo al proceso metodologico
para verificar la informacion. Dado el emergente quehacer del periodismo de verificacion en Ibe-
roamérica, se han seleccionado los medios de verificacion de habla hispana procedentes de Suda-
mérica y Espafa firmantes del Codigo de Principios del International Fact-Checking Network, red
del Instituto Poynter que retne a periodistas de todo el mundo centrados en el periodismo de veri-
ficacion que cumplen un protocolo exhaustivo que vela por la publicacion de informes apartidistas
sobre las declaraciones politicas, institucionales o de otros actores sociales; por la transparencia en
las fuentes informativas usadas; por el proceso metodologico; por la financiacion de la organizacion
que garantice su independencia; y por procesos que garanticen la subsanacion de los errores que se
puedan producir en el proceso de publicar y calificar una afirmacion.

La muestra se compuso de los seis principales medios de verificacion sudamericanos y espafoles:
Maldita.es y Newtral (Espafia), Chequeado (Argentina), Colombiacheck'y La Silla Vacia (Colom-
bia) y Ecuador Chequea (Ecuador). El andlisis comparado entre ellos permite observar que si bien
cada medio establece los pasos procedimentales para ejecutar un chequeo (desde los cuatro de
Ecuador Chequea, los cinco de Newtral, los seis de Colombiacheck y La Silla Vacia, los siete de
Maldita.es hasta los ocho de Chequeado), esta disparidad no implica una gradacion entre laxitud y
rigurosidad metodolégica. Lejos de ello, lo que se observa es que las particularidades establecidas
por cada uno de ellos se circunscriben en un corpus procedimental compartido de cinco pasos:

1. Seleccion de la frase, afirmacion o declaracion pronunciada en un ambito publico o trino en redes
sociales.

2. Evaluacion de la relevancia, impacto social y repercusion en el debate ptiblico o viralizacion social.

3. Consulta a las fuentes: autor/a de la afirmacion, fuentes oficiales, expertas, alternativas y recolec-
cion de bases de datos publicas y oficiales que permitan realizar la verificacion.

4. Contextualizacion de la afirmacion realizando una labor de periodismo explicativo.
5. Otorgar una calificacion con base en unas categorias establecidas.

Una de las particularidades apunta hacia un aspecto epistemolédgico del periodismo que afecta di-
rectamente a la practica del periodismo de verificacion: dar la oportunidad de réplica al protagonista
una vez que su afirmacion ha sido verificada y calificada con las categorias definidas por cada medio
de verificacion antes de su publicacion. Esto es relevante si la calificacion aduce a la falsedad, al en-
gafio, lo exagerado o lo insostenible. El derecho a réplica y la mas que posible rectificacion, en tiem-
po y forma equivalente por parte del autor, abre un dilema sobre si la verificacion goza de sentido.
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El proceso periodistico de contraste y verificacion (tareas internas de produccion y newsmaking)
conduce a que los medios ofrezcan al ciudadano la evaluacion de un hecho, dato o discurso. Para
ello se sirven de una serie de categorias de calificacion, que oscilan desde las cuatro de Maldita.
es, Newtral o Ecuador Chequea, las cinco de Colombiacheck hasta las ocho de La Silla Vacia y las
nueve de Chequeado. En todos ellos existe un patron similar con la verdad y la mentira como extre-
mos de un continuo donde reside la heterogeneidad de las calificaciones, algunas de ellas entendidas
de forma dispar entre los medios de verificacion. Este aspecto es importante en aras de transmitir
posiciones mas claras y homogéneas que fomenten y permeen en la credibilidad de los periodistas
de verificacion y de su trabajo.

Por ejemplo, La Silla Vacia define la categoria ‘apresurado’ como un “hecho que no ha culminado
y por tanto se anticipa a sus conclusiones”; mientras que Chequeado la define como afirmacion que
“podria ser verdadera, pero es resultado de una proyeccion y no de un dato objetivo de la realidad”.
Para Ecuador Chequea, la categoria ‘insostenible’ hace referencia a “toda expresion que no permite
identificar directamente los argumentos o las bases de datos de las cuales se haya desprendido dicho
enunciado. En esta categoria no se adelanta criterio sobre la certeza o falsedad de una declaracion
hasta ubicar con precision la fuente objetiva con la cual confrontar aquella informacion”; mientras
que Chequeado la concibe como “la afirmacion surge de investigaciones con falta de sustento o
graves errores metodoldgicos, o resulta imposible de chequear”. Especial mencion requiere esto
ultimo dado que Chequeado dispone de otra categoria denominada ‘inchequeable’. Las divergen-
cias también las encontramos a la hora de situar en la escala las categorias ‘discutible’/‘debatible’
y ‘apresurado’ en Chequeado y La Silla Vacia y decidir cudl es mas veridica o falsa entre ambas.
Igualmente es pertinente resaltar como diferentes categorias (‘falso pero’, ‘engafioso’, ‘cuestiona-
ble’ e ‘insostenible’) de distintos medios Maldita.es, Newtral, Colombiacheck y Ecuador Chequea
abarcan el mismo significado dentro de la escala a partir de significantes distintos.

Por ultimo, tres de los medios mantienen una categoria para lo ‘inchequeable’, lo cual es la manifes-
tacion de la limitacion de un proceso de verificacion: la publicacion, en el periodismo tradicional, de
la no noticia. Por otro lado, incidiendo sobre este aspecto, los medios de verificacion contemplan en
su rutina la consulta al autor/a de la informacion. Si no se puede comprobar o probar y la fuente de
la declaracion no aporta de donde obtuvo los datos, ;no seria mas exacto decir que no es de fiar y,
por tanto, falso? ;O puede darse el caso de que estas declaraciones respondan mas a opiniones que
a hechos factuales lo cual denotaria un error en el proceso metodologico?

3. Retos y dilemas

El periodismo de verificacion aboga por un riguroso, apartidista y transparente proceso metodolo-
gico a partir del cual obtener credibilidad y confianza social. ;Como se justifica la consolidacion
de dos bases de datos relevantes en el campo (Duke Reporters’ Lab y la lista de firmantes adscritos
al Codigo de Principios del International Fact-Checking Network) con datos tan dispares como se
observa en la tabla 1 y en la grafica 1? El periodismo de verificacion reivindica su mision en pro
de la pretendida y anhelada objetividad periodistica fundamentada en una metodologia rigurosa,
la precision de los datos, la verificacion apartidista y la contextualizacion informativa con los que
delimitar los estandares de calidad. Sin embargo, la verificacién no es algo exclusivo de los perio-
distas o de los medios, sino que organizaciones independientes, e incluso partidos politicos, lanzan
sus plataformas de verificacion (al candidato rival) en periodos electorales. Si el concepto periodis-
mo de verificacion empieza a ser apropiado por otros (como ha pasado con el concepto fake news)
causard un desafio hacia la credibilidad y la labor de estos medios y su independencia del poder. El
hecho que haya dos listas con registros tan diversos sobre lo que se consideran medios de verifica-
cion requiere de una intervencion que mitigue los posibles efectos adversos.
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En segundo lugar, ¢se pueden estandarizar las categorias de calificacion entre medios de verifica-
cion para transmitir mayor clarividencia cuando la calificacion no esta catalogada como verdadera o
falsa? La corriente de desinformacion se nutre de ambientes polarizados, prejuicios y escepticismo
social que conduce hacia la incredulidad. Sabemos que el partidismo es el principal predictor de
eficacia y, por tanto, la eficacia persuasiva del fact-checking sobre informacion politica depende de
la ideologia politica, resultando mas creibles cuando corrigen a la contraparte que cuando corrigen
la propia ideologia politica (Amazeen et al., 2015). La metodologia de los verificadores concuerda
en los extremos (verdadero y falso) pero no en la amplia gama existente entre ambos calificativos
donde se encuentran multiples categorias conceptualizadas desde Opticas distintas y en las que resi-
den los matices para comprender los hechos. En tercer lugar, sobre los verificadores siempre surge
la duda en cuanto a coémo garantizan su imparcialidad y los criterios periodisticos que justifican las
verificaciones. El fact-checking journalism ofrece una critica explicita al periodismo declarativo
para verificarlo y tomar partido por los hechos factuales verificables (Graves, 2017). Es en la selec-
cion de qué se verifica donde se encuentra la mayor amenaza hacia el periodismo de verificacion.
La seleccion supone de facto una intromision del periodista para decidir sobre qué elementos se
realizard la verificacion, sobre qué criterios y fuentes y a través de qué datos, lo cual necesita unas
rutinas de produccion (gatekeeping, newsmaking). Su consecucion es resultado de un proceso pe-
riodistico donde subyacen procesos para contextualizar la informacion comprobada. De hecho, la
investigacion de Palau-Sampio (2018) evidencio la disparidad en el promedio de fuentes utilizadas
entre varios medios de verificacion.

Las criticas al periodismo de verificacion han aparecido acusandolo de tomar partido por determi-
nadas ideologias politicas o de atarse las manos verificando por igual distintas ideologias, partidos
o candidatos politicos a sabiendas de que existe una falsa equiparacion para no ser acusados de fa-
vorecer determinadas preferencias politicas (Graves, 2017; Uscinski & Butler, 2013). Sin embargo,
la critica mas profunda, por anclarse en la epistemologia del fact-checking radica en que a menudo
se verifican afirmaciones no relacionadas con hechos sino como postulados o definiciones ideol6-
gicas que infringen directamente el rigor metodologico de dicho género periodistico. La politica,
como tema, esta abierta a interpretaciones, a menudo en conflicto, a la vez que es compleja por lo
que el ciudadano (o el politico) a veces esta en desacuerdo dado que los datos pueden dar lugar a
interpretaciones controvertidas y ambivalentes (Uscinski & Butler, 2013). Por esta razon, la cre-
dibilidad del periodismo de verificacion se vincula con su capacidad para hacer transparente tanto
su organizacion como su proceso metodologico a partir de la franqueza y la rendicion de cuentas.
La transparencia en la seleccién de contenidos, fuentes y datos tiene que habilitar que el ciudada-
no pueda llegar a las mismas conclusiones que el periodista (Brandtzaeg et al., 2018; Humprecht,
2019) y para ello es pertinente la clarividencia del significado de las categorias de verificacion.

Por otro lado, la involucracion de los ciudadanos an6nimos como alertas y guardianes de la desin-
formacion no esta exento de provocar sesgos tematicos en el quehacer del verificador. Es cierto que
de esa manera se da respuesta a las necesidades de informacion de dicho publico objetivo y, por tan-
to, se cumple con la mision de la verificacion sobre tematicas socialmente relevantes. No obstante,
queda pendiente resolver como combatir la desinformacion que reciben publicos no informados o
tematicas y/o protagonistas que no gozan de tanta repercusion publica. Incluso aqui, resulta clave
como llegar a regiones o municipios rurales alejados de las esferas capitalinas que capitalizan y
monopolizan gran parte del debate publico con el fin de posibilitar un periodismo de verificacion
con enfoque regional y local.

En cuarto lugar, el periodismo de verificacion tiene un efecto positivo en el debate informado. So-
bre el papel, el periodismo de verificacion aspira a imprimir efectos en tres instancias: en primer
lugar, sobre los actores chequeados al incrementar el coste reputacional de difundir desinformacion
(Nyhan & Reifler, 2014) y al evaluar la resiliencia de dichos liderazgos y de su apoyo electoral; en
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segundo lugar, aclarando los aspectos controversiales sujetos a la verificacion; y, en tercer lugar,
mejorando la calidad del debate publico y condicionando la agenda politica y publica.

Ante el triple objetivo del periodismo de verificacion (velar por la veracidad de la informacion, vigi-
lar la rigurosidad de las declaraciones publicas y mejorar el conocimiento informado), la academia
esta intentando medir el efecto que el periodismo de verificacion tiene. Nyhan y Reifler (2014) lle-
garon a la conclusion de que el riesgo electoral y reputacional de que las declaraciones de politicos
estadounidenses fueran cuestionadas por los fact-checkers redujo significativamente la probabili-
dad de que realizaran afirmaciones inexactas, pero no asi su cobertura mediatica.

Por otro lado, Walter et al. (2019) condujeron un analisis sobre la eficacia del periodismo de ve-
rificacion para corregir la desinformacion sobre politica con base en investigaciones académicas
previas concluyendo que, si bien existe, es muy limitado. El andlisis conjunto establecié que los
efectos del fact-checking son mas fuertes si rebaten la ideologia adversa que si desacreditan la
ideologia afin. Igualmente, los datos muestran que la eficacia disminuye cuando se incrementa el
conocimiento politico del ciudadano. El tercer hallazgo muestra que los efectos del fact-checking
fueron significativamente mas débiles cuando estaban relacionados con declaraciones electorales
que cuando no lo estaban. El cuarto hallazgo muestra que cuanto mas sencilla es la comprension
del mensaje mas probable es conseguir los resultados esperados. El quinto hallazgo muestra que la
eficacia del periodismo de verificacion es mayor cuando califica la totalidad (verdadero, falso) que
cuando indica que hay que corregir ciertas partes de la declaracion (por ejemplo: verdadero pero,
cuestionable o engafioso).

El metaestudio, contrario a lo esperado, apunta que la inclusion de escalas visuales de verdad (como
por ejemplo las baterias de Ecuador Chequea) tiene efectos contraproducentes en la correccion de
la desinformacion y son menos eficaces que aquellas verificaciones sin elementos graficos. Otro
estudio (Young et al., 2018) apunta que el video es una eficaz herramienta para reducir la desinfor-
macion al incrementar la atencion hacia el mensaje y Amazeen et al. (2015), en un experimento con
informacion no real, encontraron que tanto la verificacion textual como la visual son igualmente
utiles para los propositos del fact-checking.

Adicionalmente, las verificaciones durante los debates electorales influyen en la evaluacion electo-
ral del candidato al reforzar los vinculos de honestidad cuando sus declaraciones son verdaderas y
penalizarlos cuando son catalogados como deshonestos (Wintersieck, 2017). A largo plazo, a la des-
informacion se le presupone efectos nocivos sobre la democracia, al provocar un efecto actitudinal
y conductual negativo, sobre las instituciones, los medios y la participacion politica al exacerbar la
polarizacion (Weeks & Zuiiiga, 2019). Segun lo evidenciado por Zimmermann y Kohring (2020)
cuanto menor es la confianza en los medios y en la politica, mas se tiende a creer en que la desin-
formacion es cierta. Igualmente, surge el dilema del efecto priming dado que los bulos pueden ser
desmentidos por los verificadores, pero ya han polinizado el proceso cognitivo de los receptores con
una serie de atributos asociados que pese al desmentido quedan latentes.

Si bien los medios de verificacidon mayoritariamente fundamentan su metodologia con miras al
discurso publico (y politico), cada vez aumenta mas la desinformacion basada no en la caracteriza-
cion tradicional de la noticia periodistica sino en memes, fotografias falsas o descontextualizadas y
videos manipulados a partir de sofisticadas técnicas. El fact-checking journalism necesita dotarse de
herramientas continuamente para hacer frente al proceso de verificacion y la gran mayoria de estas
herramientas dependen de iniciativas de otros actores empresariales o tecnologicos con los que el
periodismo tiene que articularse.

El reto de la verificacion reside en los propios limites de difusion y alcance, asi como la insuficiente
influencia sobre la agenda-setting de los medios convencionales (Vargo et al., 2018), la reactividad
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de la practica (solo se interviene luego que algo se ha viralizado), lo limitado de los recursos huma-
nos y los medios sociales de difusion que balancean entre libertad de expresion e informacion veraz.
Redes sociales como Facebook o Twitter son espacios libres de accion, cuya confianza emana en las
normas comunitarias que garantizan su libre expresion. El periodismo de verificacion tiene el reto
de articularse con estos espacios donde se propaga la desinformacién no como medio o aparato de
control sino como medio de confianza para el debate libre e informado. Si, por el contrario, se genera
una percepcion de estos medios como aparatos de vigilancia y control probablemente sufriran los
mismos problemas de credibilidad social de los medios tradicionales y seran vinculados con intereses
ideologicos, politicos y econdmicos, los fines de la némesis a combatir en un entorno social escéptico,
fragmentado y polarizado. Ademas, dado su caracter reactivo y limitado, el periodismo de verificacion
requiere incorporar herramientas de inteligencia artificial y machine learning que permitan agilizar
el proceso de la verificacion. Ello facilitard el actuar en fases tempranas de la difusion de bulos. Para
ello se requiere el compromiso y vinculacion con bases de datos e informacion publica para cotejar,
principalmente, declaraciones y discursos publicos basados en datos de dominio publico.

Respecto a las corrientes de desinformacion, las redes sociales y los motores de busqueda son ca-
paces de entender y anticipar el comportamiento de los usuarios. Se configuran como un espacio
cercano (Han, 2014) que presenta al usuario aquello que le gusta o con lo que sintoniza, lo cual
potencia o facilita la creacion de camaras de eco y reverberacion. Las alianzas y colaboraciones en-
tre las empresas tecnologicas con los periodistas dedicados a la verificacion deben fortalecerse para
incrementar el impacto de la verificacion en usuarios expuestos o que comparten informacion falsa.
Como todo medio de comunicacion, el periodismo de verificacion debe legitimarse en un entorno
institucionalizado sobre el cual existe desconfianza. La credulidad y confianza social hacia este
ejercicio periodistico se agigantara conforme aumente su alcance y el impacto de sus chequeos, no
solo en ciclos electorales donde actualmente se concentran los equipos dedicados a la verificacion.

4. Conclusion

Este articulo pretende enfatizar el auge que ha experimentado el periodismo de verificacion, co-
nocido también como fact-checking journalism, exponiendo las causas de dicho crecimiento, con-
secuencias, retos y dilemas atn pendientes de resolver. Dicha expansion se ha producido en todo
el mundo si bien los dos principales listados que recogen los medios de verificacion revelan datos
dispares. Ello dibuja un panorama en el que como sostiene Graves el periodismo de verificacion
se configura en un “inusual puzle, un movimiento profesional transnacional que incluye tanto a
periodistas como a no periodistas comprometidos en el quehacer y en la promocion de una forma
emergente de rendicion de cuentas” (2018, p. 626). La triple dimension del verificador (comprobar
la veracidad de los datos, hechos factuales o afirmaciones del ambito ptiblico) converge en dos al-
mas: las de aquellos medios de verificacion proclives tinicamente a refutar contenidos fraudulentos
con verificaciones y aquellos que verifican contenidos que despiertan controversias, escepticismo o
incredulidad, los cuales pueden ser verdaderos, cuestionables o falsos.

En este contexto, los medios de verificacion se encuentran en la encrucijada de erigirse en un po-
deroso ecosistema que, junto con las alianzas que pueda tejer, sea capaz de luchar contra la desin-
formacion; y, por otro lado, legitimarse socialmente y vencer la desconfianza ciudadana hacia los
medios de comunicacion. Los principios que auspician a los medios de verificacion se revelan en
esta linea. El rigor metodoldgico, la transparencia financiera que garantice la autonomia frente a
los intereses politicos y econdmicos, el analisis de datos ptblicos y el apartidismo fundamentan un
quehacer periodistico, vislumbrado como nuevo género periodistico, en la mision de velar por la
veracidad de la informacion, realizar un escrutinio al poder y transformar la informacién en cono-
cimiento asumible por los ciudadanos.
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En este articulo se sefialan cuatro retos a superar por los medios de verificacion por el riesgo
que pueden desencadenar. En primer lugar, se aboga por estandarizar los criterios para que un
medio pueda ser categorizado como un medio periodistico de verificacion. Actualmente los dos
principales listados presentan datos divergentes. Ello puede abocar en un riesgo sobre qué es el
periodismo de verificacion y sus estandares de calidad, transparencia y proceso metodoldgico
ante el intrusismo de otras plataformas no periodisticas y la banalizacion del quehacer de los
verificadores.

En segundo lugar, se exponen diversos motivos para unificar y homogeneizar las categorias de
calificacion como forma que facilite la comprension de los hechos por parte de los ciudadanos
ante el escepticismo social. Los seis medios analizados, referentes del periodismo de verificacion
en sus respectivos paises, presentan categorias de verificacion diferentes conceptualizadas des-
de matices distintos. Estas divergencias se hallan cuando la verificacion identifica inexactitudes
parciales o graduales. La amplia variedad de estos calificativos en medios como Chequeado o La
Silla Vacia establece una escala compleja en términos cognitivos para los usuarios y facilmente
porosa e intercambiable para los propios periodistas. Ademas, la eficacia del fact-checking es
mayor cuando refuta la totalidad del contenido que cuando refuta aspectos parciales (Walter et
al., 2019).

En tercer lugar, se comenta el reto de avalar metodologicamente cada chequeo realizado profun-
dizando en la transparencia metodologica que avale el porqué de la seleccion del contenido, de las
fuentes y datos utilizados con el fin de asegurar la rendicion de cuentas y facilitar que los usuarios
lleguen a la misma conclusion que el medio de verificacion. En cuarto lugar, se muestran las investi-
gaciones que han tratado de identificar los efectos de las verificaciones sobre los actores chequeados
y los efectos sobre las audiencias. Si bien el fact-checking tiene efectos positivos, y la labor de los
periodistas es fundamental para combatir la desinformacion, estos son limitados. Ello abre futuras
lineas de investigacion a partir de las evidencias actuales para poder optimizar esta practica profe-
sional y conocer como enfatizar los que correlacionan positivamente y sustituir los que actian nega-
tivamente. [gualmente, resulta importante encontrar soluciones que permitan que las verificaciones
aumenten su propagacion y los medios dedicados a la verificacion adquieran una mayor influencia
en la agenda mediatica (Vargo et al., 2018).

Los medios de verificacion no dejan de ser medios de comunicacion focalizados generalmente
en el discurso de ambito publico. Como medios se encuentran en un sector institucionalizado a
la vez que cuestionado y, en ciertos momentos, deslegitimado ante grupos sociales. Conseguir la
legitimacion social, esto es, la percepcion de que su proposito y actividades son correctas y ade-
cuadas dentro de un sistema social que demanda un acceso a la informacién veraz, debe enfrentar
los sesgos propios del sector: la parcialidad de los medios, los intereses economicos que subyacen
o0, incluso, la procedencia laboral de los periodistas. La reactividad inherente del periodismo de
verificacion percute sobre el escepticismo social ante la exposicion a mensajes contradictorios
o la exposicion selectiva a contenidos sesgados o tendenciosos que refuerzan creencias preesta-
blecidas sobre datos inexactos o falsos. Esta debilidad (practica reactiva y limitada) marca una
oportunidad para convertir el fendmeno de la desinformacidn en un acicate para que el periodis-
mo teja nuevas alianzas con Facebook, Google, WhatsApp, Twitter, Instagram,... y tecnologias
propias de la industria 4.0 como la inteligencia artificial para articular estrategias que permitan
fortalecer la confianza social hacia el periodismo y su relegitimacion como actor social impor-
tante que ofrece conocimiento para los asuntos publicos complejos. La responsabilidad social del
periodista requiere transformar la informacion en conocimiento y en esta logica el periodismo de
verificacion tiene ante si un espacio para ocupar. Todo ello es clave para conseguir la confianza
ciudadana en estos nuevos medios.
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RESUMEN: En este estudio se evalla la comunicacion que las 60 universidades acreditadas en Ecua-
dor desarrollan en sus sitios web. El objetivo es determinar qué importancia otorgan a la comunicacion
interactiva y analizar si existe asociacion con factores institucionales, con la posicién en rankings mun-
diales y con el trafico web. Se recurrié al analisis de contenido y se creé un indice de Comunicacion
Web —ICW- para identificar la presencia de dependencias de comunicacion y la adopcion de canales
interactivos en los portales; también se utiliz6 la herramienta SimilarWeb. Entre los principales resulta-
dos, se encontré que los portales universitarios tienen niveles bajos de trafico en su categoria, que la
presencia de departamentos de comunicacién es minima y que existen diferencias estadisticamente
significativas segun el tipo de financiamiento y el afio de fundacion. Valorar el potencial de los websites
es clave para mejorar la posicidén en rankings y el trafico en internet.

Palabras clave: comunicacion interactiva; estrategias de comunicacion; internet; sitio web; universidad;
Ecuador.

ABSTRACT: This research evaluates the communication that the 60 accredited universities in Ecua-
dor develop on their websites. The objective is to determine the importance they attach to interactive
communication and to analyze whether there is association with institutional factors, with the position
in world rankings and with the website traffic. Content analysis was used and a Web Communication
Index -WCI— was created to identify the presence of communication management and the adoption of
interactive channels in the portals; the SimilarWeb tool was also used. Among the main results, it was
found that the universities sites have low levels of traffic in their category, that the presence of com-
munication management is minimal, and that there are statistically significant differences according to
the type of financing and the year of foundation. Assessing the potential of websites is key to improving
ranking position and web traffic.

Keywords: interactive communication; communication strategies; internet; website; university; Ecuador.

! Adriana Graciela Segura-Marifio es Disefiadora con mencion en Comunicacion Visual, Master en Marketing y
Estudiante de Doctorado en Educacion y Comunicacién Social por la Universidad de Méalaga. Es responsable de
marketing en la Direccion de Promocién y Comunicacion y profesora titular auxiliar | en la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador Sede Santo Domingo. Sus lineas de investigacion son: comunicacion organizacional, mar-
keting, disefio y educacion superior. smag@pucesd.edu.ec, adrianasegura@uma.es, http://orcid.org/0000-0002-
5071-1690

Francisco Javier Paniagua-Rojano es Doctor en Periodismo y Profesor Titular de Periodismo en la Universidad
de Mélaga, donde imparte la asignatura de Comunicacion Institucional y Empresarial. Entre sus principales lineas
de investigacion destacan los estudios sobre la profesion periodistica y la estrategia digital en instituciones y em-
presas. Es secretario de la seccion “Comunicacion estratégica y organizacional” de la Asociacion Espafola de la
Investigacion de la Comunicacion. fjpaniagua@uma.es, http://orcid.org/0000-0001-7376-4536

Valeriano Pifeiro-Naval es Doctor Europeus en Comunicacion Audiovisual por la Universidad de Salamanca. Ac-
tualmente, forma parte del LabCom — Comunicagéo e Artes de la Universidade da Beira Interior, donde disfruta de
una beca nacional de postdoctorado de la Fundacéo para a Ciéncia e a Tecnologia (Ref. SFRH/BPD/122402/2016)
de Portugal. Sus lineas de investigacién son: comunicacion cultural y turistica, disefio web, comunicacién insti-
tucional y meta-investigacion. vale.naval@labcom.ubi.pt, http://orcid.org/0000-0001-9521-3364

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 259



Segura-Marifio, A. G., Paniagua-Rojano, F. J. y Pifieiro-Naval, V.

1. Introduccion

Las instituciones de educacion superior —-[ES— estdn comprometidas con la responsabilidad social,
con la ensefianza, con la investigacion cientifica y con la difusion de informacion 1til para la socie-
dad (Rodriguez Bolivar, Garde Sanchez & Lopez Hernandez, 2013). Moncada (2008) coincide con
esta definicion; la universidad se ha consolidado como la institucion responsable de la ensefianza,
de la investigacion cientifica y del servicio a la sociedad. Ademas, sostiene que en América Latina
se han desfigurado estas caracteristicas, debido a intereses econdmicos y a la carencia de regulacio-
nes. Por eso, los rankings mundiales, que evaluan con metodologia objetiva, constituyen una fuente
imparcial para consultar la calidad académica y también fomentan la misma. Sin embargo, los sis-
temas politicos de paises en vias de desarrollo no priorizan la inversion en la educacion superior;
esto hace que los primeros lugares estén dominados por paises de América del Norte y de Europa
(Yeravdekar & Tiwari, 2014). Es decir, que las universidades de América Latina, que forman parte
de los rankings mundiales, tienen fuertes desventajas, que se traducen en posiciones muy bajas res-
pecto a las instituciones de América del Norte o de Europa (Albornoz & Osorio, 2017).

En Ecuador, hasta abril de 2012, existian 71 universidades, de las cuales 45 fueron creadas entre
los afios 1992 y 2006 de manera irregular; lo que llevé a una depuracion del Sistema de Educacion
Superior, como parte del proceso constituyente iniciado en el afio 2007 (Pacheco, 2013). Para el
afio 2019 existen 60 universidades acreditadas, 4 de ellas no tienen presencia en ningln ranking
objetivo, 3 estan en University Ranking by Academic Performance, 12 estan en Scimago Institutions
Rankings y 56 estan en Ranking Web of Universities.

Los sistemas de clasificacion académica utilizan, como objetos de estudio, los sitios web universita-
rios para evaluar su nivel de investigacion cientifica y la difusion de la misma (Aguillo & Granadi-
no, 2006). Por tanto, los cibersitios tienen el potencial, no s6lo de mejorar la presencia en rankings,
sino también de mejorar la competitividad y el posicionamiento institucional, conseguir estudiantes
e investigadores, y obtener financiamiento (Ortega & Aguillo, 2009).

En este articulo se analizan los sitios web de las universidades de Ecuador. La metodologia em-
pleada puede ser aplicada para analizar portales universitarios de otros paises, al igual que portales
de sectores ajenos a la educacion. El propdsito de esta investigacion es determinar qué importancia
otorgan las instituciones de educacion superior a la comunicacion interactiva y analizar si existe
asociacion con factores institucionales, con la posicion en rankings mundiales y con el trafico web.

2. Marco referencial

2.1. Sitios web universitarios

El contenido de los portales define su visibilidad (Elsayed, 2017). El contenido de calidad promue-
ve el interés del usuario por volver a visitar el sitio web (Meseguer, 2001). Ademas, los cibersitios
deben permanecer actualizados y tienen que ser de facil uso (Bozyigit & Akkan, 2014). La usabili-
dad y la accesibilidad también determinan la satisfaccion del usuario (Roy, Pattnaik & Mall, 2014).

La accesibilidad de los portales es un elemento ampliamente estudiado, en funcion del estandar
internacional de World Wide Web Consortium (W3C). En Latinoamérica, las IES no cumplen el
estandar completamente (Acosta-Vargas, Acosta & Lujan-Mora, 2018; Mafiez Carvajal, Fernandez
Piqueras & Cervera Mérida, 2018; Laitano, 2015). Incluso los sitios web de las mejores universi-
dades del mundo tienen falencias en ese sentido (Hilera, Fernandez, Suarez & Vilar, 2013; Iseri,
Uyar & Ilhan, 2017); a pesar de que existen leyes que exigen que los sitios web universitarios sean
accesibles para personas con discapacidades. Por ejemplo, en Norteamérica, la Americans with
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Disabilities Act —ADA, por sus siglas en inglés— y en Ecuador, el Reglamento Técnico Ecuatoriano
—RTE INEN 288—.

Por otra parte, internet se ha convertido en el instrumento principal para la comunicacion cientifica,
sin embargo las universidades no aprovechan todo su potencial para obtener mas visibilidad (Aguillo,
2005). Los sistemas mundiales de clasificacion académica, como Ranking Web Universities y Sci-
mago Institutions Rankings, contemplan indicadores de visibilidad aceptados internacionalmente y
que tienen el propodsito de medir el nivel de difusion de la informacién cientifica que generan las IES
(Viloria et al., 2016). El protagonismo que han adquirido los rankings académicos ha influido en las
definiciones que las universidades realizan sobre sus estrategias y sus politicas institucionales. No solo
eso, también los rankings han trascendido hacia los medios de comunicaciéon masivos, que generan
noticias sobre los resultados de los sistemas de calificacion (Albornoz & Osorio, 2017). Ademas, el
posicionamiento que logra un sitio web es 1til para aparecer en los primeros resultados de biisqueda
en los navegadores de internet (Garcia-Carretero, Codina, Diaz-Noci & Iglesias-Garcia, 2016).

Se debe intentar que el portal universitario sea coherente con la credibilidad, con el valor de marca
y con la reputacion de la institucion a la que representa (Kuklinski, 2006). Por consiguiente, la pri-
mera hipotesis es:

H.1: Existe asociacion entre la calidad académica y el trafico web de las universidades en Ecuador.

2.2. Departamentos de comunicacion institucional

Uno de los pilares de los sitios web universitarios es la comunicacion organizacional, ya que deben
funcionar como cartas de presentacion (Kuklinski, 2006). Los portales se han convertido en la fuente
principal de informacion de las instituciones de educacion superior. La primera imagen que los publi-
cos se forman sobre una institucion es al visitar su sitio web oficial. El sector de la educacion superior
cada vez tiene mas presencia en internet, a través de los portales web (Acosta-Vargas, Acosta & Lu-
jan-Mora, 2018), ya que los sitios web son una herramienta de relaciones publicas que facilitan los
comunicados oficiales y la difusion de informacion en general; también ayudan a manejar de manera
directa las crisis de comunicacion (Kent & Taylor, 1998). La comunicacion institucional desarrollada
en sitios web universitarios forma parte de las comunicaciones integradas de marketing —/MC por sus
siglas en inglés—, porque impulsan una interaccion mas holistica con los publicos (Edmiston, 2008).

La gestion de la informacion en internet genera grandes datos que son dificiles de manejar y sinte-
tizar para tomar decisiones que lleven a alcanzar los objetivos institucionales. Los profesionales de
la comunicacion deben tener competencias en este sentido, ya que de otro modo, perderian oportu-
nidades que presenta internet para detectar necesidades, preferencias y perfiles de los publicos (Pe-
reira Villazon, Portilla Manjon & Rodriguez Salcedo, 2019). Las demandas por parte de los grupos
objetivos a quienes se dirigen los mensajes institucionales ha hecho que se expandieran los roles de
los relacionistas publicos, por ello Edward Freeman implement6 en 1984 una denominacién mas
integral, gestion de la comunicacion (Cornelissen, 2013).

En este sentido, es clave el papel que desempeian los lideres de la comunicacion organizacional (Valdi-
viezo & Valarezo, 2015). Ellos gestionan las estrategias y el posicionamiento (Casado, Méndiz & Pelaez,
2013), con competencias que deben representar el rol estratégico de un gerente, para que su trabajo de
relaciones publicas verdaderamente genere valor (Yeo & Sriramesh, 2009). Pues, se ha demostrado que
no es suficiente una formacion en periodismo y en relaciones publicas, hace falta evolucionar hacia
niveles de competencias mas maduras con alineaciones gerenciales y estratégicas (Matilla et al., 2017).

De hecho, la gestion de los departamentos de comunicacion tiene que estar alineada con las estrategias
y con los objetivos a nivel institucional (Volk & Zerfass, 2018). Es necesario considerar que la globali-
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zacion ha ejercido un impulso para que los departamentos se reestructuren (Casado, Méndiz & Peléez,
2013). Las herramientas de la comunicacion organizacional se han transformado y también se han
creado nuevas, con la aparicion de las redes sociales online; éstas han hecho que las marcas dialoguen
con sus publicos objetivos y que ejerzan influencia entre ellos (Lopez & Cuesta, 2012).

Las dependencias de comunicacion deben ser tan importantes, de manera que estén posicionadas
en niveles altos en los organigramas (Invernizzi, Murtarelli & Romenti, 2014). Por ello, es necesa-
rio que las universidades cuenten con dependencias propias (Simancas-Gonzalez & Garcia-Lopez,
2017) y que estén incluidas en sus portales (Sanchez, 2012; Kuklinski, 2006).

Los departamentos de comunicacion excelentes son aquellos que pertenecen a organizaciones que
resuelven, asi mismo, de manera excelente, la administracion general (Vercic & Zerfass, 2016). Los
profesionales de las relaciones publicas de Estados Unidos y de Europa consideran que la comuni-
cacion influye de manera positiva en las organizaciones en las cuales trabajan (Swerling, Thorson
& Zerfass, 2014). En Ecuador, la mayoria de universidades cuentan con equipos de comunicacion
propios, sus directores de comunicacion —DirComs— reconocen que los canales online son los mas
importantes para ellos, pero que enfrentarse a la evolucion digital es su mayor desafio (Segura-Ma-
rifio, Ulloa-Erazo & Paniagua, 2019). Por ende, la segunda hipdtesis es:

H.2: Existe relacion entre la calidad académica y la integracion de las dependencias de comunica-
cion en los portales web universitarios.

2.3. Canales de comunicacion interactiva

El contenido ideal en internet es aquel que permite la interaccion entre el emisor —organizacion— y
el receptor, pero que igualmente, permite la interaccion entre receptores o usuarios. Otro compo-
nente que agrega calidad al contenido es el acceso libre y gratuito. La forma es tan importante como
el contenido (Meseguer, 2001). Las universidades tienen una ventaja en ese sentido, ya que forma
parte inherente de su mision, el difundir contenidos que son productos de investigaciones cientificas
que contribuyan con el desarrollo de la sociedad.

Las mejores universidades del mundo utilizan herramientas de comunicacion interactiva y las inclu-
yen en sus sitios web, por ejemplo, los enlaces a sus paginas de Facebook. Sin embargo, los usuarios
sienten que sus necesidades de participacion aun no estan totalmente satisfechas, ya que no es comun
que las universidades habiliten la opcion de publicar contenidos textuales, fotograficos o audiovisua-
les en general, a menos que comenten en las publicaciones que las instituciones de educacion superior
realizan (McAllister, 2012). Tampoco las universidades han logrado desarrollar didlogos en internet,
que se basen en la difusion de productos cientificos (Lopez-Pérez & Olvera-Lobo, 2016).

Los beneficios de utilizar internet como herramienta de comunicacion no s6lo son a nivel adminis-
trativo, sino también a nivel académico, con los publicos internos. Por ejemplo, los estudiantes uni-
versitarios en Ecuador que obtienen mas €xito en su formacion son aquellos que ejercen en internet
actividades participativas y que incluyen retroalimentacion por parte de los profesores, mas que
aquellos que Unicamente se limitan a consultar contenidos (Torres-Diaz, Duart, Gomez-Alvarado,
Marin-Gutiérrez & Segarra-Faggioni, 2016). Incluso, internet ha facilitado los procesos de educa-
cion a distancia, otorgando a los universitarios mas flexibilidad en sus actividades y a los profeso-
res, un mejor control sobre las actividades de los estudiantes (Marques Graells, 2001). La actitud de
los alumnos ante la comunicacion interactiva es positiva. Ellos consideran que ésta es indispensable
para mejorar la calidad de la educacion y que los profesores mas jovenes son quienes tienen mas
disposicion para utilizar las herramientas 2.0 (Boza Carrefio & Conde Vélez, 2015).

Las instituciones de educacion superior suelen gestionar la comunicacion con mas éxito que las or-
ganizaciones del sector industrial. Sin embargo, las universidades necesitan mejorar sus estrategias
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de relaciones publicas para fortalecer la imagen institucional y llegar a publicos mas especificos
(Dedmon, 1970). Incluso, las actividades de relaciones publicas promueven la responsabilidad so-
cial y buscan satisfacer las necesidades de las audiencias (Recalde, 2010).

Es dificil determinar con exactitud cuales son los factores que influyen en la decision por parte de
los futuros universitarios, pero una investigacion llevada a cabo por Briggs (2006) revela que los
tres factores mas destacados son la reputacion académica, la distancia desde la casa hasta la univer-
sidad y la ubicacion de la IES. Pero es necesario tener en cuenta que la comunicacion institucional
asimismo influye en la satisfaccion de quienes ya son estudiantes de una universidad, puesto que
ellos esperan que se cumplan sus expectativas generadas con base en la reputacion académica que
han consultado en su momento (Alves & Raposo, 2007). Las instituciones de educacion superior
ahora precisan comunicarse con segmentos de audiencias mas amplios, como empresas e incluso
medios de comunicacion, no so6lo a los futuros estudiantes. Precisan no tinicamente medios de co-
municacion convencionales, sino nuevos, bidireccionales y libres de filtros (Simon, 2014).

La comunicacién interactiva se vuelve indispensable una vez que se comprende que las prestaciones
de la tecnologia, si bien presentan ventajas, también presionan a que las organizaciones logren tener
una relacion mas directa y rapida con sus publicos (Ihator, 2004). Evidentemente, esto ha hecho que
existan cambios sustanciales en las estructuras de las dependencias de comunicacion y que existan
desafios relacionados con una falta de profesionales especializados en las areas tecnologicas, capaces
de gestionar eficazmente los canales emergentes como los medios sociales online o los sitios web
(Tandazo, Galarza & Benavides, 2016). Aun en Ecuador existen organizaciones que no se compro-
meten con una alta inversion en campafias de comunicacion por internet (Paladines & Granda, 2013).

Las mejores universidades del mundo no aprovechan los beneficios que ofrecen los canales inte-
ractivos para mantener didlogos con los publicos (McAllister, 2012). Las IES de Estados Unidos
intentan utilizarlos para comunicarse con los estudiantes, pero no con otros segmentos (Will & Ca-
llison, 2006). Las técnicas de escucha que mas utilizan las instituciones espafiolas es el monitoreo
a los medios y el seguimiento a las redes sociales online, sin embargo no priorizan el didlogo con
los publicos (Moreno, Khalil & Goémez, 2018). En los portales universitarios de América Latina
prevalecen los recursos de comunicacion expositivos (Ramsenia Canelon, 2013).

La manera en la que se utilizan los medios tecnologicos influye en la relacion que se establece
entre organizaciones y stakeholders (Kent & Taylor, 1998). Es beneficioso que se incluyan enlaces
a las plataformas digitales de comunicacion (Elsayed, 2017). No obstante, es conveniente que los
sitios web universitarios sean interactivos, esto permite una relacion mas directa con la audiencia
(Bozyigit & Akkan, 2014). Es decir, es esencial que los recursos como foros y chats funcionen en
los mismos portales y no solo incluir enlaces a canales participativos externos (Rodriguez Bolivar,
Garde Sanchez & Lopez Herndndez, 2013). De modo que la tercera hipotesis que se plantea es:

H.3: Cuantos mas canales interactivos incluyan los portales, mayor sera el trafico del sitio web.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar el nivel de adopcion de la comunicacion
interactiva en los sitios web universitarios de Ecuador. El segundo objetivo es verificar qué factores
—posicion en rankings, tipo de financiamiento, tamafio, afio de fundacion y trafico web— se asocian
con dicho nivel.

3. Metodologia

La convergencia de canales digitales de comunicacion ha transformado no sé6lo la produccion
y generacion de contenidos, sino también las metodologias de medicion y evaluacion (Cam-
pos-Freire, Yaguache & Ulloa, 2017). Las investigaciones sobre comunicacion se convierten en
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auditorias, cuando implican procesos sistematicos y objetivos que revelan con claridad qué tan
efectivas son las tacticas empleadas en los canales internos y externos de comunicacion (Tourish
& Hargie, 2017).

La técnica de investigacion que se empleé es el analisis de contenido. Esta es fundamental en estu-
dios objetivos sobre comunicacion (Lozano, 1994), ya que evalta la consistencia del instrumento,
la fiabilidad de las respuestas de quienes recopilan los datos, su entrenamiento previo y la asocia-
cion de variables (Igartua, 2006).

El libro de cédigos contiene 14 items (Tabla 1). Los 4 primeros son de identificacion. Los 9 que
siguen se utilizaron para crear el indice de Comunicacién Web —-ICW—, con el cual se determina el
nivel de adopcion de la comunicacion interactiva, a través del registro de la presencia o ausencia
de elementos de comunicacion participativa. La consistencia interna del ICW, calculada mediante
el estadistico alfa de Cronbach, tal y como recomienda Feldt (1969), arroj6 un valor de: o = 0,62;
un valor aceptable para pesquisas exploratorias (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014). El ltimo
item registra el trafico de los portales en internet, que evaliia automaticamente la herramienta Si-
milarWeb; se trata de un cibersitio que ofrece servicios de analisis web y que ha sido utilizado por
otros autores como de Carlos, Araujo & Fraiz (2016); Suksida & Santiworarak (2017); Vyas (2019).

La ficha de analisis, que corresponde al libro de codigos, fue completada por dos codificadores,
entre abril y junio de 2019, durante una agenda simultdnea. Se analizaron 60 sitios web que corres-
ponden a las 60 universidades acreditadas en Ecuador. Al codificador que colaboré se le consigno
aleatoriamente una muestra de 12 portales, que representan el 20%, con el propdsito de calcular la
prueba de fiabilidad intercodificadores, mediante el alfa de Krippendorff. El valor promedio debe
ser o, > 0,70 (Krippendorff, 2011). Se obtuvo o, = 1 (Tabla 1). Cabe mencionar que esto posible-
mente se debe a que no hubo mayor confusion durante el entrenamiento al colaborador —para lo cual
se analizaron cinco portales universitarios de paises diferentes— y tampoco hubo dudas durante la
recopilacion final de los datos.

Tabla 1. Libro de cédigos. Instrumento

Datos de identificacién de la universidad Kri‘:g:n‘:l%rﬂ
1 Posicion en rankings académicos objetivos -
2 Tipo de financiamiento —publica o privada— -
3 Tamanfo —numero de estudiantes— -
4 Afo de fundacion -
indice de Comunicacién Web
5 Dependencia de comunicacion en el sitio web 1
6 Funciones de la dependencia de comunicacion 1
7 Acceso al correo electrdnico *
8 Formulario de contacto 1
9 Chat o sugerencias 1
10 Noticias 1
11 Icono de Facebook *
12 Icono de Twitter *
13 Icono de YouTube 1
Trafico web
14 Posici()_n en rapk_ing de tréfico en ir,1ternet en Ia )
herramienta Similar Web —categoria: educacion—
*Valor constante

Fuente: Elaboraciéon propia
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4. Analisis de los resultados

4.1. Identificacion de las universidades

Desde agosto de 2018 se eliminé la categorizacion nacional de las IES en Ecuador. Unicamente
existen tres rankings mundiales —con metodologia objetiva— en los que por lo menos una uni-
versidad ha logrado ser evaluada; 56 en Ranking Web Universities, 12 en Scimago Institutions
Rankings y 3 en University Ranking by Academic Performance. En ese orden, se sumaron las
posiciones de cada universidad para determinar la calidad académica; a menor nimero, mejor
posicion. Las cuatro IES que no figuran en ningun ranking ocupan los ultimos lugares y estan
ordenadas de manera alfabética. Estos datos se utilizan mas adelante, en los analisis estadisti-
cos.

En esta investigacion se han contemplado los dos tipos generalmente identificados de universidades
—publicas y privadas—, debido a que se han contemplado rankings, asi mismo, globales. Existen 33
universidades publicas y 27 privadas. En promedio, las IES tienen 12961 estudiantes; el rango os-
cila entre 314 y 153157. En lo que respecta a la antigiiedad, el afio promedio de fundacion es 1973;
el rango oscila entre 1651 y 2013.

4.2. Asociacion entre el indice de Comunicacién Web y varios factores

El ICW mide el nivel de adopcion de la comunicacion interactiva en los portales. Para cada una
de las 9 variables se asigné 0 —cuando no existia—y 1 —cuando si—. Se obtuvo una calificacion
para cada site que podia ser de 0 a 1, ya que se adopto la propuesta de Pifieiro-Naval & Serra
(2019), que se basa en el promedio de las variables. Se obtuvieron valores entre 0,33 y 1 con
una media de 0,71. La presencia y ausencia de cada elemento (Tabla 2) permiti6 identificar que
no hay asociacion entre ninguno de ellos con respecto a la posicion en rankings académicos
(Tabla 3).

Tabla 2. Elementos de comunicacién web presentes en los portales

Elementos de comunicacion web | Frecuencia | Porcentaje

Dependencia de comunicacion en el sitio web No 50 83,3
P Si 10 16,7
) . .., |No 50 83,3
Funciones de la dependencia de comunicacion Si 10 16.7
Acceso al correo electrénico No 0 0.0
Si 60 100,0
. No 23 38,3
Formulario de contacto Si 37 61,7
. No 18 30,0
Chat o sugerencias Si 42 70,0
No 3 5,0

N t. . ’
oticias Si 57 95,0
No 0 0,0
Icono de Facebook Si 60 100,0
No 1 1,7

[ Twitt ;
cono de Twitter Si 59 98,3
No 12 20,0
Icono de YouTube Si 48 80.0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Correlacion entre elementos de comunicacion web y posicion en rankings

Posicion en rankings

Elementos de comunicacion web

r p-value

Dependencia de comunicacion en el sitio web -0,039 0,769
Funciones de la dependencia de comunicacion -0,034 0,799
Acceso al correo electronico a a
Formulario de contacto -0,132 0,316
Chat o sugerencias -0,141 0,256
Noticias -0,042 0,750
Icono de Facebook a a
Icono de Twitter 0,019 0,887
Icono de YouTube -0,091 0,487
2 No se puede calcular porque es constante

Fuente: Elaboracién propia

Ademas, por medio de la correlacion de Pearson, se confirmd que no existe asociacion entre
el indice de Comunicacion Web y la posicion en rankings académicos [r = -0,140; p = 0,287].
Por otra parte, a través de la prueba ¢ de Student se constatd que si existen diferencias estadis-
ticamente significativas entre el ICW y el tipo de financiamiento [z (58) = 2,469; p = 0,017],
las universidades publicas tienen en promedio un ICW de 0,754 y las privadas tienen en pro-
medio un ICW de 0,654. Nuevamente se calcul6 la correlacion de Pearson y, en este caso, se
comprobd que no existe asociacion entre el ICW y el nimero de estudiantes [r = 0,150; p =
0,253]. En cambio, se verificd que existe asociacion negativa o inversa entre el ICW y el afio
de fundacion [ = -0,315; p = 0,014]; es decir, que cuanto més antigua es la universidad, mas
alto es el valor del indice de Comunicacién Web —més elementos de comunicacion interactiva
existen en el portal—.

La herramienta SimilarWeb permiti6 identificar que las IES en Ecuador no son competitivas en
cuanto a las posiciones de trafico en internet en la categoria de educacion. El rango oscila entre 470
y 139255, con una mediana de 3344,50. Al contrario de lo que se podria esperar, no existe asocia-
cion entre el trafico web y el numero de estudiantes [»=-0,151; p = 0,251]. Mediante la correlacion
de Pearson, se verifico que existe asociacion positiva entre el trafico web y la calidad académica [r
=0,405; p<0,001]. De modo que se acepta la H.1: Existe asociacion entre la calidad académica y el
trafico web de las universidades en Ecuador. Es necesario considerar que la correlacion es de nivel
bajo, como se observa en los resultados.

En contraste, se comprobd mediante la correlacion de Pearson, que no existe asociacion entre la
calidad académica y la inclusion de una seccion destinada a la dependencia de comunicacion ins-
titucional en los websites universitarios [ =-0,039; p = 0,769], por ende, se rechaza la H.2: Existe
relacion entre la calidad académica y la integracion de las dependencias de comunicacion en los
portales web universitarios. Cabe sefialar que s6lo 10 universidades han incluido dicha seccion;
a pesar de que la mayoria, 52 IES, cuentan con departamentos de comunicacion (Segura-Marifio
et al., 2019).

En cambio, mediante la correlacion de Pearson se constatd que existe asociacion entre el ICW
y la posicidn en el ranking de trafico en internet de SimilarWeb [r = -0,259; p = 0,046]. Por
tanto, se acepta la H.3: Cuantos mas canales interactivos incluyan los portales, mayor sera el
trafico del sitio web. Es importante aclarar que la correlacion es inversa, porque al tratarse de
un ranking de trafico en internet, las mejores posiciones son aquellas que poseen los nimeros
mas bajos.
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5. Discusidén y conclusiones

La calidad académica de las 60 universidades acreditadas en Ecuador es baja. Una muestra de ello es que
solo existen tres sistemas de clasificacion mundial, con metodologia objetiva, en los que han logrado ser
evaluadas las IES, pero cuatro de ellas no aparecen en ninguno de los rankings. En University Ranking
by Academic Performance so6lo estan 3 universidades, en Scimago Institutions Rankings s6lo estan 12 'y
en Ranking Web Universities aparecen 56, porque éste detecta la presencia de sitios web oficiales.

Asimismo, las universidades en Ecuador tienen un reto bastante fuerte que superar en cuanto a la
gestion de la comunicacion en los portales, ya que las posiciones que ocupan en el ranking del tra-
fico web en la categoria de educacion, a nivel mundial, también son bajas; el rango oscila entre 470
y 139255, con una mediana de 3344. Se comprobé que existe asociacion entre la calidad académica
—posicion en rankings—y el trafico web.

Con el proposito de cuantificar el grado de adopcion de canales interactivos de comunicacion y con el
proposito de analizar estadisticamente su asociacion con otros factores, se cred, como bien recomiendan
Saraite-Sariene, Gélvez Rodriguez & Haro de Rosario (2018), un indicador. En este caso, el Indice de
Comunicacion Web. Se confirmoé que no existe asociacion entre el ICW y la posicion en rankings aca-
démicos. Esto demuestra que la forma en la que se presentan o difunden los contenidos cientificos sigue
determinando los resultados en los rankings objetivos (Aguillo, Ortega, Prieto & Granadino, 2007).

Tampoco el Indice de Comunicacion Web se asocia con el nimero de estudiantes, pero si con el
tipo de financiamiento y con el aflo de fundacion. Las universidades que tienen mejor ICW son las
publicas y las mas antiguas.

La inclusion de departamentos de comunicacion en los cibersitios universitarios es escasa. Solo
10 instituciones cuentan con una seccion destinada a dicha dependencia. Se verificd que no existe
asociacion entre la calidad académica y la integracion de las dependencias de comunicacion en los
portales universitarios. Pero estamos de acuerdo con Vidales Gonzales (2017), la comunicacion
debe ser valorada y aplicada en contextos nuevos, como los cibernéticos, ya que se trata de estudiar-
la desde una perspectiva transdisciplinar. Ademas, una excelente direccion de comunicacion no se
limita a esperar resultados solo en rankings, sino que busca reforzar el valor de la marca (Edmiston,
2008) y esto se puede conseguir con un mejor trafico web. De hecho, se comprobd que cuantos
mas canales interactivos incluyan los portales, es decir que cuanto mayor sea el ICW, mayor sera el
trafico del sitio web en internet.

La home page de un portal web es la pagina mas visitada (Pifieiro-Naval, Igartua & Marafion,
2017). Por lo tanto, el contenido que buscan los usuarios debe ser accesible desde alli. Las mejores
universidades del mundo no aprovechan las ventajas que presenta internet para generar comunica-
ciones que incluyan didlogos abiertos con los usuarios (McAllister, 2012). El correo electronico, el
chat y el formulario de contacto son tres canales de comunicacion interactiva, que forman parte de
los sitios web analizados en este articulo. El primero esté incluido en todos los portales universita-
rios de Ecuador. Esto pone de manifiesto la importancia que se otorga a la comunicacion interna.
En el caso de la comunicacion con publicos externos, se evidencia también una preocupacion por
mantener didlogos con las audiencias, ya que, si bien no todos, la mayoria de portales ponen a
disposicion un chat y un formulario de contacto. Ademas, incluyen iconos que enlazan a las cuentas
oficiales de las universidades en Facebook, Twitter e Instagram. Estos medios sociales son también
canales de comunicacion interactiva. No son los tinicos que utilizan las instituciones de educacion
superior, pero si son los mas adoptados.

La metodologia de esta investigacion es aplicable para futuros estudios sobre sitios web universi-
tarios de otros paises, pero también sobre sitios web de categorias distintas a la educacion, ya que
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una de las variables se resuelve con la herramienta SimilarWeb. Esta herramienta es online, de libre
acceso y entre los datos que genera su reporte de evaluacion web, se incluye la posicion en el ran-
king de trafico global, por pais de origen y por categoria.

El ICW representa el nivel de adopcion de la comunicacion interactiva en los sitios web univer-
sitarios, pero es necesario saber en qué medida los visitantes hacen uso de dichos canales. Por
consiguiente, la percepcion de las audiencias sobre la calidad de los sitios web universitarios es un
elemento que merece ser investigado para comprender mejor qué medidas correctivas deben tomar
las IES. De acuerdo con Aladwani & Palvia (2002), en una investigacion de ese tipo no s6lo deben
ser estudiados los disefiadores, programadores y demas profesionales encargados de hacer funcio-
nar un portal, sino también los stakeholders, ya que ellos son sujetos clave, por ser los receptores de
los contenidos que las organizaciones emiten.

Los estudiantes universitarios de esta época son, en su mayoria, nativos digitales. Esto significa
que son usuarios que demandan servicios acordes a la tecnologia actual, que demandan contenidos
que ellos consideren utiles, pero también interesantes y atractivos. Las instituciones de educacion
superior se ven en la necesidad de adaptar los contenidos que publican en cada uno de sus canales
de comunicacion, en funcion del perfil de audiencias que mas utilizan cada canal (Rodriguez Ter-
cefio, Gonzalvez Vallés & Caldevilla Dominguez, 2016). De modo que es necesario realizar futuras
investigaciones sobre redes sociales y sobre los perfiles de usuarios.

En si, los portales web de las universidades tienen que cumplir con multiples funciones que llevan
a mejorar el posicionamiento de las marcas universitarias. Asi también, tienen que adaptarse de
manera continua a los avances de la tecnologia (Kuklinski, 2006), tanto aquellos que forman parte
del funcionamiento del cibersitio, como aquellos que dirigen a enlaces externos. El propodsito de las
instituciones de educacion superior “de tener presencia en internet” debe ser crear espacios parti-
cipativos, que fomenten una relacion horizontal con los ptblicos; ya que esto hard que los usuarios
vuelvan a visitar los portales y por tanto, se generara mas trafico web, que en definitiva es el factor
que produce mas visibilidad y una mejor posicion en los resultados de busqueda de los navegadores.
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RESUMEN: Los roles profesionales, la tipologia de contenidos y las rutinas de produccion de los me-
dios de comunicacion se han visto transformadas en el ciberespacio. La emergencia de medios nativos
digitales con una idiosincrasia alternativa, mas alla de los cibermedios generalistas ya consolidados,
ha planteado ademas una serie de retos que afectan especialmente a la rentabilidad de estos proyec-
tos periodisticos. Partiendo de ello, la investigacion analiza diferentes modelos de ingresos de ocho
cibermedios espafnoles alternativos a partir de un analisis comparativo de estudios de caso, entrevis-
tas a sus fundadores y un grupo focal con usuarios. De este modo, la investigacién concluye, entre
otros aspectos, que en los cibermedios alternativos predomina una apuesta por modelos de ingresos
centrados en la horizontalidad, la participacion y el compromiso de los usuarios mediante contenidos
que explotan la hipertematizacién mediante la diversidad y la especializacion. El estudio advierte de
la necesidad de diversificar las fuentes de financiacién e identifica las suscripciones y el crowdfunding
como las principales alternativas.

Palabras clave: periodismo; comunicacion; negocio; ingresos; internet.

ABSTRACT: Professional roles, the type of content and the routines of production of the media have
been transformed into cyberspace. The emergence of alternative digital native media, beyond the con-
solidated cybermedia created by and for the Network, has also raised a series of challenges that es-
pecially affect the profitability of these journalistic projects. Based on this, the research analyzes dif-
ferent income models of Spanish cybermedia based on a comparative analysis of eight case studies,
interviews with its founders and a focus group with users. In this way, the research concludes, among
other aspects, that a commitment to income models centred on horizontality, participation and user
engagement is predominant through content that exploits the hypertematization through diversity and
specialization. The study warns of the need to diversify funding sources and identifies subscriptions and
crowdfunding as the main alternatives.
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1. Introduccion

En Espafia existen mas de 3.000 medios digitales (Salaverria et al., 2018). Entre el 30 y el 40%
de las nuevas empresas de medios creadas no logran sobrevivir al quinto afio de haberse puesto en
funcionamiento (Sembramedia, 2018) y, si lo hacen, deben implementar importantes ajustes (Rubio
Hancock, 2019) que afectan a diferentes &mbitos de sus estructuras y dindmicas de funcionamiento.
Esta tendencia, que define el panorama mediatico espafiol, es extensible a la estructura global de
medios digitales. La irrupcion de internet ha cambiado la manera en que se organizan los ciberme-
dios y la forma de consumir la informacion, al tiempo que ha impulsado la aparicion de nuevos pro-
yectos y propuestas ciberperiodisticas. La red de redes ha generado un abaratamiento de los costes
ligados a la ideacion, creacion y funcionamiento de un medio de comunicacion. De este modo, han
emergido nuevas revistas y medios digitales especializados en diferentes ambitos tematicos. En este
contexto, los cibermedios afrontan un proceso de transformacion perenne (Neuberger, Nuernbergk,
Langenohl, 2019) que afecta a sus sistemas de produccion y distribucion de contenidos, al perfil
de las audiencias, a los roles periodisticos y, especialmente, a los modelos de negocio (Garcia y
Gonzalez, 2012; Adira, Carmona et al, 2018). La necesidad de obtener rentabilidad y las transfor-
maciones de la inversion publicitaria han obligado a los medios de comunicacion digital a redefinir
su estructura, tipologia de contenidos y rutinas de produccion periodistica. En este sentido, autores
como Pavlik (2005), Flores y Aguado (2005), Dominguez y Colomé (2012, 2013), Goyanes (2015),
Jarvis (2015) o Chan-Olmsted y Shay (2016), entre otros, han advertido en sus trabajos sobre la
necesidad de idear nuevos modelos de negocio para el escenario digital. En esta linea, Rodriguez
y Soloaga (2017) o Palacio (2018) han incidido en la importancia de apostar por la generacion de
contenidos de calidad como la principal estrategia para obtener un retorno econdmico solido en un
escenario marcado por la infoxicacion (Tejedor, 2007, 2017).

Partiendo de lo anterior, esta investigacion analiza las caracteristicas de los modelos de ingresos
de diferentes cibermedios de caracter alternativo creados por emprendedores entre 2009 y 2019 en
el escenario comunicativo espaiiol. La investigacion lleva a cabo un estudio comparativo de ocho
casos, un conjunto de entrevistas en profundidad a sus fundadores y un grupo focal con usuarios. De
este modo, se comparan las especificidades de cada modelo de ingresos y se estudian sus principales
particularidades. A partir de este objetivo general, la investigacion ha respondido a los siguientes
hitos especificos: 1) estudiar la tipologia de contenidos y temas que ofrece cada uno de los ciberme-
dios; 2) observar la tipologia de formatos predominantes en su oferta informativa; y 3) analizar los
elementos definitorios de sus respectivos modelos de ingresos. Con relacion a estos interrogantes,
el estudio se ha estructurado alrededor de las siguientes dos hipotesis de trabajo:

H1: Los medios nativos digitales alternativos han apostado por modelos de ingresos centrados en
la horizontalidad, la participacion y el compromiso de su publico.

H2: Los medios nativos digitales alternativos respaldan su modelo de ingresos en una oferta temati-
ca que incide en contenidos centrados en la diversidad y en la especializacion, potenciando una
hipertematizacion que escasea en los cibermedios mas consolidados.

2. Marco referencial

La crisis actual de los medios de comunicacion no solamente esta afectando a los medios tradiciona-
les sino también a los medios nativos digitales. Estos necesitan rentabilizarse y para ello deben bus-
car nuevas vias de ingresos en un escenario marcado por la caida de la inversion publicitaria y por
un marcado protagonismo de la gratuidad. En este contexto, como apunta Palacio (2018), se plantea
la necesidad de diversificar las vias de financiacion, aunque no existe claridad sobre el modelo de
ingresos mas valido. A ello se une que la mayoria de investigaciones y trabajos académicos que han

Revista de Comunicacion, 2020, vol.19, N° 1. E-ISSN: 2227-1465 276



Andlisis del modelo de ingresos en medios nativos digitales de caracter alternativo de Espafa (275-295)

abordado la coyuntura espafiola se han centrado en el estudio de los modelos de negocio (y, por
ende, de ingresos) de medios de comunicacion con cabeceras en papel y en digital o de medios nati-
vos digitales consolidados (como eldiario.es o El confidencial, entre otros), dejando fuera del foco
investigativo proyectos ciberperiodisticos con menor trayectoria y con una idiosincrasia alternativa.

El modelo de negocio alude a la forma en que una organizacion estructura un sistema de funciona-
miento que busca alcanzar la sostenibilidad a partir de una serie de elementos clave para la conse-
cucion de ingresos y beneficios (Demil y Lecocq, 2009). Se trata, por tanto, de una planificacion
estratégica dirigida a potenciar, desde un planteamiento mas holistico, la comprension, la creativi-
dad y reflexion sobre el proyecto desarrollado (Osterwalder y Pigneur, 2016). Destaca, en esta linea,
el modelo Canvas que propone un esquema basico alrededor de la idea de negocio en cuatro areas
(clientes, oferta, infraestructuras y finanzas) y a partir de nueve elementos interrelacionados. Estos
componentes siguen una secuencia légica marcada por los siguientes indicadores: la propuesta de
valor, las asociaciones estratégicas, las actividades clave, la relacion con los clientes, el segmento
de mercado, los recursos imprescindibles, los canales, la estructura de costos y las fuentes de ingre-
sos (ver tabla 1).

Tabla 1. Areas del modelo Canvas

Clientes. 3 bloques: Segmentos de mercado, Canales y Relaciones.

Oferta. 1 bloque: Propuesta de valor.

Infraestructura. 3 blogues: Actividades clave, Recursos clave y Socios clave.
Viabilidad econémica. 2 bloques: Estructura de costes y Flujo de ingresos.

Fuente: Osterwalder (2010)

El modelo establece una serie de interrelaciones entre sus elementos (ver tabla 2). Por un lado, los
apartados 1-5 aluden a elementos generadores de ingresos que sostienen el modelo de negocio;
mientras que los apartados 6-9 indican la forma en que se realiza la oferta o propuesta de valor.
La numeracién contribuye ademads a establecer la secuencia de ejecucion del esquema, siendo la
propuesta de valor o los segmentos del mercado que queremos atender los puntos de inicio segin
la importancia que tengan uno u otro para el emprendedor. En este sentido, el modelo de negocio
abarca a su vez el denominado modelo de ingresos, que constituye el objeto de estudio principal de
la presente investigacion.

Tabla 2. Elementos y secuencia del modelo Canvas

Socios Actividades Propuesta de valor Relacién con los | Segmentos del
8 7 1-2 clientes mercado
Ayudan a Requeridas para Unica para cada segmento 4 1-2
impulsar el | generar ingresos; en (precio, novedad, calidad, Clientes y
modelo de | las que se tiene buen | conveniencia, estatus, desempefio, organizaciones
negocio desempefio personalizacion) para las que se
Recursos Canales crea valor
6 3

Activos necesarios
para el negocio;
infraestructura para

crear, entregar y
conseguir valor

Medio de contacto
con el cliente para
la entrega de la

propuesta de valor

Estructura de costos: con base en la infraestructura del

modelo de negocio
9

Equilibrio con las fuentes de ingresos (no inicial)

Y mecanismos que generan valor para el modelo

Fuentes de ingresos
5

de negocio

Fuente: Osterwalder (2010).
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Tradicionalmente, los cibermedios han basado su modelo de ingresos en alguna de estas tres tipo-
logias: gratuidad, suscripcion parcial y suscripcion total (Flores y Aguado, 2005). Por un lado, el
modelo gratuito se caracteriza por que los medios se financian mediante la publicidad y los recursos
econdmicos de la editora matriz. Este tipo de modelo conlleva que todos los contenidos sean de
acceso libre y que, por lo tanto, el medio deba buscar otras vias para financiarse como por ejemplo
donaciones. Por su parte, el modelo mixto o de suscripcion parcial, también llamado hibrido o fre-
emium, presenta una parte de acceso libre junto a otras secciones o contenidos restringidos (como
es el caso de The New York Times en EEUU o de Le Monde en Francia). En este caso, el usuario
puede acceder a una serie de contenidos, pero no a su totalidad. Concretamente, en el modelo fre-
emium, la mayoria de los servicios son gratuitos (freemium), pero existe un pequefio paquete de
pago (premium) para los clientes que lo deseen. Junto a estas propuestas, que no han significado una
desaparicion de los ingresos por publicidad, ha irrumpido la financiacion de iniciativas periodisti-
cas, especialmente en sus fases embrionarias, mediante la 16gica del crowdfunding que se apoya en
la idiosincrasia colaborativa, horizontal y participativa de la web 2.0 o web social (Tejedor et al.,
2018).

La cultura de la gratuidad de los contenidos ha constituido uno de los principales obices en la de-
teccion de un modelo de ingresos eficaz. El informe Digital News Report de 2017, elaborado por el
Instituto Reuters, apunta que la principal motivacion de los usuarios para pagar por contenidos in-
formativos se centra en aquellos servicios que les permiten acceso a través de sus teléfonos y table-
tas. El estudio sefiala que existen internautas que pagan porque el contenido de pago es mejor que
el gratuito, porque necesitan la informacion para su trabajo o porque quieren ayudar al periodismo
contribuyendo econémicamente. Segiin el mismo estudio, un 54% de los usuarios no se suscribe a
servicios informativos de pago porque consideran que puede obtener las noticias de forma gratuita;
un 29% reconoce tener como principal fuente informativas paginas de acceso libre; un 25% consi-
dera que no vale la pena pagar por las noticias de internet; y un 22% afirma que prefiere consumir
noticias off-line (Newman et al., 2017). El informe Digital News Report de 2018 sefiala que s6lo un
44% de los internautas confia en los medios y un 34% en las noticias que encuentran en los busca-
dores de internet. El porcentaje de credibilidad en los contenidos difundidos por las redes sociales
se reduce al 23%. Espafia se sitia en la decimoctava posicion del mundo respecto a la confianza que
los ciudadanos poseen en los medios y, especialmente, en las noticias que éstos difunden (Newman
et al., 2018). Segun el ultimo estudio Digital News Report (2019:13), se esta produciendo una “fa-
tiga de suscripcion”. El estudio advierte que los usuarios, especialmente los mas jovenes, prefieren
pagar por contenidos de plataformas (como Netflix o Spotify) antes que pagar por contenidos infor-
mativos de cibermedios generalistas. En este contexto, la definicion y aplicacion de un modelo de
ingresos eficaz constituye uno de los principales retos de la industria mediatica. Este desafio esta
estrechamente unido a las particularidades de nuevo escenario comunicativo, asi como al perfil y a
los habitos de los usuarios que lo definen.

La transformacion digital ha impactado en el ambito comunicativo generando una profunda mo-
dificacion de los actores y de las estructuras tradicionales que participaban en el panorama me-
diatico. Los agentes y los mercados de la informacion, la comunicacion y la cultura adquieren
nuevos roles e introducen nuevas dindmicas (Deuze, 2008). Este conjunto de cambios impacta en
las particularidades de los modelos de ingresos y, al mismo tiempo, en los perfiles y comporta-
mientos de los propios internautas. Tal y como apunté Rheingold (2002), los nuevos usuarios re-
claman un rol destacado en diferentes estadios del proceso comunicativo: participar, interactuar,
dialogar y colaborar con los nuevos medios. El modelo de comunicacion vertical y unidireccional
ha sido desplazado por un escenario comunicativo donde predomina la horizontalidad, la inte-
raccion y la multidireccionalidad. En este escenario, los usuarios asumen una variedad de roles:
productores y consumidores de contenido, emisores y receptores (Bruns, 2010, 2012). Casero-Ri-
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pollés (2012) concluye, en uno de sus trabajos, derivado de una encuesta a 549 usuarios, que la
actualizacion, la multimedialidad, la personalizacion y los contenidos cotidianos y cercanos son
las propiedades mas valoradas por los internautas y, por ende, constituyen los pilares a partir de
los cuéles edificar nuevos modelos de negocio en el ciberespacio. El trabajo de Carvajal y Valero
(2018) establecid, tras una encuesta digital realizada a directores y editores de 37 compaiiias pe-
riodisticas espafiolas, que estos directivos preferian que sus modelos de negocio se respaldaran
mas en sus usuarios. Ademas, estos autores concluyen que los cibermedios que poseen dependen
de la publicidad se plantean como uno de sus desafios disminuirla hasta un nivel moderado en el
futuro, pero sin prescindir de ella.

Autores como Kwak et al. (2010), Folker y Bruns (2017) o Nuernbergk (2016) inciden en sus
trabajos sobre el proceso acelerado de transformacion del sector periodistico, destacando que las
organizaciones de noticias se han visto obligadas a adaptarse a los nuevos perfiles de usuarios y a las
nuevas tipologias de contenidos. Chadwick (2013) advirtio que la supervivencia del periodismo es-
taba estrechamente vinculada a la capacidad de las redacciones para adaptarse a las transformacio-
nes tecnoldgicas y a los nuevos habitos de consumos, marcados por la irrupcion de las plataformas
colaborativas (Hedman y Djerf-Pierre, 2013; Primack, 2017). Desde la aparicion de los primeros
medios digitales, diferentes autores e investigadores han identificado una serie de retos que afectan
de forma holistica al conjunto del proceso comunicativo: el perfil de los periodistas, el cambio de
habito de los receptores, la tipologia de contenidos, la modificacion de las rutinas de produccion, la
irrupcion de las redes sociales o el impacto del denominado big data (Haak, Parks y Castells, 2012).
Entre los desafios identificados, la definicion y aplicacion exitosa de un modelo de negocio rentable
y, por ende, de ingresos, para los cibermedios —especialmente, los nativos digitales— ha sido uno de
lo mas recurrentes.

En el escenario espafiol, los trabajos pioneros de Edo (2002), Flores y Aguado (2005) Lopez-Garcia
(2005) y Salaverria (2005, 2008) inauguraron una linea de investigacion teérico-practica sobre los
modelos de negocios en el ciberespacio y los retos e interrogantes que éstos generaban. A ello se
unieron las reflexiones de Diezhandino (2008) y Cea Esteruelas (2009, 2013) sobre el modelo de
negocio de las empresas periodisticas en el ciberespacio; Cabrera (2010), Lopez y Pereira (2010)
y Gago et al. (2013) sobre la reconfiguracion de los medios en Espaia a partir de la convergencia
digital; y los trabajos de Vara (2011) y Vara y Diaz-Espina (2012) sobre la transformacion de los
ingresos publicitarios en internet. Posteriormente, las investigaciones de Garcia-Avilés y Gonza-
lez-Esteban (2012) centraron el foco en el modelo de negocio de los cibermedios nativos espaioles.
De este modo, y partiendo de este acervo tedrico, como marco referencial y de antecedentes, la
presente investigacion se centra en el estudio de los modelos de ingresos de 8 cibermedios nativos
espafioles que han aparecido en la ultima década (2009-2019) y que responden al perfil de medios
nativos digitales de caracter alternativo. Rosique y Barranquero-Carretero (2015) y Albalad (2018)
aluden en sus respectivos estudios a la importancia de un periodismo lento que podria definirse
como alternativo, caracterizado por presentar una organizacion, perseguir unos objetivos y poten-
ciar una apuesta tematica diferente y alejada de las grandes agencias de informacion y de los medios
generalistas consolidados.

3. Metodologia e instrumentos

La propuesta metodologica, de caracter documental y exploratorio (Vilches, 2011), ha aplicado tres
técnicas de trabajo: el estudio de casos, la entrevista en profundidad y los grupos focales. Por un
lado, el estudio de casos es un método de investigacion cualitativo caracterizado por una primera
fase de busqueda e indagacion sobre el tema en cuestion y una segunda fase de analisis (Yin, 1989).
De este modo, se ha pretendido describir unos hechos o circunstancias a partir de una o varias hi-
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potesis (que se mencionan en la introduccion de este articulo) y la comparacion o comprobacion
de estos fenomenos. Se trata, en definitiva, de una indagacion estructurada alrededor de un ejem-
plo o buena practica (Stake, 2005). En el marco de este trabajo, los estudios de casos permitieron
examinar las plataformas nativas digitales existentes, hacer una seleccion (a modo de muestreo
discrecional) y, finalmente, analizarlas desde dos perspectivas (por un lado, sus contenidos y, por
otro, su propuesta de modelo de ingresos. Investigaciones como la Carvajal y Valero (2018) han
contribuido a la diferenciacion entre los conceptos de modelo de negocio y fuente de ingresos en el
campo del periodismo.

La muestra de casos seleccionados fue concebida como el conjunto de elementos de la poblacion
a los que se pide que participen en la investigacion (Del Rincon, Arnal, Latorre y Sans, 1995). La
investigacion ha apostado por muestreo discrecional o mas cominmente conocido como mues-
treo intencional. En este tipo de toma de muestras, los sujetos sometidos a analisis y estudio son
elegidos por el investigador para formar parte de la muestra con un objetivo especifico (Vilches,
2011). El disefio de la investigacion identifica un conjunto de sujetos como mas adecuados para
la investigacion. Partiendo de ello, la muestra ha tenido en consideracion los siguientes indica-
dores: 1) referencias de expertos del sector; 2) naturaleza nativa digital; 3) apuesta por nichos de
mercado muy especificos; 4) contenidos de caracter especializado; y 5) voluntad de ofrecer una
alternativa informativa frente a los medios generalistas. En total se han analizado los siguientes
ocho cibermedios del ecosistema mediatico espafiol: Ctxt, SW, Jot Down, FronteraD, Gadwo-
man, Modaes, Hemisferia.cat y Critic.

La seleccion de este conjunto de proyectos ciberperiodisticos se ha realizado teniendo en cuenta
una consulta a expertos, su naturaleza de medios nativos digitales, su apuesta por nichos de mer-
cado tematizados y su voluntad de ofrecer unos contenidos alternativos (tal y como apuntan en sus
respectivos sitios web al presentar su proyecto) frente a los cibermedios consolidados del panorama
mediatico espaiol. En todos los casos se trata ademas de medios nativos digitales creados en la 1l-
tima década (entre 2009 y 2019). En cada caso, el analisis se realizd, en una primera fase, a través
de una ficha (ver tabla 3) que abarc6 tanto aspectos de la tipologia del cibermedio como sus carac-
teristicas tematicas y, especialmente, las particularidades de su modelo de ingresos.

Tabla 3. Analisis de los cibermedios

Identidad del cibermedio | Modelo de ingresos

Afio de creacion Tipo de sociedad
Fundadores Tipo de modelo de ingreso
Director Fuentes de financiacion
Tematica
Secciones

Tipo de contenido
Formato
Propuesta de valor

Fuente: Elaboracién propia (2019).

En una segunda etapa del estudio se procedi6 a entrevistar a los fundadores o principales respon-
sables de cada uno de los cibermedios seleccionados (ver tabla 4). Las entrevistas en profundidad,
concebidas como una técnica estructurada de encuentros entre el investigador y los informantes
(Rodriguez, Gil & Garcia, 1996), buscaron la comprension de las perspectivas que estos poseen res-
pecto a diversas tematicas, experiencias o situaciones (Taylor y Bodgan, 1994; Rincon, 1995). Las
entrevistas, de caracter inédito, han permitido acceder y comparar los testimonios de los impulsores
de los ocho proyectos de cibermedios nativos digitales seleccionados.
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Tabla 4. Listado de periodistas entrevistados

Nombre del entrevistado | Cargo | Nombre del medio

Miguel Mora Fundador Cixt

Maribel Izcue Redactora jefe | 5W

Christian de Angelis Fundador Modaes
Carmen Jané Fundadora Gadwoman
Marti Puig Fundador Hemisféria.cat
Angel Fernandez Fundador Jot Down
Sergi Picazo Fundador Critic

Alfonso Armada Fundador FronteraD

Fuente: Elaboracién propia (2019).

Las entrevistas, de cariz semiestructurado, se han disefiado a partir de un formulario de preguntas
abiertas, ideadas mayoritariamente para fomentar la reflexion de indole cualitativa. El cuestiona-
rio de las entrevistas fue validado por un panel de expertos (n=10) en materia de periodismo. Los
participantes fueron informados del estudio y su consentimiento fue solicitado para participar en el
mismo. El proceso de realizacion y procesamiento de las entrevistas se llevo a cabo entre los meses
de enero a junio de 2019. Las principales variables tematicas de los guiones de las entrevistas fueron
las siguientes: a) rasgos definitorios del modelo de negocio aplicado; b) justificacion de la eleccion;
¢) principales fuentes de ingreso; d) principales retos y dificultades; e) perspectiva de futuros y ana-
lisis de posibles tendencias en el sector; f) cibermedios de referencia a nivel mundial.

Finalmente, se desarrollaron dos grupos focales con 15 alumnos de comunicacion de tercer ciclo que,
en todos los casos, acumulaban experiencia en el &mbito ciberperiodistico. El grupo focal, concebido
como una técnica cualitativa que estudia las opiniones o actitudes de un publico, ha sido de gran uti-
lidad para el anélisis de la concepcion, la valoracion y las reflexiones de estos usuarios respecto a los
cibermedios seleccionados (Samperi, Collado y Lucio, 2010). El objetivo era provocar autoexposicio-
nes entre los participantes en aras de obtener informacion cualitativa sobre el tema de investigacion
(Jurgenson, 2003). Para esta investigacion se realizaron dos grupos focales, de entre 90 y 120 minutos
de duracion, destinados a averiguar posibles formulas, tendencias de éxito y estrategias relacionadas
con la ideacion de un modelo de ingresos solvente para cibermedios nativos digitales no generalistas.

Cada uno de los grupos estuvo integrado por estudiantes de comunicacion, tanto hombres como
mujeres, de edades comprendidas entre los 22 y los 30 afios. La eleccion de estudiantes de comuni-
cacion respondio a la voluntad de poder establecer escenarios propositivos de discusion y reflexion
con usuarios duchos en el acervo terminologico del &mbito analizado y, por ende, con mayor capa-
cidad para la formulacion de propuestas sobre el asunto tratado. Resulta importante clarificar este
aspecto, ya que responde a la voluntad, a nivel metodoldgico, de generar autoexposiciones a partir
de perfiles con experiencia en el tema (Jurgenson, 2003). Las preguntas y tematicas abordadas du-
rante los encuentros fueron los siguientes: a) Gratuidad o pago; b) Tipologia de contenidos por los
que pagarian; c) Elementos que valora como usuario de cibermedios; d) Fortalezas y debilidades de
los ocho proyectos seleccionados en el marco del estudio; €) Habitos de consumos de cibermedios;
f) Medios referentes a nivel de modelo de negocio; g) Opinion sobre la publicidad digital; h) Valo-
raciones y perspectivas de futuro; y 1) Propuestas para la redefinicion de los modelos de ingresos.

4. Analisis de los resultados

A partir de la metodologia expuesta, a continuacion, se describen los resultados de mayor impor-
tancia en una secuencia logica que analiza cada uno de los cibermedios que integran la muestra, al
tiempo que aporta un analisis detallado de sus caracteristicas mas alla de la ficha de analisis definida
y aplicada en el marco de la investigacion.
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Cixt (https://ctxt.es/), el primer cibermedio analizado, consiste en una revista que nace en 2015,
cuando catorce periodistas procedentes de grandes diarios europeos advirtieron la necesidad de
crear un medio que apostara por el analisis periodistico mas alla de los contenidos marcados por los
servicios de la tltima hora (ver tabla 5). Ctxt pertenece a Revista Contexto S.L., su empresa editora.
Se trata de una revista digital que, bajo el lema “orgullosos de llegar tarde a las ultimas noticias”,
proporciona noticias contextualizadas sobre politica, economia, temas de alcance internacional y
comunicacion. Asimismo, también cuenta con una seccion llamada “especiales” donde el usuario
puede encontrar entrevistas, reportajes, perfiles y otras piezas de distintas tematicas. Su propuesta
de valor consiste en aportar contexto politico y econdmico a las noticias mas relevantes, promover
el debate y analizar los hechos con sentido critico y honestidad. Su formato es equilibrado y ana-
litico, con un texto largo, bien escrito y con informacion cuidadosamente verificada. Aparte de la
revista digital, Ctxt comercializa también un semanario en papel llamado E! Dobladillo.

Tabla 5. Ficha de analisis de Crxt.

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2015

Fundadores 14 periodistas

Director Miguel Mora

Formato Revista digital y semanario

Temética Noticias de contexto

Secciones Politica (Internacional, Espafia, Economia, Comunicacion)

Firmas (Columnas, Editoriales, llustraciones, Tribunas y Debates)
Culturas (Artes y Letras, Ciencia y Tecnologia, Viajes y Ficciones)

Multimedia
Deportes
Tipo de contenido Generalista y especializado
Propuesta de valor Aportar contexto politico y econdmico a las noticias mas relevantes,

promover el debate y analizar los hechos con sentido critico

Modelo de ingresos

Tipo de sociedad Sociedad Limitada
Tipo de modelo de negocio | Hibrido: Contenido gratuito y suscripcion
Fuentes de ingresos Suscripciones, donaciones, publicidad, editorial, tienda, cursos y talleres

Fuente: Elaboracién propia (2019)

La revista esta presente en redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, Youtube y Telegram,
donde acumulan miles de seguidores y presentan una actividad intensa. El contenido de Cixt es
totalmente gratuito y abierto a los usuarios bajo la creencia de que el periodismo tiene que ser un
servicio publico. Sin embargo, el medio ofrece la opcidon de suscribirse y obtener algunas ventajas
mediante cuatro tipos de suscripciones diferentes con descuentos para estudiantes, parados y jubi-
lados (ver grafico 1). El precio oscila entre los 2,5 euros y los 6,25 euros al mes dependiendo de la
opcion elegida. Ademas, todas las suscripciones incluyen acceso a “El Saloncito”, que es la zona
de suscriptores del medio, la carta semanal y adelantos editoriales. En 2017, Ctxt lleg6 a 5.000 sus-
criptores, que aportaban el 53% de los ingresos totales.
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Grifico 1. Modalidades de suscripcion

SUSCRIPCION 4 un usrc amzam

DESCUENTO ESTUDIANTES,
PARADOS Y JUBILADOS

SUSCRIPCION
BASICA

SUSCRIPCION
CONTEXTOS

SUSCRIPCION
DOBLADILLO

BLOC DE HOTAS
DEREGALO

12 meses por 60€

12 meses por 30¢

12 meses por 50%

12 meses por 75¢

Fuente: https://agora.Ctxt.es

Ctxt nacio a partir de las indemnizaciones de los 14 periodistas y una campafia de crowdfunding que
les permitio sacar el proyecto adelante. Para sus fundadores, la mayor dificultad ha sido construir un
modelo de ingresos alternativo a la publicidad. Los dos primeros afios desde su creacion tuvieron
pérdidas y el trabajo de los integrantes no fue remunerado. No obstante, a partir del segundo afio
empezaron a generar beneficios situandose en 2017 con 2.363 euros en positivo y con 23.214 euros
en 2018. A finales del segundo afio ya pudieron establecer los sueldos y, desde entonces, su modelo
de ingresos se ha basado principalmente en las suscripciones, que producen un 40% de los ingresos
totales. Otro 10% proviene de la publicidad y el resto se concentra en las ventas que hacen a través
de una pequena editorial llamada “Ctx#-Lengua de trapo”, que publica libros de autores que firman
en Ctxt; las donaciones, los patrocinios y la organizacion de eventos (como las jornadas de femi-
nismo que realizan cada afo), los cursos y talleres de periodismo que imparten y una tienda online.

El estudio de caso del cibermedio 5W (www.revistaSw.com) permite identificar el proyecto como
una revista digital de cronica de larga distancia que confiere un gran protagonismo al componente
fotografico. Fue fundada en 2015 por un grupo de nueve periodistas procedentes de distintos medios
de comunicacion que apostaron por un periodismo de contexto. Su nombre se inspira en las conoci-
das como cinco “W” (Who, What, When, Where, Why) del periodismo. El proyecto defiende que los
sucesos internacionales no pueden contarse con tan so6lo 140 caracteres ni tampoco en una pagina,
sino que requieren una explicacion mucho mas extensa. Ademas de la revista digital, el proyecto
edita una revista anual en papel y emite un programa de radio mensual (ver tabla 6).

Tabla 6. Ficha de analisis de 5W

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2015
Fundadores 9 periodistas
Director Agus Morales
Formato Revista digital, revista anual (papel) y programa de radio mensual
Tematica Cronica y fotografia internacional
Secciones Cronicas
Por zonas
Especiales
Podcast

Tipo de contenido

Especializado y cronicas en profundidad

Propuesta de valor

Tipo de sociedad

Apuesta por la narracion, profundidad, explicacion, la imagen y el sonido
Modelo de ingresos
Sociedad Limitada

Tipo de modelo de negocio

Hibrido: gratuito y suscripcion

Fuentes de ingresos

Suscriptores, revista en papel, libro Voces 5W, publicidad, eventos y talleres

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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El proyecto 5 es una sociedad limitada sin un accionista mayoritario. Todos los fundadores tienen
la misma participacion en la empresa. La iniciativa cuenta con decenas de colaboradores distribui-
dos por el mundo. Se trata de una revista digital que, bajo uno de sus lemas “pequefias historias,
grandes explicaciones”, se preocupa por contar los sucesos internacionales y las historias concre-
tas de manera contextualizada y detallada. Se divide en cuatro secciones que reciben el nombre
de: “Cronicas”, “Por zonas”, “Especiales” y “Podcast”. La primera seccidon contiene entrevistas,
perfiles, reportajes, videos y ensayos fotograficos. La segunda se subdivide en cinco pestafias que
corresponden a los continentes donde el usuario puede encontrar cronicas de cada uno de ellos. La
tercera presenta reportajes inéditos y, por ultimo, se encuentra el apartado de podcast que graban
mensualmente los propios redactores del medio.

Grifico 2. Pagina de inicio del cibermedio 5.

#) AREA DE 50CIO

Fuente: www.revista5w.com

Su propuesta de valor, junto a la cronica internacional, se centra en contar historias de los lugares
mas remotos del planeta y de las personas que viven en ellos. El cibermedio parte del supuesto de
que existen muchas historias lejos de nosotros que desconocemos y que merecen ser contadas, y
que ¢éstas no admiten un simple si o un no, sino respuestas mucho mas complejas que respondan a
muchas preguntas que surgen después de leer una noticia o verla en television. Por ese motivo, el
formato de los textos es extenso. Ademas, publican una revista anual en papel de tapa dura y hacen
un programa de radio mensual. El contenido de 5/ es gratuito, a pesar de que las cronicas sema-
nales permanecen cerradas cuando se publican y durante algunas semanas. Solo pueden acceder a
ellas los suscriptores (hasta que, posteriormente, las abren al publico). De esta forma, los socios
pueden ver la informacién en primicia, pero ésta acaba llegando a todo el mundo. El medio ofrece
dos tipos de suscripciones que oscilan entre los 3 euros y los 5 euros. El usuario también tiene la
opcidn de elegir su cuota personalizada y pagar lo que crea conveniente (aunque en todos los casos
tiene ventajas, descuentos, recibe newsletters y en algunos casos también el libro Voces 5W, que se
publica anualmente, y la revista anual en papel de tapa dura). En la actualidad, el proyecto posee
alrededor de 2.900 suscriptores.
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Grafico 3. Modalidades de suscripcion al cibermedio 5W

A

SOCIO/A DIGITAL

Acceso ilimitado a los contenidos de la web
Escucha nuestros podcasts mensuales

Recibe por e-mail nuestros restimenes de lo
que pasa en el mundo.

Invitaciones y descuentos.

SOCIO/A

CUOTA ANUAL
(IVA INCLUIDO)

60€

Revista anual de cronica y fotografia con mas
de 200 paginas.

Libro anual de la coleccion Voces 5W.
Acceso ilimitado a los contenidos de la web.
Escucha nuestros podcasts mensuales.

Recibe por e-mail nuestros restimenes de lo

#) AREA DE §

SOCIO/A SOLIDARIO/A

OTA ANUAL
NALIZADA

ELIGE Féss

Haces posible un medio de informacion
internacional.

Revista anual de cronica y fotografia con mas
de 200 paginas.

Libro anual de la coleccidn Voces 5W.
Acceso ilimitado a los contenidos de la web

Escucha nuestros podeasts mensuales.

que pasa en el mundo.
Recibe por e-mail nuestros resiimenes de lo

Invitaciones y descuentos. que pasa en el mundo

HAZTE SOCIO/A

Invitaciones y descuentos,

Fuente: www.revista5W.com/suscripciones-socios

El lanzamiento del proyecto se realizo en 2015 a través de las redes sociales y mediante una campana
de micromecenazgo a través de Verkami (www.verkami.com). Un afo después, sacaron su primer ni-
mero en papel. Su modelo de ingresos se basa mayormente en las suscripciones, pues un 70% de los
ingresos totales proviene de las mismas. La venta de sus dos productos en papel representa otra fuente
de financiacion, junto con un 2% de publicidad y algunos talleres, exposiciones y otro tipo de eventos.

Tabla 7. Ficha de analisis de Modaes

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2009

Fundadores Pilar Riafio y Christian De Angelis

Director Pilar Riafio y Christian De Angelis

Formato Diario econémico online

Tematica Medio econdmico especializado en el sector de la moda
Secciones Empresa (Noticias sobre empresas y marcas)

Entorno (Datos estadisticos en paises)

Tendencias (Eventos, ferias, pasarelas, etc.)

Back Stage (Entrevistas, mapeos, etc.)

Equipamiento

Cosmética (cosmética, perfumeria, etc.)

Look! (marcas, pasarelas, etc.)

Noticias y articulos sobre moda y economia

Plataforma de servicios multicanal que da respuesta a

profesionales del sector partiendo de la informacién
Modelo de ingresos

Sociedad Limitada

Freemium. Hay parte del contenido gratuito. Posibilidad

de hacerse premiumy obtener mas ventajas

Publicidad, suscripciones, revista en papel

Tipo de contenido
Propuesta de valor

Tipo de sociedad
Tipo de modelo de negocio

Fuentes de ingresos

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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El cibermedio Modaes (www.Modaes.es) es un diario digital especializado en noticias econémicas
sobre la moda que naci6 en 2009 (ver tabla 7). La iniciativa surgio en el momento en que sus dos
fundadores detectaron el nicho sin cubrir y las posibilidades que ofrecia crear un portal de noticias
alrededor de la moda, pues los medios tradicionales no prestaban suficiente atencién a la informa-
cion econdmica de este sector de gran peso en la economia espafiola.

La empresa es una sociedad limitada que actualmente cuenta con una plantilla de treinta traba-
jadores. Se trata de un medio digital especializado que se divide en siete secciones (“Empresa”,
“Entorno”, “Tendencias”, “Back Stage”, “Equipamiento”, “Cosmética” y “Look!”). A través de
diferentes formatos y herramientas interactivas como graficos o mapas enriquecidos, entre otros,
complementan sus entrevistas e informacion sobre el negocio de la moda, que suele ser en formato
noticia. Sin embargo, su propuesta de valor no es solo proporcionar informacion econdomica sobre
el sector, sino también ser una plataforma de servicios multicanal que da respuesta a profesionales
del sector partiendo del componente informativo. Su especializacion le permite posicionarse a nivel
espafiol y dirigirse a un sector de la audiencia muy determinada. Actualmente, Modaes se encuentra
en una fase de internacionalizacion, ya que desde hace unos afios cuenta con una edicioén online en
Latinoamérica que han conseguido posicionarse ampliamente en la region. También estan en una
fase de pre lanzamiento de una edicion online en inglés. Ademas del sitio web, publican una revista
trimestral en papel gratuita para los suscriptores. Su principal reto ha sido la busqueda de la renta-
bilidad econdémica. El medio nacié como una empresa pequeiia sin capacidad para tener publicidad
ni llegar a una gran audiencia. Otro de los retos fue conseguir clientes y convencerles de que apos-
taran por el medio. En cuanto al modelo de ingresos, el 95% de su contenido en la web es abierto
mientras que el 5% restante es solo para suscriptores premium. El precio por suscripcion es de 100
euros anuales, es decir, unos 8,3 euros al mes. No obstante, las suscripciones solamente representan
entre un 7 y un 8% de los ingresos totales junto con las ventas de la revista en papel. El resto de los
ingresos proviene de la publicidad, que es su mayor fuente de financiacion y cuyo protagonismo es
muy importante en el sitio web del cibermedio.

Tabla 8. Ficha de analisis de Gadwoman

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2011

Fundadoras ToAi Herrero y Carmen Jané

Director Tofi Herrero y Carmen Jané

Formato Revista digital femenina de tecnologia
Tematica Mujer y tecnologia

Secciones Contigo (moviles y tabletas)

Internet (redes sociales, apps, etc.)

Trabajo (emprendimiento, mejora profesional, productividad, autoayuda, etc.)
Casa (la tecnologia que puedes tener en casa: television, equipo de musica,
robots de cocina, etc.)

Familia (apps y gadgets para nifios, maternidad, etc.)

Ocio (apps de peliculas, fotografia, musica, video, juegos, etc.)

Tipo de contenido Tutoriales e informacién Gtil a la que se pueda recurrir

Propuesta de valor Romper con el estereotipo de que la tecnologia es algo masculino y dar visibilidad
a las mujeres frente a esta tecnologia, es decir proporcionar informacién sobre
tecnologia desde una perspectiva de género

Modelo de ingresos

Tipo de sociedad Sociedad Limitada
Tipo de modelo de negocio | Contenido gratuito
Fuentes de ingresos Aportaciones propias, publicidad

Fuente: Elaboracién propia (2019).
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El cibermedio Gadwoman (https://Gadwoman.com) es una revista digital de informacion sobre
tecnologia desde una perspectiva de género. El proyecto nace en 2011 cuando sus dos fundadoras
consideran que las paginas tecnoldgicas no explicaban para qué servian las cosas. Por otra parte,
quisieron romper con el estereotipo de que las mujeres no estan interesadas en los aspectos tecnolo-
gicos y que la tecnologia es algo masculino (ver tabla 8).

Se trata de una revista digital donde solamente trabajan las dos fundadoras junto a la ayuda de
colaboradores puntuales. Gadwoman se divide en seis secciones (“Contigo”, “Internet”, “Traba-
jo”, “Casa”, “Familia” y “Ocio”) que a su vez se subdividen en otros apartados. El formato de sus
textos es de extension variable, de cariz informativo y con informacion practica que suele presen-
tarse como recomendaciones o consejos. El cibermedio aborda temas como el emprendimiento y
la mejora profesional, nuevos aparatos electronicos para nifios y aplicaciones de fotografia, video
o musica, entre otros. Su propuesta de valor es empoderar a las mujeres y ofrecer informacion util
al usuario mediante directrices, manuales o tutoriales. Su contenido es totalmente gratuito. En este
sentido, la publicidad es su principal fuente de ingresos junto con el capital propio. Su mayor reto ha
sido definir el modelo de ingresos y compaginar sus trabajos con Gadwoman, ademas de la creacion
de la empresa, pues ninguna de las fundadoras poseia conocimientos del mundo empresarial ni de
los aspectos mas técnicos como el funcionamiento y creacion del sitio web. Otra de las dificultades
ha sido la difusion, ya que el trabajo en redes sociales ha resultado complicado.

El proyecto de cibermedio Hemisféria (https://hemisferia.cat) es un medio de comunicacion digital
de cronica internacional escrito en lengua catalana. Naci6 en 2015 como un proyecto de diez estu-
diantes universitarios sin ninguna perspectiva de negocio y con el tiempo se convirtié en su negocio
profesional. Su objetivo es dar cobertura a todos aquellos temas y paises que son a menudo olvida-
dos por los grandes medios y hacerlo desde el lugar de los hechos y en formato cronica (ver tabla 9).

Tabla 9. Ficha de analisis de Hemisferia

Identidad del cibermedio

Ano de creacion 2015
Fundadores 10 estudiantes universitarios
Formato Revista digital + revista papel
Tematica Crénica internacional
Secciones Secciones (Derechos humanos, Migracion, Religion,
Racismo, Género, Economia, y Cultura)
Mundo
Reportajes
Crébnicas
Analisis

Entrevistas
La tercera voz

Tipo de contenido Especializado en formato cronica
Propuesta de valor Cronica internacional de proximidad
Modelo de ingresos
Tipo de sociedad Asamblea
Tipo de modelo de negocio | Contenido gratuito
Fuentes de ingresos Crowdfunding, publicidad, revista papel y donaciones

Fuente: Elaboracién propia (2019).

Hemisferia se estructura en forma de asamblea, por lo que todas las decisiones se discuten y se
toman en consenso. No hay un tnico director, sino que los mismos fundadores ejercen esa funcion.
Actualmente, solamente seis de los diez fundadores siguen dirigiendo el medio, aunque cuentan
con colaboradores en todos los continentes. La revista se estructura en doce secciones (“Conflicto”,
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“Planeta”, “Instituciones”, “Cultura”, “Historia”, “Economia”, “Derechos humanos”, “Migracion”,
“Religion”, “Género”, “Vivienda” y “Racismo”). Asimismo, también hay otros apartados con en-
trevistas, perfiles y reportajes. El formato predominante es la crénica. El contenido es totalmente
gratuito y publican también una revista en papel. La iniciativa se impulsé a partir de una primera
campafa de crowdfunding a través de Verkami. Mas adelante hicieron dos mas. Una de ellas fue
con la Fundacion Goteo, a la que solicitaron financiamiento para realizar un proyecto especifico
con el Ayuntamiento de Barcelona y por el que consiguieron unos 8.000 euros, cifra que les per-
miti6 seguir manteniendo la plataforma, pagar a sus trabajadores y cubrir los costes del proyecto.
Otra fuente de ingresos es la venta de su revista en papel por un precio de 3,5 euros. La publicidad
a través de Google AdSense es otra de sus fuentes de financiacion, aunque supone una parte muy
pequeiia del total. Por ultimo, ofrecen la posibilidad al usuario de hacer donaciones en su sitio web.

El cibermedio Critic (www.elcritic.cat) es un medio de comunicacion digital especializado en pe-
riodismo de investigacion (ver tabla 10). Naci6 en 2014 con la voluntad de reivindicar el slow jour-
nalism y huir del “fast food informativo” y del “periodismo de tuits”. El proyecto fue impulsado por
la cooperativa de periodistas Critic SCCL, pero cuenta ademas con sesenta socios colaboradores
que también han contribuido econdémicamente en el proyecto. Se trata de un medio digital indepen-
diente sobre actualidad politica, econdémica y social que apuesta por el periodismo “reposado”. Se
compone por siete secciones (“Investigacion”, “Reportajes”, “Noticias”, “Entrevistas”, “Perfiles”,
“Datos” y “Opinion”).

Tabla 10. Ficha de analisis de Critic

dentidad del cibermedio

Afo de creacion 2014
Fundadores Sergi Picazo, Roger Pala, Joan Vila
Director Sergi Picazo, Roger Pala, Joan Vila
Tematica Periodismo de investigacion
Secciones Investigacion

Reportajes

Noticias

Entrevistas

Perfiles

Datos

Opinién
Tipo de contenido Especializado en investigacion
Formato Digital + revista monografica
Propuesta de valor Periodismo de investigacion
Tipo de sociedad Cooperativa
Tipo de modelo de negocio | Freemium
Fuentes de ingresos Crowdfunding, suscripciones, publicidad, revista

monogréfica

Fuente: Elaboracién propia (2019).

Su propuesta de valor se centra en apostar por el periodismo de investigacion para combatir los “si-
lencios mediaticos”, priorizando el periodismo de datos y el fact checking. Ademas del sitio web, el
cibermedio también edita anualmente una revista monografica en papel llamada Dossier CRITIC.
Los contenidos del proyecto son gratuitos, aunque algunos de ellos se publican inicialmente en cer-
rado durante uno o dos dias para que los suscriptores puedan acceder de forma exclusiva. Es el caso
del reportaje de investigacion que el medio publica una vez por semana. Transcurrido este periodo,
la informacién esta en abierto al alcance de todos. El precio por suscripcion oscila entre los 4,5
euros y los 5,3 euros al mes. Sin embargo, el medio ofrece la posibilidad de ampliar la cuota hasta
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12,5 euros mensuales. Los suscriptores obtienen ventajas como la consulta en primicia de todos los
reportajes y entrevistas, descuentos y promociones, descarga del contenido o boletin informativo,
entre otros. El medio nacio a partir de una campafia de micromecenazgo a través de la plataforma
Verkami, con la que obtuvo mas de 45.000 euros. Ademads, también contd con la aportacion eco-
némica (de entre 1.000 y 5.000 euros) de sesenta socios. Sus principales vias de financiacion son
la publicidad, los contenidos patrocinados (40%) y los suscriptores (40%). Otro 10% proviene de
subvenciones o proyectos financiados por la Generalitat de Cataluiia o por ayuntamientos. Su prin-
cipal reto es conseguir mas suscriptores para finalmente depender solamente de ellos como fuente
de ingreso.

La revista Jot Down (www.jotdown.es) nacié en 2011 como una revista cultural que pretende apor-
tar su punto de vista y perspectiva a través del humor, analizando la actualidad y “entretener sin
ser superficiales e informar sin caer en una frialdad impersonal” (Jot Down, 2019). A partir de una
sociedad civil, impulsan una revista digital especializada en cultura que apuesta por abordar los
temas culturales y de ocio desde una perspectiva diferente y escribir sobre temas atemporales en
profundidad. Se divide en nueve secciones (“Arte y letras”, “Ciencia”, “Cine y television”, “Depor-
tes”, “Entrevistas”, “Musica”, “Ocio y vicio”, “Politica” y “Sociedad”), que a su vez se dividen en
mas apartados. Junto a la extension de los textos, la otra particularidad del medio es la estética, pues
su apuesta grafica es por el blanco y negro (ver tabla 11).

Tabla 11. Ficha de analisis de Jot Down

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2011
Fundadores Angel Luis Fernandez y Ricardo J. Gonzalez
Director Angel Luis Fernandez
Formato Magazine digital cultural + revista trimestral en papel
Tematica Entrevistas y articulos extensos culturales
Secciones Arte y letras
Ciencia
Cine y televisidon
Deportes
Entrevistas
Musica
Ocio y vicio
Politica
Sociedad
Tipo de contenido Periodismo narrativo y atemporal
Propuesta de valor Abordar la cultura y el ocio desde una perspectiva diferente y escribir sobre
temas atemporales, culturales y de manera extensa y en profundidad
Tipo de sociedad Sociedad Civil
Tipo de modelo de negocio | Contenido de acceso gratuito con posibilidad de suscribirse y obtener
algunas ventajas
Fuentes de ingresos Fondos propios, publicidad, suscriptores, venta de revistas impresas,
distribucién de cabeceras a terceros.

Fuente: Elaboracién propia (2019).

Ademas de su version en linea, el cibermedio cuenta con una cabecera en papel que se distribuye de
forma trimestral. Desde 2015 y hasta febrero de 2019, el periddico El Pais publicaba mensualmente
una version reducida de esta revista, con el nombre de Jot Down Smart. El contenido de la plata-
forma online es gratuito, aunque el medio ofrece al usuario la posibilidad de suscribirse y obtener
algunas ventajas como navegar sin publicidad, la suscripcion de un afio a la plataforma Filmin o
recibir cuatro nimeros de la revista impresa, entre otros, pagando una cuota mensual de entre 2,5
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euros y 8,3 euros. Para poner en marcha el proyecto los socios fundadores aportaron un capital de
30.000 euros. A pesar de ser un medio nativo digital, su principal fuente de ingresos es la venta de
la revista impresa y otros productos editoriales, que suponen un 70% de los ingresos totales. E1 30%
restante proviene de la publicidad. Ademas, también organizan eventos y tienen una alianza con la
empresa Filmin. Su principal reto es maximizar los ingresos por publicidad.

El proyecto FronteraD (www.fronterad.com) es una revista digital que habla sobre temas culturales,
econdmicos y politicos, entre otros. Su equipo esta formado por un director de arte, un director edi-
torial y un webmaster. Su principal hito es hacer buen periodismo siguiendo la escuela anglosajona
con un periodismo riguroso, imaginativo y original, estimulando el espiritu critico de los lectores.
La revista forma parte de una sociedad limitada y naci6 en 2009. Inicialmente, el proyecto estaba
concebido para ser una revista en papel, pero por falta de fondos se decidid que seria en soporte
digital. Su gran referente era The New Yorker por su formato pausado y con reporteros dedicados a
investigar las historias por mucho tiempo (ver tabla 12).

Tabla 12. Ficha de analisis de FronteraD

Identidad del cibermedio

Afo de creacion 2009

Fundadores Alfonso Armada y Antonio Lafuente

Director Alfonso Armada

Formato Revista digital

Temética Temas culturales, econémicos, politicos y lugares olvidados por los grandes
medios

Secciones Brdjula (temas de caracter internacional)

Mientras tanto (blogs)

Acordedn (reportaje, ensayo y podcasts)

Arpa (autorretratos, perfiles, portafolio y cémic)

Universo elegante (ciencia y tecnologia)

Sociedad del espectaculo (arte, letras, escenarios y pantallas)

Tipo de contenido Periodismo narrativo, riguroso, original, cronica y ensayo
Propuesta de valor Apuesta por los temas olvidados por los medios generalistas
Modelo de ingresos
Tipo de sociedad Sociedad limitada
Tipo de modelo de negocio | Contenido gratuito
Fuentes de ingresos Aportaciones iniciales de familiares y amigos, publicidad, editorial FronteraD

Fuente: Elaboracién propia (2019).

Se trata de una revista digital centrada en el periodismo narrativo, la cronica y el ensayo. El sitio web
contiene seis secciones (“Brajula”, “Mientras tanto”, “Acordeon”, “Arpa”, “Universo elegante” y
“Sociedad del espectaculo”). El nombre poco comun de las secciones se debe a que el cibermedio
entiende que el mundo no puede acotarse a las divisiones convencionales como internacional, na-
cional, local, economia o cultura. Su propuesta de valor es el trabajo sobre los temas olvidados por
los medios generalistas. El contenido es gratuito en su totalidad y no hay posibilidad de suscripcion,
aunque el usuario puede registrarse para obtener un boletin semanal. El principal reto de FronteraD
ha sido establecer un modelo de ingresos eficaz. Inicialmente hicieron una subasta de arte con la
que recibieron unos 30.000 euros y alquilaron un espacio fisico, compraron ordenadores y pagaron
sueldos, aspectos que el propio fundador considera como errores. A partir de entonces, mantuvieron
el medio con aportaciones de amigos y familiares. Mas adelante se cred la editorial FronteraD, que
actualmente es una fuente de ingresos de la plataforma. Ademas, una pequefia parte de los ingresos
provienen de la publicidad, junto a la organizacion de actividades externas. Actualmente, indagan
en otras vias de financiacion, como aplicaciones para tabletas y moéviles.
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Junto a los estudios de caso y las entrevistas, los dos grupos focales realizados destacan por aportar
las siguientes conclusiones. Por un lado, todos los participantes coincidieron en que falta profundi-
zacion en las noticias en Internet. Los internautas criticaron que, en el escenario informativo digital
que brinda la Red, la informacion que el usuario encuentra en los distintos medios es muy parecida
y no aporta ningun valor afiadido. En esta linea, los participantes destacaron que, desde su punto de
vista, prima la cantidad por encima de la calidad. Apuntan que existe una falta de profundizacion en
las noticias y demandan una mayor y mas completa cobertura y seguimiento de los hechos que per-
mita comprender el origen de las tematicas abordadas. Ademas, destacan que los medios se guian
por los gustos e intereses de la audiencia y dejan de hacer seguimiento a temas de interés e impac-
to. En este sentido, los usuarios sefialan que prefieren pagar por un medio siempre y cuando éste
ofrezca un valor afiadido y no proporcione noticias de agencia o el mismo contenido que pueden
encontrar en los medios generalistas. Mas alla de la especializacion del medio, valoran una mayor
profundizacion en la informacion. En cuanto al modelo de negocio ideal, en los dos grupos focales
desarrollados, los participantes apostaron por un modelo freemium como el idoneo.

5. Discusioén y conclusiones

A partir del estudio de casos de los ocho cibermedios, la investigacion ha podido analizar las prin-
cipales caracteristicas de su propuesta de valor y de modelo de ingresos, las motivaciones de su
creacion, asi como los retos y las dificultades que encontraron y encuentran en la actualidad. En este
sentido, a modo de discusion, el estudio permite sefialar que este conjunto de cibermedios compar-
ten su aparicion en el territorio espafiol durante el periodo la crisis econdmica, que también afectd
a los medios de comunicacion generalistas. En conjunto, los ocho casos seleccionados denotan un
desencanto de sus creadores con el panorama mediatico del momento y coinciden en subrayar la
necesidad de idear proyectos ciberperiodisticos que trabajen desde un enfoque slow que priorice el
contexto y el analisis en profundidad. A ello se une una conceptualizacion que propone una distri-
bucion en secciones alejada de las propuestas convencionales. Respecto a los modelos de ingresos,
existen diferentes propuestas, pero todas ellas apuestan por una diversificacion de sus fuentes de
ingresos e identifican la rentabilidad como un reto permanente de sus respectivos proyectos.

Junto a los estudios de caso, el conjunto de entrevistas realizadas en el marco de la investigacion,
desembocan en las siguientes conclusiones. Por un lado, se observa una clara tendencia hacia la
especializacion. Uno de los aspectos comunes en la mayoria de los medios es que apuestan por
diferenciarse y proporcionar informacion de calidad centradas en &mbitos tematicos o nichos muy
acotados. Este aspecto valida la segunda hipdtesis de la investigacion. Por otro, los entrevistados
coinciden en valorar la calidad por encima de la cantidad de contenidos informativos. En este senti-
do, los fundadores y responsables de los proyectos, se muestran contrarios a incluir en sus espacios
noticias de agencia, priorizando el trabajo periodistico, la investigacion y las piezas de calidad
elaboradas con tiempo. Este aspecto esta vinculado a una clara apuesta por la profundidad en detri-
mento de la inmediatez. Ademas, justifica el mayor protagonismo, en el conjunto de sus agendas, de
tematicas atemporales, en las que se prioriza el trabajo de contextualizacion y la apuesta narrativa
pulcra y refinada.

De este modo, a partir de los estudios de casos y de las entrevistas, el trabajo concluye, entre otros
aspectos, que existe una tendencia generalizada hacia los medios que apuesta por los microtemas o
nichos tematicos derivados de un enfoque especializado. Los entrevistados coinciden en sefialar que
los medios especializados van a absorber progresivamente un mayor protagonismo; mientras que
los generalistas deberan reinventarse en el futuro. A lo anterior se une que el conjunto de directivos
entrevistados reconoce que, en el lanzamiento de sus respectivos proyectos ciberperiodisticos, les
afectd negativamente la falta de conocimientos a nivel empresarial. En esta linea, el principal reto
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con el que se encontraron los fundadores fue la carencia de competencias y habilidades sobre como
crear sus respectivas empresas, afrontar cuestiones legales u otros aspectos de naturaleza técnica.

De forma generalizada, el hito compartido por el conjunto de cibermedios analizados reside en la defi-
nicion de estrategias para obtener mayores ingresos y, en muchos casos, suscriptores. Las suscripciones
se presentan como la principal fuente de ingresos en las iniciativas ciberperiodistcas. Este aspecto esta
vinculado al hecho que la mayoria de los fundadores descarta la publicidad como modelo de ingreso
de futuro y apuesta por las suscripciones. No obstante, los entrevistados reconoce que la publicidad va
a seguir existiendo y que para algunos medios concretos continuara siendo un pilar importante de su
financiacion. A pesar de ello, los responsables inciden en la necesidad de diversificar las fuentes de finan-
ciamiento. Estos profesionales reconocen que no es viable disponer inicamente de una via de ingresos.
Ademas, curiosamente muchos de ellos a pesar de ser nativos digitales, presenta una linea de accion en
papel o incluso dispone de una editorial como una de las vias principales de ingresos.

La investigacion permite ademas corroborar que, como tendencia de cariz global, no existe en
Espafia una predisposicion a pagar por los contenidos informativos del ciberespacio. Con relacion
a ellos, los expertos aseguran que es muy dificil sobrevivir solamente con los suscriptores, pues
entre los internautas espafioles no hay una tradicién de pago por contenidos, a diferencia de Estados
Unidos y el Reino Unido, e inciden en la necesidad de concienciar a la sociedad en este ambito.
Finalmente, la investigacion permite concluir que el crowdfunding es una de las vias mas utilizadas
en la financiacion de este tipo de cibermedios, especialmente, en sus etapas iniciales. El contenido
del conjunto de los proyectos analizados suele aparecer en abierto. En este sentido, aunque algunos
medios lanzan el contenido en cerrado durante un periodo de tiempo, al final lo abren. Ninguno de
ellos presenta un modelo de negocio integramente premium, sino que optan por el modelo freemium
o por propuestas directamente abiertas.

Partiendo de lo anterior, la investigacion permite validar las dos hipotesis planteadas. Por una parte,
respecto al primer supuesto (“Los medios nativos digitales han apostado por modelos de negocio
centrados en la horizontalidad, la participacion y el compromiso de su publico”), la investigacion
concluye que los medios nativos digitales alternativos no pueden limitar su modelo de ingresos a
la publicidad para ser sostenibles, por lo que efectivamente buscan otras vias de financiaciéon como
los suscriptores, alianzas con otras empresas, donaciones, ventas por el soporte impreso e incluso
algunos crean una editorial paralela que les proporciona beneficios. Existe una importante apuesta
por la participacion econdmica de los suscriptores a pesar de la inexistencia en Espafia de tradicion
de pago por contenidos. El estudio, no obstante, identifica muchas dudas acerca del futuro de los
medios digitales y de un posible modelo de ingresos que funcione sin tener que depender del sopor-
te impreso o de la publicidad. Por otra parte, respecto a la segunda hipotesis (“Los medios nativos
digitales respaldan su modelo de negocio en una oferta tematica que incide en contenidos centrados
en la diversidad y en la especializacion”), la investigacion ha permitido verificar que el conjunto de
los medios nativos digitales analizados se caracteriza por la busqueda de un nicho de mercado muy
especializado tematicamente frente a la oferta generalista de los medios mas tradicionales. Existe,
por tanto, una apuesta clara por la hipertematizacion.

La investigacion deja por explorar diversos aspectos vinculados con los modelos de negocio, como
el estudio relativo a la desaparicion de algunos cibermedios, sus causas, o la evolucion de la tipologia
de contenidos ofrecidos. A lo anterior se une la importancia de analizar de forma detallada el rol pro-
tagonico asumido por las redes sociales y otras plataformas dialogicas de internet en la sostenibilidad
de este tipo de proyectos periodisticos concebidos desde y para el ciberespacio. Finalmente, resultaria
de gran valor poder trasladar este tipo de investigacion sobre los modelos de ingresos en los medios
nativos digitales de caracter alternativos al ambito internacional y, de este modo, poder desarrollar
andlisis comparativos en diferentes territorios o regiones a partir de sus propuestas y particularidades.
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Dice Inaki Gabilondo en el prologo que “el medio sonoro siempre ha sabido adaptarse a las cir-
cunstancias”, y que “ningun otro lo ha logrado con la misma eficiencia porque su comunicacion se
materializa en la voz”. Se trata de una afirmacion que tiene especial valor si quien la realiza, como
es el caso, ha dedicado mas de la mitad de su vida a un medio, el radiofonico, que acaba de cumplir
sus primeros cien afios. Y ahi, precisamente, radica la importancia de este libro editado por Luis
Miguel Pedrero Esteban, Catedratico en la Facultad de Comunicacion y Artes de la Universidad
de Nebrija (Madrid) y José Maria Garcia-Lastra Nufiez, Licenciado en Ciencias de la Informacion
por la Universidad Complutense (Madrid) y socio Director de Cristaliza, quienes a lo largo de 300
paginas han logrado reunir el bagaje, la experiencia y el conocimiento de un extraordinario elenco
de profesionales, académicos e investigadores vinculados a la radio. El resultado, como no podia ser
de otro modo, es una obra colectiva que, bajo el titulo La transformacion digital de la radio. Diez
claves para su comprension profesional y académica, ofrece al lector un recorrido por algunos de
los principales hitos que han marcado la trayectoria de la radio desde que, en los albores del tercer
milenio, empezara a cuajar en el medio la revolucion digital, y que ha provocado que la radio no
solo se oiga, sino que también se vea, e incluso se toque, y que los oyentes puedan decidir qué,
como y cuando consumen radio, ademas de poder ser prosumidores de algunos de sus contenidos.

Las diez claves prometidas en el titulo para la comprension profesional y académica de la radio
vienen dadas en forma de diez capitulos y un epilogo a los que han contribuido 23 profesores de 17
universidades espafiolas y de 12 miembros de diferentes entidades profesionales del sector. Cada
uno de ellos esta firmado por dos miembros del ambito académico y uno de la industria, de modo
que las reflexiones académicas y profesionales se mezclan y enriquecen con el objetivo de aportar
una aproximacion con perspectiva global —hasta ahora ausente en la literatura sobre el medio-, a los
efectos de la transicion que la radio ha acometido. Asi, algunos de los aspectos abordados en el libro
son la evolucion tecnologica propiciada por Internet, que es tratada en el capitulo “Las l6gicas digi-

! Leire Gomez Rubio es Doctora en Periodismo por la Universidad del Pais Vasco y Profesora de Television
Informativa en el Grado en Periodismo en la Universidad de Valladolid. Sus principales lineas de investigacion se
centran en el estudio de nuevos formatos audiovisuales, analisis de contenidos en radio y television, consumo y
preferencias audiovisuales de las audiencias y medios de comunicacion locales. leire.gomez@hmca.uva.es, http://
orcid.org/0000-0002-6436-0297
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tales de la industria radiofonica”; su emision y distribucion, tanto tecnoldgica como de contenidos,
asi como el modo de consumo de los contenidos, que esta reflejada en “Nuevos sistemas y soportes
de distribucion radiofonica”, “Periodismo radiofonico en el entorno online: el podcast narrativo”,
“Ficcion sonora en el ecosistema digital”, “Produccion para el consumo bajo demanda: el podcast
nativo” y “Gestion radiofonica del contenido musical en la era del streaming”; la comercializacion
del medio y su audiencia, analizada en “Estrategias de comercializacion radiofonica en el entorno
online” y “Audiencias y métricas emergentes en el consumo on/off line”; y la figura del profesional
radiofonico, con “Nuevos perfiles profesionales de la radio y el audio digital”. El cierre del libro
corre a cargo de un epilogo que dibuja el horizonte de las ondas digitales, un horizonte que, tal y
como recogen sus lineas, “se muestra variado y coral”, y en el que” suena de fondo una compartida
pasion por la radio y por el audio”.

Como puede observarse, la obra ofrece una vision global de la evolucion de algunas de las variables
que, dentro del ecosistema mediatico de la radio, han experimentado y protagonizado los mayores
cambios con la llegada de la digitalizacion, que lejos de condenar al medio al ostracismo mas abso-
luto, han sabido dotar a la radio del valor anadido de todos y cada uno de esos avances tecnologicos.
Como y por qué la radio ha sabido lidiar y salir exitosa de la batalla digital son dos de la preguntas
cuyas respuestas —recogidas en este ejemplar-, son indispensables no solo para comprender la situa-
cion actual del sector y la industria sonora, sino también para intuir por déonde va a caminar en un
futuro inmediato, de modo que, desde el espacio académico, podamos adelantarnos a esos cambios
para adecuar los contenidos ofrecidos en las aulas a las necesidades, y desde los espacios profe-
sionales puedan prepararse para gestionar las nuevas necesidades y oportunidades, pero también
las amenazas. Ademas, la lectura de la obra muestra, segun sefialan sus propios editores, como “la
pertinencia, el rigor y la originalidad del producto sonoro, y el empefio por mantener este logro” son
algunas de las claves que desvelan parte de los interrogantes suscitados ante la encrucijada digital
y sobre las que se asienta “la condicion alcanzada por la radio como medio permanente, de facil
acceso y probada credibilidad”.

En definitiva, nos encontramos ante un manual y libro de referencia unico, de momento, en la
bibliografia sobre la radio, que lo convierte en imprescindible para todos aquellos que, bien desde
el mundo académico o profesional, quieran actualizar y ampliar sus conocimientos sobre un medio
como el radiofénico, pero también sobre el audio digital en general, que en los Ultimos afios se ha
reinventado al ritmo de los avances tecnoldgicos y para el que cien afios parecen no ser nada, ya que
las ondas y la audiencia, aunque sean digitales, parece que seguiran rindiéndose a la radio.
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El profesor Gabriel Galdon auna a su larga trayectoria docente
en diversas universidades espafolas una actitud fundamental:
un espiritu critico arraigado en el amor a la verdad. De esta con-
+ CEU oo juncién han surgido diversos libros y articulos académicos en

los que este autor analiza las caracteristicas de la praxis periodis-
tica actual escarbando en sus raices mas profundas.

La obra que presentamos, Infoética: El periodismo liberado de lo politicamente correcto, aborda los prin-
cipales temas a los que el Dr. Galdon ha dedicado su labor investigadora y docente, pero enmarcandolos en
el nuevo contexto de las noticias falsas (fake news) y las modernas técnicas de manipulacion. Sin embargo,
el libro no es, solamente, un compendio de las ideas y saberes acufiados durante afios, sino también una
exposicion clara y atractiva, con rigor y profundidad académicos, de los principales problemas e interrogan-
tes actuales del Periodismo. La obra recoge, ademas, una propuesta de respuesta y solucion que hunde sus
raices en la profunda tradicion del Humanismo cristiano.

Infoética: El Periodismo liberado de lo politicamente correcto se articula en torno a diversas mira-
das desde las que asomarse a la actividad periodistica. Un buen punto de partida a la hora de comen-
zar la lectura puede ser que el lector se pregunte cual es su mirada particular sobre el Periodismo.
Esa mirada serd para muchos, quizas, de desconfianza ante el desconcierto que genera la prolife-
racion de noticias falsas, difundidas desde el caleidoscopio de las redes sociales y los medios de
comunicacion de masas con sofisticadas técnicas informaticas, e incluso roboticas y de Inteligencia
Artificial. A esta desconfianza hay que sumar la crisis del paradigma objetivista que el mundo de la
informacion lleva arrastrando desde hace décadas. Crisis que aparece exhaustivamente documenta-
da en este libro y en otras obras del autor.

Ante el avance de las fake news se han puesto en marcha diversas iniciativas basadas en la verifica-
cion de hechos (fact-checking), muy ttiles y encomiables, pero que ofrecen solo soluciones parciales
y meramente técnicas y no atacan el problema de raiz. Esa raiz es la que desentierra y expone Gabriel
Galdon y no es otra que la mentalidad positivista, impuesta por la cultura dominante que sacraliza un
objetivismo deshumanizador. El autor, en la primera parte, titulada Las miradas miopes y oscuras:
desinformacion y manipulacion, desvela como tras el barniz de una presunta objetividad se esconde,
muchas veces, el amargo contrasentido del relativismo filosofico, moral y cultural. El profesor recurre
para ello a autores relevantes desde el punto de vista de los estudios sobre Comunicacion y a profe-

! Fernando Jiménez Gonzalez es Doctor en Periodismo por la Universidad CEU San Pablo, Profesor de Opinion
Publica, Redaccién Periodistica Il, Grupos de Comunicacion y Practicas en Empresa en la Facultad de Humani-
dades y Ciencias de la Comunicacién de dicha Universidad. Es director de El Boletin Informativo de la Asociacion
Catolica de Propagandistas (ACdP) y Secretario Académico del Aula Infoética del Instituto CEU de Estudios de la
Democracia. fernando.jimenezgonzalez@ceu.es, https://orcid.org/0000-0001-5922-9481
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sionales de reconocido prestigio que han reflexionado sobre su quehacer, asi como a pensadores de
la tradicion humanista cristiana y de la Doctrina Social de la Iglesia (principalmente, los tres tltimos
Papas). El Dr. Galdon recupera aqui voces que han sido obviadas o relegadas a aspectos anecdodticos
por la cultura imperante, como los grandes pensadores Hillaire Belloc, G.K. Chesterton o literatos
como Oscar Wilde o J.R.R. Tolkien.

El Dr. Galdon, tras estudiar a fondo las causas de los principales problemas que afectan al Perio-
dismo aborda sus manifestaciones concretas, adentrando al lector en el turbio mundo de la mani-
pulacion y la desinformacion (conceptos que en no pocas ocasiones se confunden pero que el autor
distingue claramente). En este punto, el profesor profundiza en sus estudios sobre los efectos desin-
formativos, a los que afiade unas paginas sobre la manipulacion,

Pero este no es solo un libro de diagnostico, por certero que este pueda ser. Tras abordar algunas
de las propuestas que se han hecho para tratar de corregir la deformacion del Periodismo fruto de
la aplicacion del paradigma objetivista, la segunda parte, La mirada luminosa: Infoética y retorno
a la sabiduria, supone una propuesta de superacion de la situacion actual de la praxis periodistica.
Una propuesta que no es esencialmente nueva, pues consiste, precisamente, en retornar a una honda
tradicion humanista en la que el centro es el reconocimiento de la primacia de la verdad, el servicio
al hombre y al bien comun.

No piense el lector que se va a encontrar con una teoria abstracta. Lo que esta obra le ofrece es, mas
bien, una opcioén concreta que puede ser asumida en la libertad de la conciencia del periodista, que
aparece solidamente fundamentada y que encuentra su aplicacion en la parte tercera, Verdad y amor
en la mirada. Esta parte podra servir incluso a modo de manual para quienes busquen enfocar su acti-
vidad profesional de acuerdo con los principios de la tradicion humanistica.

Una de las aportaciones resefiables de este libro es que en ¢l los lectores disponen de una guia muy
completa que les pondra en contacto con autores fundamentales cuyo conocimiento seria deseable
para todo comunicador y para toda persona que desee conocer los fundamentos, problemas y opciones
de mejora de la cultura actual. El autor ha dedicado toda la parte cuarta, Fuentes bibliogrdficas, a pre-
sentar al lector un listado de autores importantes, algunos muy conocidos, otros silenciados; todos con
algo que aportar. Se trata de autores brillantes no solo en el campo de la comunicacion, sino también
en el de la cultura, el pensamiento y la religion. Por lo tanto, puede ser una introduccion y guia de
lectura 6ptima para realizar una aproximacion a estos escritores.

Otro de los valores mas interesantes de esta obra es su condicion de ejemplo practico de la propues-
ta del autor. Lejos de un intento por contentar a todos y de una neutralidad medida, las palabras de
Gabriel Galdon estan cargadas de un compromiso irrenunciable con la verdad y esta, concreta, en-
carnada. Lo que tiene consecuencias, porque apostar por la verdad implica elecciones y renuncias.
Este compromiso es consecuencia del convencimiento de que la verdad existe, lo que supone para
el hombre una llamada, una vocacion, que alcanza una dimension especial en la profesion periodis-
tica. Esta debe estar siempre al servicio de cada hombre concreto y de la sociedad. Para el profesor
Galdon, el periodista tiene una mision, se ordena a una finalidad trascendente. Perder este sentido
acaba cegando al propio comunicador y este terminaria arrastrando a la sociedad en su ceguera. Por
eso, para el autor, tiene sentido apostar por una “mirada luminosa” sobre el Periodismo, que lo haga
transmisor del Bien, la Verdad y la Belleza.

El libro supone, a nuestro juicio, una apelacion no solo a los periodistas sino también a los profe-
sores de Periodismo de las Universidades cat6licas, para que revisen sus ensefianzas en coherencia
con su fe y surazon y dejen de una vez por todas el positivismo imperante, que el profesor Galdon
demuestra que es contrario a la fe y a la razon.
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La presente monografia se refiere a una sugerente técnica de
comunicacion cual es el newsjacking. Es innovadora, pero,
simultaneamente, creativa, ya que toma como punto de par-
tida la actualidad para idear y difundir un elenco de conte-
nidos que llaman la atencion de usuarios que interactian en
redes sociales, pero también en medios de comunicacion. Lo que, en esencia, persigue es construir
mensajes de marca, partiendo de noticias de actualidad. Por decirlo de manera sencilla, se trata de
recurrir a las noticias como publicidad. Algunos lo califican como secuestro de noticias con fines
publicitarios. El fenomeno puede ser desconocido para muchos, pero presenta una enorme proyec-
cion.

& I &

Los autores de la obra son reputados especialistas con una dilatada experiencia en la materia. Pa-
tricia Coll es Doctora en comunicacion, periodista y académica, entre otras, de la Universidad Ra-
mon Llull, Ia Universidad Oberta de Catalufia. Por su parte, Josep Lluis Mic6 es Catedratico de la
Universidad Ramon Llull y vicedecano de la Facultad de comunicacion de la misma Universidad.
Los autores, con extraordinaria destreza, aluden al proceso y las cualidades del secuestro de noticias
para, seguidamente, recurrir a ejemplos fidedignos, que pondran de manifiesto la efectividad de la
herramienta.

Como revela la prologuista de la obra que se resefia, Toni Herero, en los ultimos tiempos, han apa-
recido nuevas formas de comunicacion. Todas las empresas, ya sean digitales como tradicionales,
son mas conscientes que nunca de la relevancia de la comunicacion.

La notoriedad que otorga esta técnica se acentiia mas, si cabe, por la inmediatez y la viralidad que
ofrece. El instrumento que se comenta, newsjacking, es una accion de comunicacion extraordina-
riamente creativa e ingeniosa, ya que -como la publicity- logra una excelente cobertura mediatica
sin necesidad de abonar inserciones publicitarias.

El primer capitulo se refiere a la definicion, caracteres y evolucion del newsjacking. Posteriormente,
el segundo de ellos, intitulado “De la noticia al trending topic”, se ocupa de la evolucion protago-
nizada por la noticia como género periodistico. El siguiente de ellos -capitulo tercero- versa sobre
las etapas y el procedimiento de planificacion estratégica de las acciones inherentes al secuestro de
noticias. Por su parte, los capitulos cuarto y quinto abordan, por un lado, el concepto del newsjac-

" David Lépez Jiménez es Doctor (con mencion europea) por la Universidad de Sevilla y Doctor por la Universidad
Rey Juan Carlos. Es Full Professor en EAE Business School, Espafa. dlopez@eae.es, https://orcid.org/0000-
0002-7013-9556.
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king dentro de la comunicacion integrada del marketing y, por otro, la evolucion protagonizada por
la publicidad, para, de esta manera, poder comprender la contribucion al newsjacking.

Las relaciones publicas que se suscitan en el planteamiento y la ejecucion del newsjacking son ob-
jeto de andlisis en el capitulo sexto. Asi, se estudia desde la publicity, la comunicacion de las crisis
y el influencer marketing. A continuacion, ahondando en los contenidos previos, el capitulo séptimo
tiene por objeto los diversos canales en los que es susceptible de operar la técnica que se examina.
De la misma forma, se alude a la relevancia que ostentan los contenidos y al sugerente papel que, a
proposito del particular, pueden desempeniar los influencers. Los antecedentes del newsjacking son
abordados en el capitulo octavo con singular destreza. Vinculado con los planteamientos pretéritos,
el capitulo que sigue se aproxima al concepto del growth hacking, cada vez mas consolidado y
presente en el sector digital, ya que, entre otras cualidades, combina, con habilidad, la creatividad
y el analisis.

Su contenido va mas alld de la parte puramente teodrica, ya que, en el capitulo décimo, analiza las
acciones de Mariano-Carles de ByHours, MasterChef de InfoJobs, y Masteres de Holaluz. Todas
ellas son marcas nativas de indole digital. El primero de los supuestos mencionados narra, de for-
ma creativa, un anuncio dirigido a dos politicos (Mariano Rajoy, presidente del Gobierno en aquel
momento y Carles Puigdemont, president de la Generalitat de Catalufia), a propdsito del referén-
dum que se efectuod en octubre de 2017. Seguidamente, aborda el analisis del anuncio que se hizo
por parte de Infojobs en la red social Twitter con motivo de la comunicacion de la presentadora
del popular programa MasterChef, de Television Espafiola, que abandonaba este tltimo para irse a
La Voz, de Antena 3. Finalmente, se refiere a los anuncios realizados por la empresa Holaluz que
se aprovecho del escandalo de los posgrados, que afectdé a numerosos politicos, con el objetivo de
comunicar su nueva tarifa plana.

Es conveniente controlar el mensaje al que se estd recurriendo, en todo momento, con el objetivo
de no sufrir crisis reputacionales. No han de cometerse fallos, en ocasiones recurrentes, como mos-
trarse oportunista, pues los clientes tienen muy en consideracion la autenticidad de la marca. Por
ello, resulta conveniente no hacer un uso abusivo de esta técnica, sin perjuicio de recurrir a la misma
en determinados supuestos. Nos encontramos ante una herramienta a la que se ha apelado, en gran
medida, en determinadas redes sociales como Twitter. Ahora bien, también se ha empleado, quizas
en menor cuantia, en la prensa escrita, radio y television.

Estamos ante una obra de ineludible referencia, en esta novedosa herramienta, cuyas bondades son
notablemente significativas. El momento actual es sencillamente apasionante para la comunicacion.
Mas, si cabe, recurriendo a este elenco de técnicas que se sirven del ingenio y de la valentia, apro-
vechando las oportunidades del entorno.
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