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Editorial

La comunicacién humana es y sera vital en la actualmente denominada Era de la Inteligencia
Artificial (IA). El préximo World News Media Congress, de  World Association of News Publisher
(WAN-IFRA), titulado “Shaping the Future of News Media in the AI Eva”, se enfocara en la IA, por
ser una tecnologia que sigue transformandose e implementandose sin pausa y de forma disrup-
tiva, en todos los sectores.

En el mundo de la comunicacién, la IA constituye una gran disrupcion que modificara las dina-
micas profesionales, los perfiles periodisticos y el modelo de la comunicacién de las empresas
de medios (Salaverria, 2024).

Price Waterhouse Coopers estima que la IA aportaria hasta 15,7 billones de délares a la econo-
mia mundial para 2030. Pero también anota una brecha de talento de profesionales expertos
en TI. Desde esa perspectiva, afirmamos que una gran disrupcién requiere una formacién
integra de la capacidad transformadora de la IA, centrada en el conocimiento de todas sus
potencialidades, y en su uso responsable, por las consecuencias o efectos que de ello derivan,
como la desinformacion, los deep fakes o incluso la inmersién en el eco chamber.

El avance y el uso masivo de la IA genera inquietud por el potencial dafino y también cons-
tructivo que tiene. Profesor Ramon Salaverria refiere que “Este momento de la IA reclama un
nivel de reflexiéon profunda dentro de la profesién y la distincién entre las tareas esenciales y
las mecanicas”. Esa combinacién entre valores permanentes y tecnologias en constante trans-
formacioén afirma, es el tipo de flexibilidad que necesitamos en la profesién periodistica.

El Papa Francisco pone la mirada en el ser humano como protagonista. En el mensaje
“Inteligencia artificial y sabidurfa del corazén: para una comunicacién plenamente humana”,
emitido por la Jornada Mundial de las Comunicaciones Sociales 2024, nos pregunta “¢Cémo
podemos seguir siendo plenamente humanos y orientar hacia el bien el cambio cultural en
curso?” (aciprensa.com, 24.01.24)

Las empresas tecnolégicas también estin trabajando en el tema, aunque la tecnologia no
es suficiente. Meta, Microsoft, Google y OpenAl tendrian en la mira identificar, etiquetar y
controlar imagenes, videos y audios, generados por la IA, que busquen enganar a los votantes
(EI Comercio, 14.02.24). Pero la propia OpenAl, que usara C2PA en Dall-3 (su generador de
imagenes), advierte en su comunicado que no hay que fiarse excesivamente de sus posibilidades.

Ante este panorama, en el ambito de la comunicacién, es fundamental seguir investigando
para aprovechar al maximo las potencialidades de la IA, con mentalidad critica y rectitud de
intencién. Desde los principios éticos y profesionales, la Inteligencia humana debe sumar la
Inteligencia artificial, con mirada constructiva, para el bienestar social global.

El presente nimero de la Revista de Comunicacién contiene 27 articulos, y 2 resenas, en los
que participan 72 profesores de 30 universidades de Colombia, Chile, Espana, Estados Unidos,
Peru y Portugal.

En el campo del Periodismo interesa el uso de la inteligencia artificial, la cobertura de la gue-
rra, la investigacién colaborativa internacional, el uso de plataformas y la mineria de datos. Las
ideas sobre los posibles usos de la IA en los medios se multiplican, poniendo a prueba las capa-
cidades de la IA generativa. Profesores de la Universidad de Barcelona, en el articulo “El uso
de la inteligencia artificial en las redacciones: propuestas y limitaciones”, analizan 32 proyectos
periodisticos respaldados por la IA, desde las aplicaciones consistentes en (1) automatizacién
de recogida y documentacion de informacién (2) produccién automatizada de contenido (3)
distribucién de informacién y relacién con la audiencia, e identifican sus limitaciones. Esta
investigacién aporta evidencia al debate sobre los efectos actuales y futuros de la IA en el sector
periodistico, centrados en la ética, al abordar especificamente su aplicacién en el desarrollo de
productos periodisticos.
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Otros investigadores de la Universidad de Santiago de Compostela, en su articulo “Inteligencia
artificial en la prensa: estudio comparativo y exploracién de noticias con ChatGPT en un medio
tradicional y otro nativo digital”, se propusieron conocer el estado de desarrollo de la IA en
la prensa digital espafola y la percepcién de la industria sobre su impacto en la profesion; y
explorar un método de deteccion de generaciéon de textos humanos vs sintéticos para evaluar
la utilizacién de IA generativa en los medios. El estudio comparativo entre El Mundo, y eldiario.
es confirma que no se utiliza IA generativa para crear textos.

La guerra en Ucrania ha acaparado titulares en todo el mundo, y lo mismo sucede en la guerra
Israel-Hamas. La cobertura informativa es demandada a nivel internacional, es informacién
de primera linea, la mas peligrosa y valiosa, pero también la mas escasa. Profesores de la
Universidad de Deusto, en el articulo “Behind the headlines of the war in Ukraine: Newsroom
work takes precedence”, exploran la autoria de 11.268 bylines en las noticias sobre Ucrania,
publicadas digitalmente por diarios espafioles —E( Pais, El Mundo, El Correo 'y La Vanguardia— y
de Estados Unidos —The Wall Street Journal, The New York Times, USA Today y New York Post—,
durante la primera semana del conflicto. Solo un 6,84% de bylines provenian de la zona de
guerra.

Las potencialidades de las plataformas van descubriendo posibilidades de aplicacién en diver-
sos campos de la comunicacién. Investigadores de la Universidad Santiago de Compostela, en
su articulo “Periodismo en Twitch: analisis exploratorio de las primeras iniciativas informati-
vas”, identifican las iniciativas periodisticas impulsadas por medios y periodistas en Twitch, y
plasman sus potencialidades para la implementacién en el periodismo actual. Destacan que las
posibilidades de relacién con la audiencia se constituyen como elemento clave para atraer a
periodistas y medios.

El periodismo colaborativo internacional es una propuesta que se mantiene vigente ante la
necesidad de un periodismo de calidad potente y la creciente escasez de los equipos de inves-
tigacion propios de los medios. Profesores de las Universidades Complutense de Madrid y
CEU Cardenal Herrera, en el articulo “El proyecto 1J4EU como férmula estratégica de cola-
boracién periodistica cross-border ante la desintermediacién y la desinformacién”, apuestan por
el fomento de proyectos informativos de naturaleza colaborativa, como Investigative Journalism
for Europe (1J4EU), una iniciativa privada, respaldada por la Unién Europea, que pretende
generar verdadero valor aftadido a los contenidos periodisticos y apoyar la labor desempenada
por los periodistas. En los quince proyectos analizados, participan méas de 40 paises, y generan
informacién en 22 idiomas.

Finalmente, docentes de la Universidad Nacional de San Marcos, en el articulo “Mineria de
datos aplicada a los discursos presidenciales de Pedro Castillo Terrones en Perd”, pretenden
analizar el contenido de doce discursos publicos del expresidente peruano, buscando deter-
minar cudl es el mensaje que ha intentado transmitir a los peruanos en el conjunto de todas
sus intervenciones oficiales, pero desde un punto de vista estadistico y cuantitativo en el marco
de la minerfa de datos, para abordar el tema desde una perspectiva distinta al analisis politico
tradicional.

Desde la Comunicacién publicitaria se investiga sobre el contenido y los actores protagonistas.
El branded content es un modelo publicitario que, adoptando la modalidad informativa, pretende
pasar como informacién. Desde la ética de la informacién es un riesgo poder garantizar la
distancia de lo comercial, pero es una practica ampliamente utilizada por los medios. Profesores
de la Universidad de Valencia, en el articulo “Indice de calidad del branded content informativo
en Espaa: Criterios y evaluacién”, proponen un Indice de criterios para medir la calidad
periodistica de estos contenidos sponsorizados. La aplicacién a seis medios digitales espanoles
evidencia estindares minimos en el branded content informativo.

La presencia del menor en la publicidad siempre ha estado en debate, el tema adquiere

mayor interés porque actualmente son los padres quienes estin directamente involucrados.
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Investigadores de la Universidad Pontificia de Salamanca, en el articulo “Sharenting en
instagram: abuso de la presencia del menor en publicidad”, buscan comprobar la presencia de
marcas dirigidas a menores en las publicaciones de sus padres influencers, analizar el uso del
derecho a la imagen e intimidad de los menores por sus progenitores y probar si se enmarca en
la legalidad juridico publicitaria espaiiola.

La inversion publicitaria en influencers alcanzé los 79,1 millones de euros en Espana, en 2023.
Profesoras de la Universidad de Extremadura, en el articulo “Influencers virtuales de aparien-
cia humana como forma de comunicacién online: el caso de Lil Miquela y Lu do Magalu en
Instagram”, definen qué son y cémo actian los influencers virtuales de apariencia humana
en Instagram, y analizan cémo funcionan estas figuras al trabajar con marcas como recursos
publicitarios y como potentes soportes de comunicacién empresarial.

La comunicacién es vital en el ambito de la salud. Crece el interés por los mensajes para
persuadir a la poblacién sobre la adopcién de una conducta preventiva de enfermedades.
Profesores de la Universidad Nacional de Colombia y Universidad de Salamanca, en el articulo
“Mecanismos y efectos de los mensajes persuasivos de promocién de la higiene del suefio para
el control del peso corporal”, realizaron dos experimentos que compararon los efectos de tres
modalidades de mensajes persuasivos, para promover la higiene del suefio. Los resultados
muestran que los mensajes narrativos y mixtos debian su eficacia persuasiva a la activacién
emocional, el transporte narrativo y la identificacién con el protagonista.

El consumo de suplementos alimenticios ha crecido a nivel mundial. Interesa conocer la ido-
neidad de la informacién recibida por los usuarios. Investigadores de la Universidad Rey Juan
Carlos, en el articulo “Profit at the expense of health. Irresponsible corporate communication
in the supplements industry”, evalian la transparencia en la comunicacién corporativa de 103
empresas de suplementos, explorando tres dimensiones en la informacién proporcionada:
divulgacién, claridad y precision. Los resultados revelan que los vacios legales han permitido
que la rentabilidad desplace a la ética.

La estrategia de comunicacién durante la vacunacién contrala COVID 19 fue diversa. Profesores
de la Universidad del Pais Vasco y la Camara de Bilbao University Business School, en el articulo
“Las imagenes como recurso fundamental de la informacién durante la covid-19 y la fase de
vacunacion en medios digitales espafoles”, caracterizaron las imdgenes que acompafaron a
las informaciones publicadas en ABC, Deia, EITB.eus, El Correo, elDiario.es, El Mundo, La Razon,
La Vanguardia, Naiz y Publico (2020-2022). Fueron categorizadas 15.654 imagenes tnicas en
15 clasteres, con técnicas de Inteligencia Artificial, identificando las diferentes narrativas y
revelando los diversos usos de imagenes cargadas emocionalmente, que plantean un escenario
complejo.

En la Comunicacién organizacional interesan las Dircom y el uso de las redes sociales en la
administracién publica y en la reputaciéon de sostenibilidad de las marcas.

La direccién de la comunicacién es clave en todas las instituciones. Profesores de la Universidad
de Malaga, en su articulo “Gabinetes de comunicacién en Andalucia: desarrollo y afianzamien-
to (2003-2022)”, muestran que las direcciones de comunicacién en la regiéon se han triplicado
en las primeras décadas del siglo XXI; en los sectores publico, privado y social. La digitalizacién
de la comunicacién se ha consolidado en las organizaciones andaluzas.

TikTok, crece como plataforma de comunicacién. Docentes de las Universidades de la Rioja y
Politécnica de Valencia, en el articulo “Administraciones publicas en TikTok. Comunicacién,
narrativa y frecuencia de publicacién de los perfiles de los ministerios de Espafa”, analizan la
narrativa y los contenidos en TikTok, que la administraciéon publica esta utilizando para comu-
nicarse con los ciudadanos, y observan el uso estratégico de sus perfiles en la comunicacién
institucional. Hay una voluntad de adaptacién sin conseguir maximizar el rendimiento de esta
plataforma.
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Instagram es otra plataforma visual utilizada por las marcas para mostrarse como empresas
sostenibles y promotoras del cuidado del medio ambiente, para mejorar su imagen y fomentar
la lealtad de los clientes. Profesores de las Universidades Complutense de Madrid, Villanueva
y Rey Juan Carlos, en su articulo “Elementos, tonos cromaticos y estrategias visuales en posts
de moda sostenible en Instagram”, examinan 12.639 publicaciones de 61 marcas difundidas en
Instagram y analizan si hay diferencias entre las publicaciones relacionadas con la sostenibilidad
y las que no lo estan. En los contenidos sostenibles, la tendencia es prescindir del producto para
reforzar el mensaje sostenible con imagenes de naturaleza, deporte, animales o alimentacién.

El uso de redes sociales y las practicas mediaticas de los usuarios son estudiadas desde distin-
tas perspectivas. Docentes de la Universidad de Lima, en el articulo “Ensambles mediaticos y
autopercepcién educativa: estudio de usuarios peruanos”, exploran los usos e interacciones de
dos dominios sociales —educados y poco educados— y comparan las précticas medidticas con
fines informativos, de educacién y entretenimiento.

Un profesor de la Universidad de Vic, en el articulo “El video de formato vertical en dispositives
moviles. Estudio de caso”, estudia las expresiones del video vertical de 1.194 piezas audiovisuales,
en TikTok, Instagram Reels y YouTube Shorts, desde la perspectiva de la comunicacién
audiovisual. Y profesores de la Universidad de los Andes, en el articulo “Mi smartphone y yo.
Las motivaciones para usarlo entre jévenes chilenos. Un estudio a través del tiempo”, miden los
cambios de los usos y motivaciones, comparando los afos 2009, 2015 y 2023.

Investigadores de las universidades de Coérdoba y Jaén, en el articulo “Motivaciones y
contradicciones en el uso de las redes sociales en estudiantes universitarios”, analizan estos
usos, utilizando un cuestionario compuesto por preguntas de caracter sociodemografico y
seis escalas: motivacién-evasién, motivacién-autoexpresion, satisfaccién-adiccién, privacidad
en redes sociales, imagenes/videos en red e impacto identidad digital. Los autores plantean
motivar el desarrollo de una identidad digital mas sana y segura, y promover valores éticos y
civicos dentro del mundo virtual.

Un investigador de la Universidad Complutense de Madrid, en el articulo “Impacto de la
comunicacion en Twitter en el movimiento ambientalista durante la COP15”, estudia las inte-
racciones de los usuarios de Twitter durante la Conferencia de las Partes de la Convencién
Marco de las Naciones Unidas sobre Cambio Climatico, celebrada en Montreal en 2022. El
objetivo principal es medir las caracteristicas de la red e identificar los actores clave en la con-
versacién y los temas principales abordados. El compromiso mas alto lo generaron los mensajes
mayoritariamente criticos y urgentes, enfocados en la necesidad de tomar medidas concretas
para abordar la crisis de biodiversidad y cambio climatico.

En la Comunicacién audiovisual se investiga sobre los roles directivos, el montaje en las redes
sociales, y la memoria televisiva. El rol directivo de las mujeres en la produccién, interesa a los
profesores de la Universidad Antonio de Nebrija. En el articulo “Valeria y el liderazgo femenino
en la ficcién seriada”, examinan la participacién de las profesionales mujeres en el sector audio-
visual en Espafa. Valeria es la tinica produccién que cuenta con mujeres en todos los puestos
vinculados a la toma de decisiones. Las profesionales consultadas hacen una valoracién positiva
del desempeno dentro de un equipo casi exclusivamente femenino y destacan aspectos como
la colaboracién, la capacidad de trabajo, o la supeditaciéon de los egos a la necesidad de obtener
un buen resultado.

En el ambito de la radio universitaria, profesores de la Universidad de la Sabana y de Antonio
de Nebrija, en el articulo “La direccién de la radio universitaria: un reto de convergencia
académica y profesional”, identifican los retos a los que se enfrenta el director de la radio
universitaria colombiana, para generar una propuesta en la direccién de medios, que articule
la gestion estratégica administrativa y la tactica operativa, integracién de los intereses de la
universidad y el medio, en la produccién de los contenidos.
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La visualizacién en las redes es objeto de estudio de las investigadoras de la Universidad
Politécnica de Valencia. En su articulo “YouTube y los nuevos convencionalismos visuales en
base al montaje” analizan las técnicas de montaje y los recursos utilizados por los creadores de
contenido YouTube, con el objetivo de comparar sus técnicas con las reglas convencionales de
montaje cinematografico.

Y la memoria televisiva, es fuente importante. Profesores de las Universidades Complutense
y de Salamanca, en su articulo “El relato televisivo sobre ETA después del cese de la violencia.
Ficcién, docuseries y reportajes documentales (2019-2020)”, analizan el relato “televisivo” cons-
truido sobre la banda terrorista casi diez anos después del cese de la violencia. Es un discurso
renovado que construye memoria colectiva para aprender y avanzar en aras de la convivencia
y la reconciliacion.

Desde la Etica interesa la desinformacién en el ambito politico y el uso de las imagenes de
menores. Docentes de la Universidad Carlos I1I de Madrid, en el articulo “Analisis comparado
de la desinformacién difundida en Europa sobre la muerte de la reina Isabel I1”, pretenden
ahondar en la naturaleza de la desinformacién en Espana, Reino Unido y Francia, entre el 8 y
el 22 de septiembre de 2022. El andlisis de contenido de 76 publicaciones completas de medios
de verificacién, y encuestas a agentes especializados, muestra que la temdtica principal de los
bulos viralizados versaba sobre teorias de la conspiracién, con Isabel IT como gran protagonista.

Profesores de la Universidad de Valladolid, en el articulo “Etica de la imagen y menores. Un
analisis de las publicaciones en Facebook de Organizaciones No Gubernamentales (ONG)
dedicadasalainfancia”, cuestionan y analizan la victimizaciéon secundaria de menores vulnerables
y larelacion de este tratamiento con el engagement de la audiencia. Son 279 fotografias publicadas
en las paginas oficiales de Facebook de cuatro ONG dedicadas a la infancia en Espafia. Se
comprueba que la fotografia ilustrativa y no dramatica de menores, genera mas engagement, se
evita la revictimizacion simbolica, y permite culturas visuales de paz para los nifnos.

Finalmente, en el campo de la Teoria de la Comunicacién, profesores de la Texas A&M University
y de la Universidad de la Sabana, en su articulo “Perspectivas y Agencia en la Comunicacién
para el Desarrollo y el Cambio Social en las Américas”, estudian las multiples perspectivas,
desde las que académicos latinoamericanos y angloamericanos comprenden y ejecutan el
cambio social. Observan que los latinoamericanos tienden a enfocarse en la representacién
simbdlica y la visibilidad de grupos en los medios de comunicacién como formas de cambio
social, y los angloamericanos adoptan una definicién mas amplia que abarca la justicia social, la
organizacién de movimientos sociales y el activismo politico.

Seguiremos tomando el pulso a la comunicacién, como disciplina cientifica, en esta era de la IA.

Editora
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Editorial

Human communication is and will remain vital in the currently termed Era of Artificial
Intelligence (AI). The upcoming World News Media Congress, hosted by the World Association
of News Publishers (WAN-IFRA), called “Shaping the Future of News Media in the Al Era,” will
specifically address Al. This rapidly evolving technology is being implemented across various
sectors in a relentless and disruptive manner.

In the realm of communication, Al is a substantial force for change. Al has the potential to
transform professional dynamics, journalistic profiles, and the communication model within
media companies. (Salaverria, 2024).

Price Waterhouse Coopers estimates that AI would contribute up to 15.7 trillion dollars to the
global economy by 2030. However, it also highlights a talent gap of professionals skilled in IT.
From this perspective, we assert that significant disruption requires comprehensive training in
the transformative capacity of Al, focusing on understanding all its potentialities and responsible
use. This responsibility is crucial due to the consequences and effects arising from Al, such as
misinformation, deep fakes, and even immersion in echo chambers.

The rapid advancement and widespread adoption of Al evoke both concern about its potential
harm and recognition of its constructive possibilities. Professor Ramon Salaverria refers
that “This moment of AI demands a deep level of reflection within the profession and the
distinction between essential and mechanical tasks”. This combination of enduring values and
ever-evolving technologies, he asserts, is the type of flexibility needed in journalism.

Pope Francis turns his attention to humanity as the protagonist. In his message titled “Artificial
Intelligence and the Wisdom of the Heart: Toward Fully Human Communication,” broadcast
during the World Communications Day 2024, he poses the question: “How can we remain fully
human and guide cultural change toward the good?” (aciprensa.com, 24.01.24)

Technology companies are also working on the issue, although technology alone is not
sufficient. Meta, Microsoft, Google, and OpenAl would be focused on identifying, labeling,
and controlling images, videos, and audios generated by AI that seek to deceive voters.
(ElI' Comercio, 14.02.24). However, OpenAl, which will use C2PA in DALL-3 (its image
generator), cautions in its statement not to overly rely on its capabilities.

In light of this situation, within the realm of communication, it is crucial to continue researching
to fully harness the potential of AI with a critical mindset and ethical intent. From ethical and
professional principles, human intelligence must complement artificial intelligence, fostering a
constructive perspective for global well-being.

The current issue of the Revista de Comunicacion features 27 articles and 2 reviews, contributed
by 72 professors from 30 universities across Colombia, Chile, Spain, the United States, Peru,
and Portugal.

In the field of journalism, the interest lies in the use of artificial intelligence, coverage of war,
international collaborative research, platform utilization, and data mining. Ideas about the
potential applications of Al in the media are multiplying, testing the capabilities of generative
Al. Professors from the Universidad de Barcelona, in their article titled “The Use of Artificial
Intelligence in Newsrooms: Proposals and Limitations”, analyze 32 Al-backed journalistic
projects. These applications include (1) automated data collection and documentation, (2)
automated content production, and (3) information distribution and audience engagement,
while also identifying their limitations. This research contributes evidence to the ongoing
debate about the current and future effects of Al in the journalistic sector, with a specific focus
on ethics, specifically addressing its application in the development of journalistic products.

Other researchers from the Universidad de Santiago de Compostela, in their article “Artificial
Intelligence in the Press: Comparative Study and Exploration of News with ChatGPT in a
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Traditional and a Digital Native Medium”, aimed to understand the state of Al development
in the Spanish digital press and the industry’s perception of its impact on the profession. They
also explored a method for detecting human-generated vs. synthetic text to evaluate the use of
generative Al in the media. The comparative study between El Mundo and eldiario.es confirms
that generative Al is not used to create texts.

The war in Ukraine has made headlines worldwide, and the same is true for the Israel-Hamas
conflict. International demand for news coverage on these conflicts is high—it provides frontline
information and it is both dangerous and valuable, but also scarce. In an article titled “Behind
the Headlines of the War in Ukraine: Newsroom Work Takes Precedence”, professors from
the Universidad de Deusto explored the authorship of 11,268 bylines in news articles about
Ukraine. These articles were digitally published by Spanish newspapers such as El Pais, El
Mundo, El Correo, and La Vanguardia, as well as by U.S. media outlets including The Wall Street
Journal, The New York Times, USA Today, and New York Post. The study focused on the first week
of the conflict, and the findings reveal that only 6.84% of the bylines came directly from the
war zone.

The potentialities of platforms are gradually revealing application possibilities in various
communication fields. Researchers from the Universidad de Santiago de Compostela, in their
article titled “Journalism on Twitch: An Exploratory Analysis of the first Information Initiatives”,
they identify journalistic initiatives driven by media outlets and journalists on Twitch. They also
highlight the potentialities of these initiatives for implementation in contemporary journalism.
Researcher spotlight that the opportunities for audience engagement are a key element in
attracting journalists and media organizations.

International collaborative journalism remains as a relevant proposal in view of the need
for robust, high-quality journalism and the increasing scarcity of media’s own investigative
teams. In article “The IJ4EU Project as a Strategic Formula for Cross-Border Journalistic
Collaboration in the Face of Disintermediation and Misinformation”, professors from the
Universidad Complutense de Madrid and CEU Cardenal Herrera, advocate for the promotion
of collaborative information projects. One such initiative is Investigative Journalism for Europe
(IJ4EU), a private endeavor backed by the European Union. Its aim is to generate true added
value to journalistic content and support the work carried out by journalists. Across the fifteen
analyzed projects, more than 40 countries participate, generating information in 22 languages.

Finally, professors from the Universidad Nacional de San Marcos, in the article “Data Mining
Applied to the Presidential Speeches of Pedro Castillo Terrones in Peru”, aim to analyze the
content of twelve public speeches by the former Peruvian president. Their goal is to determine
the underlying message he has attempted to convey to the Peruvian people across all his official
interventions. They approach this analysis from a statistical and quantitative perspective within
the framework of data mining, to address the issue from a fresh angle beyond traditional
political analysis.

In Advertising Communication, research focuses on content and key actors. Branded content
is an advertising model that, while adopting an informative approach, aims to appear as
regular information. From an information ethics perspective, ensuring a clear distinction from
commercial content poses a risk, yet it remains a widely practiced approach in the media.
Professors from the Universidad de Valencia, in their article titled “Quality Index of Informative
Branded Content in Spain: Criteria and Evaluation”, propose an index of criteria to assess the
journalistic quality of such sponsored content. The application of this index to six Spanish
digital media outlets reveals minimum standards in informative branded content.

The presence of children in advertising has always been a topic of debate; it has gained even
more interest because parents are now directly involved. In their article “Sharenting on
Instagram: Abuse of Children’s Presence in Advertising”, researchers from the Universidad
Pontificia de Salamanca aim to verify the presence of brands targeted at minors in the posts
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of influencer parents. They also analyze the use of children’s image rights and privacy by their
parents and determine whether it complies with Spanish legal advertising regulations.

The advertising investment in influencers reached €79.1 million in Spain in 2023. Professors from
the Universidad de Extremadura, in the article “Virtual influencers with human appearance
as a means of online communication: the case of Lil Miquela and Lu do Magalu on Instagram”,
define what virtual influencers with human appearance are and how they operate on Instagram.
They analyze how these figures work when collaborating with brands as advertising resources
and powerful supports for corporate communication.

Communication is vital in the field of health. Interest in messages aimed at persuading the
population to adopt preventive behaviors regarding diseases is growing. Professors from
the Universidad Nacional de Colombia and Universidad de Salamanca, in their article titled
“Mechanisms and Effects of Persuasive Messages for Sleep Hygiene Promotion in Weight
Control”, conducted two experiments comparing the effects of three types of persuasive
messages to promote sleep hygiene. The results indicate that narrative and mixed messages
owe their persuasive effectiveness to emotional activation, narrative transportation, and
identification with the protagonist.

The consumption of dietary supplements has increased globally. It is important to assess the
appropriateness of information received by users. In the article “Profit at the Expense of Health:
Irresponsible Corporate Communication in the Supplements Industry”, researchers from the
Universidad Rey Juan Carlos, evaluate transparency in corporate communication among 103
supplement companies, exploring three dimensions of provided information: disclosure, clarity,
and precision. The results reveal that legal loopholes have allowed profitability to overshadow
ethics.

The communication strategy during COVID-19 vaccination was diverse. Professors from the
Universidad del Pais Vasco and the Bilbao University Business School, in their article titled
“Images as a Fundamental Resource for Information during COVID-19 and Vaccination Phases
in Spanish Digital Media”, characterized the images accompanying information published in
ABC, Deia, EITB.eus, El Correo, elDiario.es, El Mundo, La Razon, La Vanguardia, Naiz, and Piiblico
(2020-2022). A total of 15,654 unique images were categorized into 15 clusters using artificial
intelligence techniques. These images revealed different narratives and emotional uses, that
show a complex scenario.

In organizational communication, Comms management and the use of social media in public
administration and brand sustainability are of interest.

Communication management is crucial across all institutions. In the article “Communication
Departments in Andalusia: Development and Consolidation (2003-2022)”, professors from
the Universidad de Malaga demonstrate that communication management in the region
have tripled in the early decades of the 21st century, spanning the public, private, and social
sectors. The digitalization of communication has become firmly established within Andalusian
organizations.

TikTok, as a communication platform, is experiencing significant growth. Professors from the
Universidad de La Rioja and the Universidad Politecnica de Valencia, in their article titled
“Public Administrations on TikTok: Communication, Narrative, and Posting Frequency
of Spanish Ministry Profiles”, analyze the narrative and content on TikTok that public
administration uses to communicate with citizens. They also observe the strategic use of profiles
in institutional communication. Despite a willingness to adapt, the full potential of this platform
remains untapped.

Instagram, another visual platform, is utilized by brands to showcase themselves as
environmentally sustainable companies and advocates for environmental care. Professors from
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the Universidad Complutense de Madrid, Villanueva, and Rey Juan Carlos, in their article
“Elements, Chromatic Tones, and Visual Strategies in Sustainable Fashion Posts on Instagram”,
examine 12,639 posts from 61 brands disseminated on Instagram. They analyze whether
there are differences between sustainability-related posts and those that are not. In sustainable
content, the trend is to focus less on the product itself and reinforce the sustainable message
through images of nature, sports, animals, or food.

The use of social networks and media practices by users is studied from various perspectives.
In the article “Media assemblages and educational self-perception: A study of Peruvian
users”, professors from the Universidad de Lima, explore the uses and interactions of two
social domains—educated and less educated—and compare media practices for informational,
educational, and entertainment purposes.

“Aprofessor from the Universidad de Vic, in the article “Vertical Video on Mobile Devices: A Case
Study”, examines the expressions of vertical videos across 1,194 audiovisual pieces on TikTok,
Instagram Reels, and YouTube Shorts from the perspective of audiovisual communication.
Additionally, professors from the Universidad de los Andes, in the article “My Smartphone and
Me: Motivations for Use Among Chilean Youth. A Longitudinal Study”, measure changes in
usage and motivations, comparing the years 2009, 2015, and 2023.

Researchers from the universities of Cordoba and Jaen, in the article “Motivations and
contradictions in the use of social networks among university students”, analyze these uses
through a questionnaire composed of sociodemographic questions and six scales: motivation-
avoidance, motivation-self-expression, satisfaction-addiction, privacy on social networks, image/
video sharing, and digital identity impact. The authors propose promoting the development
of a healthier and safer digital identity and fostering ethical and civic values within the virtual
world.

In the article “Impact of Twitter Communication on the Environmental Movement during
COP15”, a researcher from the Universidad Complutense de Madrid studies the interactions
of Twitter users during the Conference of the Parties of the United Nations Framework
Convention on Climate Change, held in Montreal in 2022. The main objective is to measure
the characteristics of the network and identify the key actors in the conversation and the main
topics addressed. The highest engagement was generated by messages that were mostly critical
and urgent, focused on the need to take concrete action to address the biodiversity and climate
change crisis.

In the field of audiovisual communication, research delves into managerial roles, editing in
social networks, and television memory. The managerial role of women in production is of
interest to professors at the Universidad Antonio de Nebrija. In the article titled “Valeria and
Female Leadership in Serial Fiction”, they examine the participation of professional women
in the Spanish audiovisual sector. Valeria stands out as the only production with women in
all decision-making positions. The consulted professionals provide a positive assessment of
performance within an almost exclusively female team, highlighting aspects such as collaboration,
work capacity, or subordination of egos to the need for achieving good results.

In the realm of university radio, professors from the Universidad de La Sabana and Antonio de
Nebrija address the challenges faced by the director of the Colombian university radio. Their
article, “University Radio Direction: A Challenge of Academic and Professional Convergence”,
identifies the hurdles encountered by radio directors. They aim to propose a media direction
that integrates strategic administrative management with operational tactics, aligning the
interests of the university and the medium in content production.

Visualization on social networks is the subject of study for researchers from the Universidad
Politecnica de Valencia. In their article titled “YouTube and New Visual Conventions Based on
Montage”, they analyze montage techniques and resources used by YouTube content creators.
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Their objective is to compare these techniques with conventional rules of cinematographic
montage.

And television memory is an important source. Professors from the Universidad Complutense
and Salamanca, in their article “The Television Narrative on ETA After the Cessation of
Violence: Fiction, Docuseries, and Documentary Reports (2019-2020)”, analyze the “television”
narrative constructed about the terrorist group nearly ten years after the end of violence. Itis a
renewed discourse that builds collective memory for learning and progress towards coexistence
and reconciliation.

From an ethical perspective, the interest lies in misinformation in the political sphere and the
use of images of minors. In the article “Comparative Analysis of Disseminated Misinformation
in Europe Regarding the Death of Queen Elizabeth II”, professors from Universidad Carlos
IIT de Madrid seek to delve into the nature of misinformation in Spain, the United Kingdom,
and France between September 8 and September 22, 2022. The content analysis of 76 complete
fact-checking publications and surveys of specialized agents reveals that the main theme of the
viralized hoaxes centered on conspiracy theories, with Queen Elizabeth II playing a central
role.

Professors from the Universidad de Valladolid, in the article “Ethics of Images and Minors:
An Analysis of Facebook Posts by Non-Governmental Organizations (NGOs) Dedicated to
Childhood”, question and analyze the secondary victimization of vulnerable minors and its
relationship with audience engagement. They examined 279 photographs published on the
official Facebook websites of four NGOs dedicated to childhood in Spain. The study found
that illustrative and non-dramatic photographs of minors generate more engagement, avoid
symbolic re-victimization, and foster visual cultures of peace for children.

Finally, in the field of Communication Theory, professors from Texas A&M University and the
Universidad de la Sabana, in their article titled “Perspectives and Agency in Communication
for Development and Social Change in the Americas”, explore multiple perspectives through
which Latin American and Anglo-American scholars understand and enact social change. They
observe that Latin Americans tend to focus on symbolic representation and group visibility in
the media as forms of social change, while Anglo-Americans adopt a broader definition that
encompasses social justice, social movement organization, and political activism.

In this era of AI, we will continue to monitor communication as a scientific discipline.

The Editor
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RESUMEN: La magnitud que ha adquirido la comunicacidn en la actualidad explica, en gran parte, el
desarrollo experimentado por los gabinetes de comunicacion. Cualquier organizacion de diversa indole
precisa de una estructura organizativa que gestione de manera éptima las relaciones de esta con su
universo relacional, en su dimensidn externa e interna. Esta investigacion persigue conocer cuadl es
el panorama actual de las direcciones de comunicacién en Andalucia —territorialmente, una de las
comunidades auténomas mas grandes de Espafia— y descubrir cual ha sido su evolucion en las dos
primeras décadas del siglo XXI; contemplando tanto el sector publico como el privado y el social. Los
resultados muestran un crecimiento en el nimero de gabinetes de comunicacion generalizado en todas
las provincias y en todos los sectores; especialmente los de las administraciones locales, asi como
las empresas de comunicacion y los de las organizaciones sociales, que se han triplicado en lo que
llevamos de siglo. Ademas de cambios significativos en la digitalizacion de la comunicaciéon. Ahora,
las organizaciones andaluzas, ademas de tener una web, cuentan con perfiles en las principales redes
sociales.

Palabras clave: gabinete de comunicacidn; departamento de comunicacion; direccién de comunicacion;
comunicacion organizacional; relaciones publicas; Andalucia; Espaia.

ABSTRACT: The magnitude that communication has acquired today explains, to a large extent,
the development experienced by communication offices. Any organization of any kind needs an
organizational structure that optimally manages its relations with its relational universe, both externally
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and internally. This research aims to find out what the current panorama of communication departments
is in Andalucia —territorially, one of the largest autonomous communities of Spain— and to discover
how it has evolved in the first two decades of the 21st century, taking into account the public, private
and social sectors. The results show a generalized growth in the number of communication offices
in all provinces and in all sectors, especially those of local administrations, as well as communication
companies and social organizations, which have tripled in the last century. In addition to significant
changes in the digitalization of communication. Now, Andalucian organizations, in addition to having a
website, have profiles on the main social networks.

Keywords: communication office; communication department; communication direction; organizational
communication; public relations; Andalucia; Spain.

1. Introduccion

El presente articulo compila informacién relativa a los departamentos que gestionan la comu-
nicacién en las diversas organizaciones en Andalucia desde 2003 hasta 2022; lo que lo convierte
en necesario para conocer como ha sido la evolucién de estos y cudl es la situacién actual de los
gabinetes de comunicacién en esta comunidad auténoma.

Existen diversas investigaciones previas sobre la gestiéon de la comunicacién en distintos orga-
nismos o instituciones a nivel nacional (Almansa, 2004; Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez,
2016; Castillo y Almansa, 2004; Fernandez-Souto et al., 2018, 2019; Garcia, 2005; Parejo, 2015;
Puentes-Rivera, 2017; Simancas-Gonzilez y Garcia-Lopez, 2017; Sim6n-Onieva, 2015). Estos
estudios también se ven complementados por otros que se publican con cierta periodicidad:
El de ADECEC —Asociacién de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas— (2008) o el de
DIRCOM—Asociacién de Directivos de Comunicacién— (2022), pero ninguno contiene datos
tan concretos y precisos sobre Andalucia como los que aporta la presente investigacion.

Por otro lado, también encontramos estudios regionales que precisan el trabajo de los
departamentos de comunicacién de organizaciones de diversa indole en Espafa: En Galicia
(Costa-Sanchez, 2012; Fernandez-Souto, 2005; Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2014;
Fernandez-Souto et al., 2015; Fernandez y Vazquez, 2011, 2014; Tanez-Lopez et al., 2018),
en el Pais Vasco (Larrondo-Ureta, 2016), en Valencia (Paricio y Regadera, 2014) o en Madrid
(Vinaras, 2011). Ademas de otros trabajos que solo se centran en algunas provincias de Andalucia,
como Sevilla (Cardenas, 2000, 2005). Sobre la situacién de las direcciones de comunicacién en
Andalucia, previa a esta investigacién, encontramos la aportacién de Almansa (2004a), pero
en el caso andaluz en este momento no existe ninguno tan actualizado y que recoja a diversas
organizaciones de distinta naturaleza como el presente estudio.

1.1. Los gabinetes de comunicacion

La pretension primordial de los gabinetes de comunicacién es la satisfaccion de las necesidades
comunicativas de cualquier organizacién, por lo que el trabajo de estos serd imprescindible
para la correcta gestion de la comunicacién de organismos o instituciones de cualquier indole
con su universo relacional. Aunque la necesidad de contar con estos departamentos es mas que
evidente y estan bastante consolidados en la actualidad, atn existe confusién terminoldgica al
respecto para hacer referencia a ellos.

Una de las cuestiones clave a tener en cuenta para lo que entendemos hoy en dia como la
competencia capital de estas estructuras, es la gestiéon de la comunicacién, pero tanto con los
publicos externos como con los internos; como ya venia indicando Ramirez hace ya casi tres
décadas (1995). Aunque durante un largo periodo de tiempo estos gabinetes solo se encargaron
de la comunicacién externa, concretamente con el publico conformado por los medios de
comunicacién, poco a poco ha ido ampliando sus actividades, ofreciendo unos servicios mas
completos y complejos. Esta evolucién ha llevado ademds a un desacuerdo en la denominacién
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de estos departamentos, a los que atn siguen refiriéndose como gabinetes de prensa, cuando
sus funciones son mas diversas y los vinculos llegan a otros muchos publicos de distinta
naturaleza. El trabajo de estos gabinetes en sus afos iniciales, en el que reducian sus labores a
la intermediacién entre organismos y medios de comunicacién como agentes de prensa (Simén,
2015), explica esta denominacién que se ha ido manteniendo en el tiempo. Ademas, en el
caso de Espana, esta funcién tradicional de las relaciones con los medios de comunicacién por
parte de estas estructuras comunicativas refleja la imperante formacién de los profesionales que
trabajan actualmente en estas; mas de la mitad (51,5%) tiene formacién de grado o licenciatura
en Periodismo, seguido de un lejano 15,8% de los graduados/as o licenciados/as en Publicidad
y Relaciones Publicas, segtiin los ultimos datos proporcionados por la encuesta en el sector
elaborada por Dircom (2022). Sin embargo, cabe sefialar que las propias personas encuestadas
en dicho estudio confirman que la relevancia de las funciones de estos departamentos ligadas a
los medios de comunicacién va mermando poco a poco, dando el protagonismo a la gestién de la
comunicacién online y social media, ademas de la comunicacién interna; datos que corroboran
la importancia de la formacién en relaciones publicas para desarrollar el quehacer diario en
estos departamentos de comunicacién.

Este profesional de las relaciones publicas, tal y como sugieren distintas investigaciones (Almansa-
Martinez y Fernandez-Souto, 2020; Castillo-Esparcia et al., 2017a; Castillo-Esparcia et al. 2017b),
independientemente del escenario o entorno en el que desarrolle su trabajo —empresarial,
institucional o social—, debe planificar la comunicacién interna, saber desenvolverse en las
relaciones con los medios de comunicacién y llevar una gestién 6ptima de la comunicaciéon de
crisis, la organizacién de eventos y protocolo o de las relaciones institucionales con acciones
propias de lobistas.

En esta diversidad terminolégica también encontramos la denominacién direccién de
comunicacién (dircom), haciendo hincapié en la persona directora de este departamento y no
tanto en el 6rgano al completo. El dircom, como apuntan Alvarez y Caballero (1997), serda una
figura principal para coordinar las acciones propias del gabinete, crear, mantener y mejorar la
imagen positiva de la organizacién ante la opinién publica, pero su funcién es la de organizar
el departamento comunicativo que es un ente mayor. Ademas, hoy en dia se le suma una tarea
estratégica primordial, la generacién de confianza, que, si es apoyada correctamente por el
conjunto de la organizacién, le atribuye a este profesional su legitimo cardcter estratégico en
la gestién de la estructura organizativa (Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2016). Y, de
una manera mas amplia, Mut Camacho (2011, p. 109) determina la tarea del dircom como un
“gestor del cambio en las organizaciones”, cuampliendo una serie de tareas complejas y con gran
trascendencia para la estructura organizacional. En definitiva, la eficacia de esta figura marcara
significativamente el éxito del plan de comunicacién y, por consiguiente, de la organizacién
(Martinez-Vallvey et al., 2017).

Por otro lado, hace hincapié Ramirez (1995) en la distincién entre gabinetes de comunicacion,
como organismos que forman parte de la organizaciéon o institucién, de las consultarias inde-
pendientes que ofrecen sus servicios. Los primeros forman parte de la estructura interna de
la propia organizacién a la que debe su trabajo y las segundas son ajenas al organismo que ha
contratado sus servicios de forma externa. Por su parte, Martin (1998) ademas puntualiza al
respecto que se trata de un érgano que controla, analiza, ejecuta y ademas difunde todas las
acciones de comunicacion.

La imprecisién terminolégica entre la comunidad, tanto cientifica como profesional, se debe,
entre otros aspectos, a la escasa andadura de las relaciones publicas en Espafna (Cardenas,
2000); hecho que es compartido también, en mayor o menor medida, en el ambito europeo
o latinoamericano, a diferencia del norteamericano en el que la tradicién en relaciones publi-
cas es mucho mas longeva. Matilla et al. (2018), en su estudio sobre organizaciones espafolas,
también sefialan otros posibles condicionantes en esta ambigiiedad en la denominacién de este
departamento que gestiona la comunicacién de una organizacién, entre los que destacan: el
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proceso epistemolégico de la comunicacién corporativa, que ain esta en desarrollo, la reciente
visién holistica de este campo, el tamano de las organizaciones, que puede influir disgregando
la funcién comunicativa entre distintos departamentos —aunque este aspecto no es del todo
determinante— y el concepto que posea cada organismo sobre quién o qué departamento debe
cumplir la funcién comunicativa.

Teniendo en cuenta las anteriores premisas, consideramos que la siguiente definiciéon es la
mas adecuada para determinar a este organismo comunicativo en la circunstancias actuales, y
por tanto nos acogemos a ella en la presente investigacién: “es una estructura organizada, con
dependencia directa de la alta direcciéon, que coordina y cohesiona todas las acciones de comu-
nicacién (internas y externas) para crear, mantener o mejorar la imagen de la organizacién ante

todos sus puablicos” (Almansa, 2004a, p. 56; Almansa, 2005, p.123).

Considerando las funciones primordiales que debe desempenar en la actualidad un gabinete
de comunicacién, se pueden resumir en las siguientes:

- Mejorar la imagen de la organizacién o institucién para que la trabaja, la imagen
corporativa (Martin, 1998), y aumentar el prestigio social o corporativo de este (Simén,
2015), informando a la opinién publica a la par que eludiendo actitudes negativas a
través del suministro de informacién favorable (Cardenas, 2000).

- La gestion de la comunicacién interna —desde una perspectiva estratégica (Cuenca
y Verazzi, 2020)—, a la que, segin defienden diversos autores, debe darse la misma
importancia que a otras funciones propias de este 6rgano, como la comunicacién externa
(Del Pozo Lite, 1997; Martin, 1998; Ramirez, 1995). Aunque en la realidad del panorama
espanol siga persistiendo la desigual consideracién y distribucién de recursos destinados
ala comunicacién externa, en detrimento de la interna (Aced-Toledano y Miquel-Segarra,
2021).

- Las relaciones informativas con los medios de comunicacién (Carrascosa, 2003; Martin,
1998).

- Las relaciones externas con diversos publicos (Simén, 2015).

- La planificacién, ejecucién y evaluacion de la politica comunicativa del organismo o
institucidon (Garcia-Orosa, 2009).

- Trabajos relacionados con la comunicacién en crisis o lobbying (Martin, 1998).
- La gestién de las redes sociales de la organizacién (Simén, 2015).

En definitiva, tal y como sugiere Almansa-Martinez (2011), en la actualidad este departamento
desempefia un trabajo mas cercano o propio de las relaciones publicas. Y dado que el rol que
desempeiia la comunicacién hoy en dia en las diversas organizaciones es cada vez mas rele-
vante, esto se traducird en que los departamentos de gestién de la comunicacién seran estruc-
turas trascendentes para distintos organismos que necesitaran profesionalizar a trabajadores
y trabajadoras en el dmbito de la comunicacién y las relaciones publicas (Almansa-Martinez y
Ferniandez-Souto, 2020).

En cuanto a la tipologia de gabinetes de comunicacién, dependera del organismo en el que se
emplace: organizacién, empresa o institucién. La clasificacién més completa la podemos encon-
trar en la propuesta por Almansa (2004b), que diferencia entre el sector publico, el privado y el
social y, siguiendo las pautas de Ramirez (1995), hace la siguiente clasificaciéon:

- Gabinetes de Comunicacién Institucionales o de las Administraciones Publicas (Gobier-
no de la Nacién, gobiernos autonémicos, diputaciones, ayuntamientos y universidades
publicas).
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- Gabinetes de Comunicacién en el ambito empresarial (en empresas y en organizaciones
empresariales).

- Gabinetes de Comunicacién en Organizaciones Sociales.

- Gabinetes de Comunicacién en Partidos Politicos.

- Gabinetes de Comunicacién en Sindicatos.

- Asesorias de Comunicaciéon, Consultoras o Empresas de Comunicacion.

Aunque los organismos puedan ser distintos, se comprende que la gestién de la comunicacién,
independientemente de la naturaleza de estos, persigue la misma meta (Strauck y Guillén,
2014).

Haciendo referencia al emplazamiento del departamento de comunicacién en el organigrama
de la organizacién, desde la Asociaciéon Espafola de Directivos de Comunicacién —actualmente
denominada Dircom—, entienden que el gabinete de comunicacién tiene que depender direc-
tamente de la alta direccién de la organizacién o institucién; cuestién relevante, dado que para
poder desarrollar sus labores convenientemente es necesario que se pueda acceder o formar
parte de los 6rganos de decisiéon (ADCDircom, 1997). Ademas, debe tener un vinculo estrecho
con los demas departamentos que conforman la organizaciéon, no solo con la alta direccién,
para que pueda desempenar adecuadamente sus funciones. Por lo que la situaciéon ideal seria
estar situado en el organigrama justo al lado y con acceso directo a la alta direccién; pero no
solo en sentido figurado en el esquema organizativo, sino también en el fisico-espacial (Castillo
y Almansa, 2004).

En cuanto al organigrama interno del propio gabinete, no es posible un tnico modelo que
pueda servir para todas las organizaciones, instituciones o empresas, ya que las necesidades
de estas, el nimero de personal o el presupuesto del que se dispone, entre otros aspectos, va a
variar. Pero si se deben respetar una serie de premisas que se pueden adaptar a cada situaciéon
concreta:

- En el vértice superior debe encontrarse el responsable de comunicacién, jefe del gabi-
nete, dircom, etc., que debe tener una relacién estrecha con los 6rganos de direccién o
decision (Almansa, 2004b; Alvarez y Caballero, 1997; Cardenas, 2000; Castro-Galiana,
2007; Ramirez, 1995; Simén, 2015).

- Por debajo del dircom, debera haber una subdivisién en dos grandes areas, como son la
comunicacién interna y la externa (Castro-Galiana, 2007; Ramirez, 1995).

Existen diversas proposiciones de esquemas organizativos al respecto. Pero los supuestos ante-
riores deben mantenerse, teniendo presente la flexibilidad y adaptacién a cada caso.

En este sentido, las tendencias en cuando a la organizacién interna del departamento de comu-
nicacién conducen hacia un modelo lineal, distribuido por ambitos de trabajo, siempre bajo la
coordinacién del director de comunicacién (Almansa-Martinez, 2011). Sin embargo, la clave
estd en que cada departamento descubra la formula que le resulte mas adecuada.

La evolucién de los gabinetes de comunicacién prosigue y, con el proceso de digitalizacién
emprendido en la década de los 2000, la transformacién en cuanto a funciones desarrolladas es
aun mayor. Gracias a nuevas formas comunicativas en la red, las direcciones de comunicacién
adaptan sus métodos de trabajo a su universo relacional online, a la par que lo hace la propia
sociedad (Simén, 2014). Esta digitalizacion ha propiciado un abanico importante de canales
comunicativos que se acercan mas a la comunicacién bidireccional con los diferentes usuarios
(Dominguez et al., 2012), y por tanto a una relaciéon mas fructifera entre la organizacién y
sus diferentes publicos. Precisamente Costa-Sanchez (2020) indica que en la dltima década
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las actividades comunicativas que estan teniendo mas protagonismo en el entorno profesional
son las relacionadas con las redes sociales y las campanas que cuentan con la intervencién de
influencers, coadyuvando estas acciones a mejorar las relaciones comunicativas de naturaleza
bidireccional. Dentro del ambito profesional, la gestién de estas redes sociales ha quedado en
manos de los gabinetes de comunicacién de las propias organizaciones o de las agencias de
comunicacién (Godoy-Martin, 2022).

Aunque la importancia que las organizaciones les da a la implantacion de tecnologias y al proce-
so de digitalizacién es considerable a nivel global, algunas investigaciones apuntan que no todas
las organizaciones en el &mbito espanol les proporcionan la suficiente consideracién, dado que
dan mayor peso a asuntos vinculados con los valores intangibles, tales como, la reputacién, la
transparencia, la credibilidad o la honestidad (Fernandez-Souto et al., 2019).

2. Metodologia

Los objetivos principales de la investigacién son conocer cudl es el panorama actual de los gabi-
netes de comunicacién en Andalucia y descubrir cudl ha sido su evolucién en las dos primeras
décadas del siglo XXI. Ademas de los objetivos primordiales, se plantean los siguientes objeti-
vos secundarios (OS, de aqui en adelante):

- OSl1: Examinar la distribucién de los gabinetes de comunicacién, teniendo en cuenta las
provincias andaluzas y haciendo una comparativa entre 2003 y 2022.

- OS82: Determinar el incremento de los departamentos de comunicaciéon en el periodo
comprendido entre 2003 y 2022, distinguiendo entre el sector publico, privado y social.

- OS3: Comprobar si se han experimento cambios significativos con respecto a la digitali-
zaciéon de las organizaciones que cuentan con gabinete de comunicacién en los tltimos 20
anos, centrando la atencién en la web y las redes sociales.

Para la consecucion de estos objetivos, en este articulo se muestran los resultados de una inves-
tigacién longitudinal sobre la direccién de comunicacién en la Comunidad Auténoma de Anda-
lucia. Concretamente, el estudio comienza con datos del afno 2003 y concluye con datos del
2022. Se trata de un estudio analitico-descriptivo de naturaleza cuantitativa, que delimita y
compara los departamentos de comunicacion existentes en los diferentes sectores (publico, pri-
vado y social), en las diferentes provincias de Andalucia, una de las comunidades mas grandes
de Espana.

Para determinar los gabinetes de comunicacién se ha realizado la observacién documental.
Balcells 1 Junyent (1994, p. 255) entiende por observacién indirecta o documental la que, “a
diferencia de la directa, permite obtener informacién mediada, que llega en forma de docu-
mentos (procedentes de diversas fuentes), que son una fuente indirecta de informacién muy
valida”. Del mismo modo, se entiende por observacién documental, aquel tipo de observaciéon
que “versa sobre todas las realizaciones que dan cuenta de los acontecimientos sociales y las
ideas humanas o son producto de la vida social y, por tanto, en cuanto registran o reflejan ésta,
pueden ser utilizados para estudiarla indirectamente” (Sierra Bravo, 1994, p. 283).

El primer documento al que se ha recurrido es el Catidlogo de Gabinetes Comunicacién de
Almansa-Martinez (2004b). A continuacién, se ha cotejado este catdlogo con los distintos lista-
dos y agendas existentes de la comunicacién. Es el caso de la Agenda de Comunicacién publi-
cada por la Junta de Andalucia, la Agenda de la Comunicacién publicada por el Gobierno de
Espana, asi como otras agendas publicadas por asociaciones de la prensa en distintas provincias
andaluzas.

Se ha recurrido a estas agendas porque no existen fuentes estadisticas que proporcionen los
datos que se precisan. Ni el Instituto Nacional de Estadistica (INE), ni el Instituto de Estadistica
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y Cartografia de Andalucia, ni tampoco el Servicio Puablico de Empleo (SEPE) ofrecen registros
o estadjisticas oficiales sobre los gabinetes de comunicacion.

Por otro lado, también se han localizado algunos departamentos de comunicacién que no esta-
ban incluidos en documentos o registros, gracias a la observaciéon directa o espontianea. Como
indica Garcia Jiménez (1992), se basa en la vida cotidiana y es de cardcter espontidneo y hasta
casual.

Finalmente, la muestra de estudio esta conformada por 859 gabinetes de comunicacién detec-
tados en 2022. En 2003 se localizaban 669 departamentos de comunicacién en Andalucia; lo
que se traduce en un incremento en 2022 del 25% con respecto a 2003.

Para cumplir el objetivo relativo a la digitalizacién del sector, se ha realizado también una obser-
vacion a través de la bisqueda de si disponen de pagina web o perfiles oficiales en las distintas
redes sociales los 859 gabinetes detectados a fecha de 2022.

3. Resultados

Los resultados muestran un crecimiento en el nimero de departamentos de comunicacién
existentes en Andalucia, por provincias y por sectores. En 2022 existe una cuarta parte mas
de gabinetes de comunicacién en la Comunidad Auténoma andaluza que a principios de siglo.

3.1. Gabinetes de comunicacion por provincias

Tal y como muestra el grafico 2, la provincia en la que mas departamentos de comunicacién
existen en 2022 es Sevilla. También en el 2003 (véase figura 1) era esta la provincia que contaba
con mas gabinetes, por lo que se consolida como la capital de la comunicacién organizacional,
ademas de la capital politica de Andalucia.

Figura 1. Gabinetes de comunicacién por provincias en 2003
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Fuente: elaboracién propia.

En 2022, un tercio de los departamentos de comunicacién estan en Sevilla, un porcentaje algo
menor que en 2003, cuando se superaba en esta provincia el 38% de los gabinetes en toda
Andalucia. Hay que destacar que, a pesar de este descenso porcentual, en Sevilla hay hoy mas
gabinetes de comunicacién que en 2003.

Este ligero descenso se debe, en gran medida, al incremento que experimenta la provincia
de Malaga en los tltimos 20 anos. Actualmente, Malaga supone mas del 23%, mientas que, en
2003, apenas representaba el 12,4%.
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Figura 2. Gabinetes de comunicacién por provincias en 2022
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La provincia malaguena ha duplicado el nimero de gabinetes de comunicacién desde comien-
zos del siglo XXI hasta 2022. Ha sido, sin duda, la provincia que mas ha crecido. El resto de las
provincias incrementan el nimero de gabinetes, pero porcentualmente no registran cambios
sustanciales (véase la figura 3).

Figura 3. Gabinetes de comunicaciéon por provincias en 2003-2022
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Fuente: elaboracién propia.

3.2. Gabinetes en las administraciones publicas

La figura 4 muestra cémo los departamentos de comunicacién en las distintas administraciones
publicas registran importantes incrementos. Pero son las administraciones locales el sector en
el que mas han crecido.
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Figura 4. Gabinetes de comunicacién en las instituciones
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Los gabinetes de comunicacién en las administraciones locales (diputaciones, mancomunidades
y ayuntamientos) suponen en 2022 mas del 26% del total de departamentos de comunicacién
existentes en toda Andalucia. En 2003 ya representaban el 22% y ahora, con un nimero
absoluto casi duplicado, se confirma que las administraciones locales son un yacimiento laboral
en la gestién y direccién de la comunicacion.

Muy significativo también es el caso de las universidades, que tanto en el 2003 como en 2022
cuentan con departamentos de comunicacién en su totalidad. El cambio que se ha producido
en estos ultimos afnos es que, en algunas universidades, también organismos dependientes de
la entidad educativa (institutos, fundaciones, etc.) disponen ademas de gabinetes de comuni-
cacion.

3.3. Gabinetes en organizaciones sociales

Las organizaciones sociales o entidades del tercer sector (ONG, asociaciones, fundaciones, etc.)
experimentan en los dltimos 20 afios un extraordinario crecimiento en cuanto a los gabinetes
de comunicacién con los que cuentan. Han pasado de menos de 40 departamentos de comuni-
caciéon en 2003 a 115 en 2022, es decir, se han triplicado (véase figura 5).

Figura 5. Gabinetes de comunicacién en organizaciones sociales
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Por provincias, en todas se incrementan. En las que no habia departamentos de comunicacién
en organizaciones sociales, ahora si cuentan con ellos. Pero, sin duda, el crecimiento mas signi-
ficativo se ha producido en Malaga y Sevilla. La provincia de la Costa del Sol, de hecho, supera
a Sevilla en esta ocasién.

La evolucién social vivida en estos 20 afios y la potenciacién de la participacion ciudadana en
la toma de decisiones ha influido en el incremento de organizaciones sociales en Andalucia.
Organizaciones que precisan de la comunicacién para sensibilizar a la ciudadania sobre la causa
o interés por el que existen. Por ello, no es de extrafiar que se incrementen; y que lo hagan mas
en provincias con universidades que cuentan con formacién especializada en el sector, como es
el caso de Malaga.

3.4. Consultoras y empresas de comunicacion

Otro sector que ha vivido en los tltimos anos un crecimiento exponencial es el de las consulto-
ras, asesorias o empresas de comunicacién, triplicando su nimero en Andalucia, ya que se ha
pasado de 47 a 133. En 2022, los gabinetes externos suponen mas del 15% del total de gabine-
tes de la comunidad auténoma (véase figura 6).

Figura 6. Consultoras, asesorias o empresas de comunicacion
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Fuente: elaboracién propia.

El crecimiento se ha producido en todas las provincias. Sin embargo, ha sido especialmente
llamativo en Sevilla y Malaga. En Sevilla se han duplicado las empresas y en Malaga se ha
sextuplicado, pasando de apenas 5 consultoras a 29 en 2022. Realmente el dato de Malaga
en 2003 era bastante pobre, pero el incremento experimentado la ha situado en un segundo
lugar destacado en Andalucia, en cuanto a empresas de comunicacion se refiere. La evolucién
del sector de las empresas de comunicacién en Malaga estd teniendo mucho que ver, también,
con la evolucién de la propia ciudad (ciudad con gran oferta cultural, con candidaturas a ser
Capital Cultural, sede de exposicién internacional, etc.). Posiblemente, el hecho de que exista
en la Universidad de Mdlaga una amplia oferta formativa especializada en Relaciones Publicas
y Direccién de Comunicacién haya influido en el auge del sector de las empresas de comuni-
cacion.

Aunque Milaga es la que mas crece, Sevilla sigue siendo la provincia en la que mas empresas
de comunicacién existen. Concretamente, 1 de cada 3 consultoras ubicadas en Andalucia estan
la provincia de Sevilla.

3.5. Digitalizacion

En lo que si se han detectado importantes cambios ha sido en la digitalizacién de las organi-
zaciones con gabinete de comunicacién. Los tltimos 20 afos han sido determinantes en la
implementacién de tecnologias en comunicacién. En 2003, cabe recordar, no existian las redes
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sociales. Pero en estas dos décadas las TIC han llegado con fuerza —y para quedarse— en las
distintas organizaciones andaluzas.

En este sentido, todas las entidades con gabinete de comunicaciéon cuentan en 2022 con web.
Un dato bastante previsible ya que, como se indica, en la gestion de la comunicacién en las
organizaciones, la presencia online se ha convertido en una necesidad para todo tipo de orga-
nizaciones.

En cuanto a las redes sociales, también se ha descubierto una presencia masiva. Sin embargo,
el resultado no es tan homogéneo, existiendo unas pocas organizaciones que ain no tienen
perfiles en redes sociales.

Las redes que mas utilizan los gabinetes de comunicacién andaluces son Facebook, Twitter e
Instagram, seguidas a cierta distancia por LinkedIn y Youtube. La presencia del resto de redes es
practicamente anecdética: algin caso de Pinterest, TikTok, Twitch, Telegram y Flickr. Esta dindmica
se repite tanto en el sector publico, como en el privado o en el social.

El hecho de que Facebook y Twitter sean las redes sociales mas utilizadas era bastante previsible.
Sin embargo, llama la atencién que se estén empleando redes como TikTok o Twitch, de mas
reciente implantacién. Esto viene a mostrar un sector de los gabinetes de comunicacién en
Andalucia bastante innovador, en continua adaptacién a los nuevos recursos y soportes.

4. Discusion y conclusiones

La principal conclusiéon a la que se llega tras la realizacién de esta investigacién es que se
afianza el sector de los gabinetes de comunicacién en Andalucia, territorialmente, una de las
comunidades auténomas mds grandes de Espaia. Estos datos coinciden con los resultados
de otros estudios, como los realizados por Dircom (2010, 2015, 2018 y 2020), asi como el de
Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez (2016).

En los ultimos 20 anos la implantacién de los gabinetes de comunicacién en Andalucia ha sido
masiva, incrementdndose el nimero de organizaciones que cuentan con este tipo de departa-
mentos. El crecimiento se ha producido en todas las provincias y en todos los sectores.

Especialmente llamativa ha sido la evolucién de las empresas de comunicacién y de las estruc-
turas comunicativas de las organizaciones sociales, que se han triplicado en lo que llevamos de
siglo. Por su parte, también ha sido espectacular el incremento de los gabinetes de comunica-
cién en las administraciones locales, que han sido los que mas han crecido. Las instituciones
precisan transmitir seguridad y credibilidad (Ballester-Espinosa, 2020) en sus relaciones con los
administrados, es por esta razén, principalmente, por la que estos organismos progresivamente
se han concienciado de la necesidad de contar con gabinetes o departamentos de comunicacién
que se encarguen de gestionar dichos vinculos; integrandolos como aspectos prioritarios en
sus agendas de gobierno (Jensen, 2001). Es en el ambito local en el que se ha experimentado
una evolucién mayor de estas estructuras para conseguir que la comunicacién publica sea de
proximidad con la ciudadania (Vazquez y Fernandez, 2014). Aunque todavia falta camino por
recorrer para conseguir una mejora en la interacciéon con sus publicos desde el enfoque 6ptimo
de las relaciones publicas (Paricio-Esteban et al., 2020; Vazquez y Fernandez, 2014).

Las distintas crisis institucionales, econémicas, sociales y sanitarias que se han ido sucediendo
en los ultimos anos han reforzado la consideracién de la comunicacién y las relaciones publi-
cas por parte de las organizaciones; propiciando la idea de que estos departamentos son mas
necesarios que nunca, y aumentando, por tanto, su ndmero considerablemente. Gracias a los
gabinetes de comunicacién, que gestionan estratégicamente herramientas comunicativas de
naturaleza bidireccional, se optimizan las relaciones con los diversos publicos de los distintos
organismos; contribuyendo de manera positiva en términos de transparencia, reputaciéon o cre-
dibilidad, entre otros aspectos significativos, en un momento decisivo de pérdida de confianza
en las organizaciones e instituciones.
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En cuanto a las provincias, Sevilla es la capital politica de Andalucia, pero también es la capital
de los gabinetes de comunicacién. Es el territorio andaluz en el que més departamentos hay. De
hecho, uno de cada tres estd en esta.

Pero si hay una provincia en la que se ha producido un gran cambio desde 2003 a 2022 ha sido
Milaga. Esta ciudad se ha transformado en la segunda capital de los gabinetes de comunica-
cién, con un gran crecimiento en empresas de comunicacién y superando incluso a Sevilla en
el caso de los gabinetes en organizaciones sociales.

Por su parte, el resto de las provincias no han vivido cambios tan llamativos, aunque también se
ha incrementado el namero de gabinetes. La presencia de estas estructuras comunicativas en
las otras seis provincias andaluzas es mas modesta que en Sevilla y Mélaga.

Por ultimo, en consonancia con estudios precedentes que confirman la elevada digitalizacién
de los gabinetes de comunicacién y relaciones publicas de las organizaciones espanolas actual-
mente (Cuenca-Fontbona et al., 2020), cabe destacar que se ha producido una gran implanta-
ci6n de las TIC en los gabinetes andaluces. Prueba de ello es que todas las organizaciones con
departamento de comunicacién cuentan con website. Tal y como ya apuntaban investigaciones
previas (Fernandez-Falero et al., 2017; Laswad et al., 2005), estas webs, en el caso concretamente
del ambito local, ademas de extenderse en su utilizacién, han mejorado considerablemente,
dado que han entendido que son “la base de la relaciéon entre los ciudadanos, los gobiernos
y las administraciones” (Jiménez, 2017, p. 3). Ademas, practicamente todas las organizacio-
nes analizadas estan en algunas redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram y LinkedIn,
principalmente). En relacién con las agencias de comunicacién, sumandonos a la apreciacién
de Godoy-Martin (2022), se demuestra que son usuarias activas de estas redes sociales, que ya
estan familiarizadas con su uso e integradas en sus rutinas profesionales. En el caso de las orga-
nizaciones del tercer sector, los resultados de la investigaciéon de Durieux et al. (2021) en Brasil
muestran un incremento de la presencia de estas en las redes sociales —especialmente Facebook,
Instagram y Twitler, en ese orden respectivamente— motivado por la situacién pandémica, dado
que se configuraron como altavoces informativos de la labor de estas, asi como vehiculo para
conseguir apoyo y concienciacién. Dichas motivaciones, que incrementan esta presencia en el
medio digital social, pueden, en parte, considerarse en el panorama espanol.

En este articulo se ha mostrado el panorama general del sector en Andalucia, pero ademas de
esta vision general actual, se hace necesario continuar con la investigacién: por un lado, actua-
lizando la informacién sobre la creacién de nuevos departamentos de comunicacién y, por otro
lado, conociendo mas sobre sus rutinas de trabajo, perfil de profesionales y tendencias; lineas
futuras de la presente investigacion.
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RESUMEN: El interés de las Administraciones publicas por interactuar y generar conversacion con los
ciudadanos ha propiciado la apertura de perfiles en redes sociales. El presente trabajo analiza como la
Administracidon General del Estado, en concreto, los ministerios del Gobierno de Espafa estan utilizando
la red TikTok para comunicarse con los ciudadanos, qué contenidos estan publicando, cémo es el
formato y el tono de sus publicaciones y qué frecuencia de publicacién mantienen, con el objetivo de
conocer cdmo es la comunicacidn institucional de los ministerios en esta red social y observar si hacen
un uso estratégico de sus perfiles. Para ello, se ha realizado un analisis de contenido cuantitativo de
las publicaciones de los perfiles de los 7 ministerios con presencia activa en TikTok, desde la primera
publicacién de cada perfil estudiado hasta el 31 de marzo de 2023. Para el analisis se han tomado
en consideracion distintas variables que recogen las cifras de los perfiles, el tono de las publicaciones
y la estructura y formato de los contenidos. Los resultados muestran que los ministerios mantienen
una frecuencia de publicaciéon baja y hay disparidad en el tipo de tono utilizado o intencién de sus
publicaciones y también en los formatos, lo que sugiere una ausencia de estrategia de comunicacién
comun por parte del Gobierno de Espaia para maximizar el rendimiento en esta red social.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
33


https://orcid.org/0000-0002-5220-2232
mailto:naallo1@har.upv.es
https://orcid.org/0000-0002-8094-3089
mailto:pavel.sidorenkobautista@unir.net
https://orcid.org/0000-0002-4238-5717
mailto:soniaaranzazu.ferruz@unir.net
https://doi.org/10.26441/RC23.1-2024-3451

Alonso-Lépez, N., Sidorenko-Bautista, P. y Ferruz-Gonzalez, S. A.

Palabras clave: comunicacidn politica; medios sociales; TikTok; estrategias de comunicacion; ministerios;
administraciones publicas.

ABSTRACT: The interest of public administrations in interacting and generating conversation with
citizens has led to the opening of profiles on social networks. The present work analyzes how the
General Administration of the State, in particular, the ministries of the Government of Spain, are using
the TikTok network to communicate with citizens, what content they are publishing, what the format and
tone of their publications is, and what frequency of publication they maintain, to know how institutional
communication of the ministries is on this social network and observe if they follow a strategic use
of their profiles. To do this, a quantitative content analysis of the publications of the profiles of the 7
ministries with active presence on TikTok has been carried out, from the first publication of each profile
studied until March 31, 2023. For the analysis, different variables have been considered which collect
the figures of the profiles, the tone of the publications, and the structure and format of the contents.
The results show that the ministries maintain a low publication frequency, and there is a disparity in the
type of tone used or intention of their publications and in the formats, which suggests a lack of common
communication strategy by the Government of Spain to maximize performance on this social network.

Keywords: political communication; social media; TikTok; communication strategies; ministries; public
administrations.

1. Introduccion

Desde que se generalizé el uso de la World Wide Web a principios del siglo XXI, la presencia de
las instituciones publicas en la Red ha ido evolucionando, desde la web 2.0 donde comenzé la
interaccion entre paginas web y usuarios, hasta la actual web 4.0 donde Internet puede funcio-
nar de manera predictiva mediante el empleo de la inteligencia artificial (Romero, 2023). Asi,
las administraciones publicas han pasado de tener tinicamente paginas web meramente infor-
mativas a paginas cuya funcién principal es la e-administracién, o lo que es lo mismo, portales
donde se realiza buena parte de la gestion administrativa con los ciudadanos. Pero las admi-
nistraciones también han sabido adaptarse a los entornos de interaccién social que Internet ha
propiciado desde su creacién y han abierto perfiles en las principales redes sociales a medida
que estas han ido adquiriendo relevancia como canales de comunicacién con la ciudadania. Asi,
encontramos perfiles de administraciones publicas tanto locales como regionales y nacionales
en Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y también en TikTok, la Gltima red social que se ha
generalizado entre la poblacién mundial y cuyo potencial como herramienta de comunicacién
institucional empez6 a hacerse evidente en 2020 (Sapag et al., 2023).

En Espana, la aprobacién de la Ley de Transparencia en 2013 comprometi6 a las administraciones
a ser mas activas en la difusién de informacién y también en la interaccién y fomento de la par-
ticipacién con los ciudadanos (Rodriguez, 2017). Con ello, las redes sociales se han convertido
en herramientas muy ttiles en manos de la administracién espafiola para cumplir los objetivos
de informacién, transparencia y participacién ciudadana (Balcells et al., 2015). Asimismo, con
el objetivo de explotar al maximo sus posibilidades y dar indicaciones a las instituciones publi-
cas sobre como hacerlo, el Gobierno de Espana cre6 en 2014 la Guia de Comunicacion Digital para
la Administracion General del Estado, publicada en 2017 y actualizada en 2022. En este documento
se detallan las indicaciones para el uso de las redes sociales y se menciona que deben centrarse
en un triple objetivo: informar a las personas o perfiles suscritos; mantener conversaciones
y crear relaciones con los suscriptores y dar respuesta a preguntas y dudas que planteen los
seguidores (Portal de Transparencia, 2017).

Mis alla de facilitar la gestion de los servicios puablicos a los ciudadanos y el fomento de la
transparencia y la participacién ciudadana, las administraciones publicas han entendido que
las redes sociales son canales donde pueden generar otro tipo de conexién administraciéon-
ciudadano, enfocada a construir confianza, cercania y reputacion, especialmente para llegar a
la ciudadania mas joven. Entre todas las redes sociales, Tik'Tok, la tltima en llegar, ha adquirido
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una gran relevancia entre los jévenes, especialmente los pertenecientes a la generacién Z, lo
que ha propiciado que instituciones, partidos politicos y marcas tengan una presencia activa en
la plataforma ya que es una de las principales fuentes de informacién de estos (Alonso-Lépez et
al., 2023a; Cervi, 2021; Hindarto, 2022).

La presente investigacién pretende observar cémo los Ministerios del Gobierno de Espana
estan utilizando la red TikTok para comunicarse con los ciudadanos, qué contenidos estan
publicando, cémo es el formato y el tono de sus publicaciones y qué frecuencia de publicacién
mantienen con el objetivo de conocer en profundidad si estan haciendo un uso adecuado de sus
perfiles para maximizar el rendimiento en esta red social que tiene caracteristicas especificas.

2. Marco teorico

2.1. Administraciones publicas en redes sociales

Las redes sociales, como canales de comunicacién e interaccién, permiten a las administracio-
nes publicas conectar con los ciudadanos y proporcionar informacién de utilidad respecto de
las politicas publicas y las acciones derivadas de estas. Para algunos autores, el denominado
‘gobierno 2.0’ fue el resultado de la creacién, uso y difusién de las redes sociales en el sector
publico (Chun et al., 2010) y supuso la modernizacién de las instituciones, favoreciendo la inte-
racciéon entre los ciudadanos al permitir un didlogo bidireccional permanente, contribuyendo
asi a construir el modelo de Gobierno Abierto. Este modelo esta basado en la conversacion de
las instituciones con los ciudadanos sobre cuestiones politicas (Criado y Rojas-Martin, 2015;
Masip et al., 2019; Pefia-Fernandez et al., 2022) y en el principio de transparencia, en el que
también las redes sociales son una pieza clave al favorecer la participaciéon en el ambito de la
gestién publica (Viegas et al., 2022).

La capacidad de participacién de los ciudadanos en el entorno digital y, en concreto, a través de
las redes sociales, es un factor clave que modifica las relaciones tradicionales entre la esfera poli-
tica y la publica y que da la capacidad a la ciudadania de intervenir en la informacién politica de
forma directa (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo, 2020; Forja-Pena, 2022). Las redes sociales
conforman, asi, un entorno propicio para que se dé una mayor implicacién y compromiso tanto
de la clase politica como de la ciudadania en todo lo concerniente a la administracién politica
(Almansa y Castillo, 2014). Por ello, han atraido la atencién de numerosos investigadores que,
en la dltima década, han analizado cémo es esa interaccién politica-ciudadania en diferentes
redes sociales. Los trabajos de Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo (2020); Ballesteros y Diez
(2018); Rodriguez Fidalgo et al. (2017); Jivkova-Semova et al. (2017); Alonso-Munoz et al.
(2016), entre otros, que abordan esta cuestién en las redes Twitter, Facebook y YouTube, consta-
tan la falta de aprovechamiento por parte de los distintos agentes politicos de las redes sociales
y, aunque observan que en Twitter (actual X) se da una cierta interaccién entre gobernantes y
ciudadanos, las conclusiones apuntan mayoritariamente hacia un uso unidireccional y con un
gran margen de mejora en términos de engagement y participacion.

TikTok es, dado su menor recorrido, la red social donde menos se ha estudiado esta interaccién
entre politica y ciudadania. No obstante, estudios recientes sobre perfiles de partidos politicos,
lideres politicos, asi como instituciones publicas, apuntan en la misma linea no s6lo en Europa,
sino también en China, pais donde comenzé su andadura TikTok, y destacan el uso mayoritario
delared para difundir informacién publica y popularizar leyes y regulaciones pero sin fomentar
la participaciéon ciudadana (Alonso-Lépez y Sidorenko-Bautista, 2023; Alonso-Lépez et al.,
2023b; Forja-Pena, 2022; Cervi et al., 2021, Yang, 2022). Los contenidos compartidos son mas
bien escasos y fundamentalmente informativos y, aunque se adaptan a las especificidades técnicas
de la plataforma (efectos, brevedad, lenguaje), no se preocupan por generar participacién sino
entretenimiento politico o politainment. Resulta pertinente, por tanto, profundizar en el andlisis
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de TikTok y en como es la interacciéon entre administraciones publicas y ciudadanos en esta red,
dado el incremento de usuarios y el papel que en la actualidad tienen las redes sociales en la
configuracién de la opinién publica.

2.2. TikTok como canal de valor para la comunicacion institucional

TikTok ha adquirido una inmensa popularidad a nivel mundial desde su lanzamiento en 2016.
En enero de 2023, TikTok tenia méas de mil millones de usuarios activos mensuales, lo que la
convierte en una de las plataformas de redes sociales méas utilizadas en todo el mundo. Ademas,
TikTok se ha convertido en una plataforma de referencia para los jévenes de la generacién Z 'y
representa un espacio muy fértil para la comunicacién politica (Cervi et al., 2023); en julio de
2023, el 37,8% de los usuarios de TikTok eran jévenes de entre 18 y 24 anos (Statista, 2023a). No
obstante lo anterior, el contexto de la pandemia por COVID-19 y los confinamientos sufridos
ocasionaron un importante incremento de usuarios millennials e inclusive de la generacién X
(Sidorenko-Bautista et al., 2022), por lo que es, en la actualidad, una red social de utilidad para
llegar a un buen nimero de ciudadanos de muy distintas edades e intereses.

De acuerdo con el dltimo informe Digital 2023 de la consultora We are Social, el 83,3% de la
poblaciéon de Europa occidental utiliza las redes sociales y en Espana el dato es algo superior,
llegando al 85,6% de los ciudadanos, que dedican una media de 1 hora y 55 minutos diarios
en redes sociales. Aunque mantener el contacto con familia y amigos es la principal razén por
la que los espanoles se conectan a las redes sociales, un 43,3% indica que las usa también para
leer noticias e informarse (We are Social, 2023). En cuanto a TikTok, el 47,3% de los usuarios
de internet ya se conecta a TikTok, que ha alcanzado cifras similares a Twitter (47,7%) a pesar
de la diferencia de anos de existencia entre ambas; ademas, para el 7,6% de esos usuarios, es su
red favorita. En Espana, el nimero de usuarios activos mensuales de TikTok en 2023 ascendia
a catorce millones (Statista, 2023b). En paralelo al incremento del volumen de usuarios, se ha
producido un incremento de perfiles de negocios que parece han apostado por esta red para
compartir contenidos con publicos mas jovenes (We are Social, 2023).

En el &mbito de la comunicacién politica en Espana, fueron los partidos politicos los que, en
primer lugar, apostaron por tener presencia en TikTok desde principios del 2020. En general,
han venido utilizando la red social como escaparate de sus actividades politicas, pero con un
enfoque de politainment o ‘entretenimiento politico’ puesto que recurren a la dramatizacién y a
la busqueda de una respuesta emocional (Cervi et al., 2021). Por su parte, los ministerios han
sido mas cautelosos a la hora de abrir perfiles en TikTok y sélo 2 de los 22 ministerios que se
crearon en enero de 2020 abrieron perfiles a lo largo de ese afo.

En cuanto a los formatos, los videos cortos con una narrativa sencilla estin marcando tendencia
en las redes sociales y, precisamente, TikTok estd concebida para dar protagonismo a este
tipo de formatos dinamicos a los que el algoritmo da prioridad en funcién del engagement que
generan entre los usuarios al ser comentados, compartidos o reconocidos en forma de likes.
TikTok adapta a los usuarios el contenido de forma personalizada, tomando en consideraciéon
el engagement que ha tenido con los videos vistos, asi como las cuentas que sigue y el contenido
que crea. Esta caracteristica de TikTok tiene como consecuencia que cada usuario accede a
un contenido cada vez mas sesgado en funcién de sus gustos e intereses personales (Alonso-
Lopez y Sidorenko-Bautista, 2022); este aspecto resulta relevante cuando el contenido tiene
tinte ideolégico, y se ha revelado de utilidad para la comunicacién en el ambito politico (Castro
y Diaz, 2021).

La facilidad de visualizacién y de compartir estos videos en otros canales es otra de las prin-
cipales caracteristicas de esta red social, que destaca asi por la capacidad para expandir los
contenidos y viralizarlos (Vijay y Gekker, 2021). Esta caracteristica de TikTok unida a la capaci-
dad de influencia y engagement que han mostrado los perfiles de autoridades politicas en otras
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redes como Twitter (Pena-Fernandez et al., 2022), abre una ventana de oportunidad de sumo
interés para las instituciones publicas para conectar con publicos mayoritariamente jovenes y
de mediana edad, y generar conversacién en torno a las politicas publicas.

3. Metodologia

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de esta investigacién radica en conocer como es la
comunicacién institucional de los ministerios espanoles con perfiles en TikTok, como objetivos
secundarios se plantean:

- OEl. Dilucidar cémo es la composicién narrativa y formatos predominantes de las publi-
caciones en los perfiles en TikTok de los ministerios espanoles.

- OE2. Estudiar la frecuencia de publicacién y los seguidores en estos perfiles.

- OE3. Analizar si existe una estrategia de comunicacién comun de los ministerios espafno-
les a través de TikTok.

En este sentido, se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

- PI1. <Cudl es el tono que predomina en la comunicacién institucional de los ministerios
espainoles en TikTok?

- PI2. ¢Los contenidos de los ministerios espafoles son populares en la plataforma TikTok?

- PI3. {Los ministerios espanoles en TikTok publican con la frecuencia recomendada para
tener una 6ptima relevancia en la plataforma?

Para la consecucién de los objetivos planteados y dar respuesta a las preguntas de investigacién,
se ha planteado un andlisis de contenido cuantitativo (Miguez, 2023), cuyo universo de la mues-
tra estd compuesto por los perfiles de los Ministerios del Gobierno de Espafa en la red social
TikTok. La muestra de estudio se ha conformado por todas las publicaciones de dichos perfiles
desde la primera publicacién de cada perfil estudiado hasta el 31 de marzo de 2023 (primer
trimestre de dicho ano). En concreto, de las 22 carteras que componen el Gobierno de Espaiia
hasta dicha fecha, solo 7 tenian presencia activa en TikTok. Dichos ministerios son: Igualdad,
Consumo, Sanidad, Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, Educacién y Formacién
Profesional, Cultura y Deporte, y Hacienda y Funcién Publica. De estos perfiles se revisaron en
total 414 contenidos, segun el periodo establecido.

En una primera fase se han creado dos tablas de andlisis (Tablas 1 y 2) con las variables
identificadas para analizar estos perfiles, como son: total de seguidores, total de likes recibidos,
total de publicaciones y la fecha en la que comenzé a publicar cada perfil. Este indicador en
particular permitira calcular posteriormente la frecuencia de publicacién, entendiendo que la
propia TikTok recomienda que para obtener notoriedad orgénica a través de su algoritmo es
necesario tener una constancia de 1 a 4 contenidos diarios (Micolajczyk, 2023).

Por otra parte, se ha creado otra tabla de andlisis (Tabla 3) para discriminar las categorias
de los diferentes contenidos y asi poder conocer mejor en qué tono estdn invirtiendo mas
esfuerzo estas instituciones a través de la plataforma en cuestién. Dichas categorias han sido:
informacioén, concienciacién, propaganda politica, trend o challenge, humor o satira, rendicién
de cuentas y otros.

Por ultimo, se ha revisado la configuracién y estructura de los contenidos de los ministerios,
tomando en consideracién tres aspectos: si aparece algtun interlocutor; cémo es la composicién
narrativa; y si se emplea algin elemento adicional al mensaje. Estos aspectos permiten verificar
si los ministerios adaptan el mensaje a los formatos que el algoritmo de la red da prioridad v,
con ello, si esto favorece el engagement de los contenidos y, por ende, su popularidad.
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Se han analizado todos los datos recopilados, lo que ha permitido identificar el tono preponde-
rante en la comunicacién de dichos perfiles institucionales, asi como evidenciar los elementos
narrativos particulares que merecen atencién, coincidencias y notables discrepancias entre la
muestra revisada. Esta metodologia, de caracter cualitativo, ha reforzado los resultados obte-
nidos de la fase cuantitativa ya expuesta y ha permitido profundizar en el anilisis con el fin de
comprender debidamente el planteamiento principal de esta investigacion.

La codificacion ha sido realizada por los autores firmantes de manera individual y manual,
correspondiendo a cada autor el andlisis de 138 contenidos (un tercio de la muestra por parte
de cada autor). Posteriormente, se contrastaron los resultados realizando un test por parte
de cada autor con una muestra aleatoria del 30% del corpus estudiado por los dos autores
restantes (n=42) produciéndose una coincidencia superior al 95% en los resultados obtenidos.
Este procedimiento se hizo para reconfirmar las consideraciones establecidas en el analisis de
contenido propuesto.

4. Resultados

4.1. Analisis de los perfiles de los ministerios espanoles en TikTok (hasta 31 de marzo
2023)

Cabe senalar, en primer lugar, que solo 7 de los 22 ministerios que han estado activos en la XIV
Legislatura de Espana, comprendida entre el 3 de diciembre de 2019 y el 30 de mayo de 2023,
han abierto perfiles en TikTok.

Desde su creacién y hasta el 31 de marzo de 2023, de los 7 ministerios espanoles en TikTok
el que mas seguidores acumula es el de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, siendo
también uno de los que tiene una tasa de publicacién mas alta, seguido por el Ministerio de
Cultura y Deporte, tal como queda en evidencia en las Tablas 1 y 2.

Si de seguidores se trata, el listado de mayor a menor quedaria representado por las carteras de
Asuntos Econémicos, Cultura y Deporte, Hacienda, Sanidad, Igualdad, Consumo y Educacién.
De este dato existe la coincidencia de que los tres primeros son los de mayor frecuencia de
publicacién también.

No obstante, en lineas generales, y conforme a la afirmacién de Micolajczyk (2023) los 7 minis-
terios espanoles en TikTok tienen una frecuencia de publicacién muy baja (Tabla 2), tanto que
existe la posibilidad que el algoritmo desmerezca rapidamente estos contenidos, obligando a
que dependan del engagement para tener un ritmo organico 6éptimo.

Tabla 1. Métricas publicas de los perfiles de los ministerios espafoles en TikTok desde su creaciéon
hasta el 31 de marzo de 2023

ID TikTok Total de seguidores | Total de seguidos

Consumo @consumogob 2.342 20.700
Igualdad @igualdadgob 5511 55 57.200
Sanidad @sanidadgob 6.423 6 18.000
A.su.ntos Econdmicos y Transformacion @minecogob 17.600 9 20.800
Digital

Hacienda y Funciéon Publica @haciendagob 10.400 6 59.000
Educacién y Formacién Profesional @educaciongob 1.064 10 502
Cultura y Deporte @culturagob 11.500 24 77.000

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2. Frecuencia de publicacién de los ministerios espafoles en TikTok desde su creacion hasta
el 31 de marzo de 2023

Fecha de Total dias Total de publicaciones | Frecuencia de

ID TikTok inicio en operativo | en TikTok hasta el 31 de publicacién
TikTok en TikTok marzo 2023 diaria

Consumo @consumogob 13/11/22 138 0,16
Igualdad @igualdadgob 01/03/22 372 58 0,14
Sanidad @sanidadgob 07/09/20 554 44 0,04
Asuntos Econdmicos

y Transformacién @minecogob 10/01/23 80 20 0,25
Digital

Hacienday Funcién | & - iendagob 13/07/22 260 60 023
Piblica 9 :
Educaciény

Formacion @educaciongob 30/09/22 174 19 0,10
Profesional

Cultura y Deporte @culturagob 11/10/20 899 190 0,21

Fuente: elaboracién propia.

Los ministerios de Sanidad y Cultura fueron los pioneros en TikTok entrando en la red social a
finales de 2020; el resto de ministerios se fueron incorporando a la red casi dos aftos més tarde,
desde marzo de 2022.

En total, las siete instituciones acumulan 414 publicaciones desde que abrieron el perfil en la
plataforma hasta el 31 de marzo de 2023, siendo asi el orden de activacién: Sanidad, Cultura,
Igualdad, Hacienda, Educacién, Consumo y Asuntos Econémicos.

Cabe precisar que algunos ministerios comenzaron con una mayor frecuencia de publicaciones,
pero dejaron de publicar hace meses. En concreto, el Ministerio de Sanidad reporta como ulti-
ma publicacién hasta la fecha maxima de la muestra estudiada el 15 de marzo de 2022, aunque,
como ya se preciso, en el caso del Ministerio de Igualdad esa referencia nos remite hasta el 1
de marzo de 2023.

4.2. Analisis de los contenidos de los ministerios espanoles en TikTok (hasta 31 de
marzo 2023)

No solo hay disparidad en la creacién y puesta en marcha de los perfiles de los diferentes minis-
terios que integran el Ejecutivo espainol. También en la manera de comunicar, cada una de estas
instituciones incide en un tipo de tono o intencién. En algunos casos impera mas la informaciéon
por encima de la educacién, o eventualmente la comunicacién politica cobra mayor relevancia
en detrimento de otros mensajes mas propios de la plataforma como la satira o los retos.

El Ministerio de Consumo reporta mayoritariamente contenidos de cardcter concienciador:
emergencia climdtica, dieta mediterranea, campana institucional para el juego, juguetes sin
género, una serie denominada dialogos sostenibles donde se habla de estas cuestiones en los
que interviene el ministro de Consumo Alberto Garzén. Un contenido identificado con hashtags
genéricos como: #climatecrisis #globalwarming #sustainablefashion #cambiocliméatico. Este
perfil es el que incluye més presencia del ministro en términos de porcentaje respecto al total
de publicaciones del mismo (ver Grafico 1).
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Tabla 3. Tipologia del contenido publicado por los ministerios espafoles en TikTok desde su
creacion hasta el 31 de marzo de 2023

Contenidos
polltlc,o-_ Trends o il Rendicién
propagandisticos /

cémico o
e . challenges de cuentas
publicitarios
institucionales

Contenidos
informativos, Contenidos

Ministerio . . .
educativos u | concienciadores

. . satirico
orientativos

Consumo 4 16 0 0 0 0
Igualdad 6 35 16 0 0 1
Sanidad 8 27 1 4 2 1
Asuntos Econémicos

y Transformacién 10 3 5 0 0 2
Digital

H?cignda y Funcién 43 0 14 5 0 0
Publica

Educacién y

Formacién 6 3 9 0 0 1
Profesional

Cultura y Deporte 150 6 16 4 3 11
TOTALES 227 90 61 10 5 16

Fuente: elaboracién propia

En el caso del Ministerio de Igualdad, muchos contenidos tienen también un tono concien-
ciador hacia temas como la violencia contra la mujer, los derechos del colectivo LGTBIQ+, el
racismo, el Feminismo y el 8M. Los contenidos informativos hacen referencia a cuestiones como
el teléfono de emergencia 016 o contra el racismo. Asimismo, en los contenidos politicos se han
incluido aquellos en los que la ministra de Igualdad explica la Ley del Aborto, la regulaciéon de
la baja menstrual. Por su parte, en rendiciéon de cuentas se puede ver, por ejemplo, una publica-
cién en la que la ministra y la secretaria de Estado de Igualdad responden a cuestiones sobre la
Ley espanola del aborto. Entre los hashtags empleados estan #igualdad, #feminismo #politica
#WeCallltIgualdad #aborto #Orgullo2022 #mujeresnegras.

El Ministerio de Sanidad tiene igualmente un enfoque primeramente concienciador, en gran
parte con respecto ala COVID-19yla campana para quedarse en casa (confinamiento preventivo
y sanitario), uso de mascarilla, vacunacién, aunque superada la emergencia coyuntural, poco a
poco evidencia mensajes sobre otros asuntos de salud publica como la salud mental, cincer de
mama, SIDA, tabaco.

Las comparecencias de representantes del Estado como quien dirige la Oficina Nacional de
Investigacion y Emergencias Sanitarias, Fernando Simén, como del propio ministro Salvador
Illa, son informativas en su gran mayoria. Otros contenidos informativos estan enfocados a la
alfabetizacién digital y la promocién de la aplicacién mévil sobre la COVID-19. Esta particular
pandemia fue la excusa para promover mensajes a través de trends enfocados en concienciar
sobre medidas especificas para actuar frente a la compleja situacién durante las fiestas de Navi-
dad: uso correcto de la mascarilla protectora, el lavado de manos, etc. Entre los hashtags mas
empleados se encuentran: #parati, #foryou, #sanidadpublica, #coronavirus, #vacunados,
#coronaviruscheck.

El Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformaciéon Digital publica una gran cantidad de
videos orientativos e informativos sobre la apertura de las cuentas bancarias, sobre el plan
de recuperacién econémica o sobre la protecciéon de informacién personal en Internet, por
ejemplo. También utilizan TikTok para publicar rendicién de cuentas en las que aportan datos
sobre la recuperacion de la economia nacional o datos concretos sobre inversiones especificas
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en aras del bienestar del pais. A través de la influencer Cristinini (joven espanola de la genera-
cién Z) anuncian jornadas de concienciaciéon sobre el uso de internet de forma segura. Cabe
anadir que se trata de un perfil en el que también hay mucha presencia de la ministra Nadia
Calvifo en porcentaje respecto al total de publicaciones del mismo (ver Grafico 1).

En lo que respecta al Ministerio de Hacienda, sus publicaciones tienen gran cardcter o tono
informativo y, en muchos casos, se refieren a ofertas de empleo publico. Hay algunos ‘post’
también etiquetados como #talentopublico en los que mujeres que pertenecen a los cuerpos
de seguridad del Estado explican su trabajo. En su perfil también es posible encontrar noti-
cias sobre procedimientos de incautacién de drogas y contrabando. No obstante, también hay
indicios de contenidos propagandisticos, en los que se hace referencias de gestién como “este
gobierno ha hecho...”.

Por tultimo, el Ministerio de Cultura y Deporte deja en evidencia un contenido destinado muy
especialmente a difundir el patrimonio cultural espafol, en especial la pintura y los museos.
El caracter informativo de los contenidos mayoritariamente viene de la muestra y exposicién
audiovisual de dicho patrimonio, como de entrenamientos y participaciones de atletas naciona-
les. Sobre todo, con caracter institucional suelen enaltecer la labor de los medios publicos, como
el caso de Radio Nacional de Espana.

En cuanto al tema concienciador, hasta 2021 se enfoc6 en las medidas sanitarias de protecciéon
frente a la COVID-19 para la asistencia a espacios culturales como museos, salas de cine y even-
tos publicos, aunque también prestan importancia a la comunidad LGTBIQ+, especialmente
durante el mes que reivindican su mensaje.

Mias que trabajar con challenges, si intentan en ocasiones participar en hashtags populares en
la plataforma (tendencias) como #CuandoSeasPadre o #]JuganComoNinas, donde el deporte
gana mayor relevancia pese a que la mayoria del contenido de este perfil es de caracter cultural.

Con respecto a la configuracién y estructura de los contenidos en TikTok, por parte de los 7
ministerios espanoles activos en dicha plataforma (Tabla 4), el Ministerio de Consumo trabaja
con contenido adaptado a la interfaz de TikTok. Explota mucho la publicidad institucional
o entrevistas en formato vertical adaptado al formato de TikTok con musica y texto. Parti-
cularmente, la publicidad institucional reporta la propia musica y texto del spot (reciclado o
utilizado al unisono en otros canales digitales); en caso de las entrevistas, musica y texto son
anadidos en la edicién dentro de la plataforma. En los videos de comparecencias, se utiliza el
propio audio del video de origen.

En el caso del Ministerio de Igualdad, aunque el video no corresponda concretamente a una
accion dirigida a TikTok, hacen un esfuerzo por adaptarlo a la interfaz de la plataforma con
texto, musica, gifs. Hay una notable presencia de Angela Rodriguez, secretaria de Estado de
Igualdad, en muchos de estos contenidos y se aprecian elementos propios de la narrativa de
TikTok como emojis, musica, rétulos, hablar a cimara en la mayoria de las publicaciones de
dicho perfil (ver Gréfico 1).

Para el caso del Ministerio de Sanidad, la evidencia es de videos de publicidad institucional
adaptados a la plataforma. Comparecencias del ministro Salvador Illa por cuestiones relacio-
nadas con la COVID-19. Por el contrario, su sucesora, la ministra Carolina Darias, tiene menos
exposicién. La comunicacién institucional en el contexto de la pandemia referida estuvo espe-
cialmente reforzada por prescriptores como “Mi enfermera favorita” o Héctor Sansegundo,
con trascendencia en el ambito espafiol. Asimismo, hay exposicién de otros especialistas como
el ya referido Fernando Simén.
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Tabla 4. Configuracion y estructura de los contenidos de los ministerios espafoles en TikTok
desde su creacién hasta el 31 de marzo de 2023

Elementos
digitales
Interlocutores Composicién narrativa adicionales
del
mensaje

En su . ; .
. Video g Video con q q Sdlo
Interviene defecto . . Video no Video Video 7 Empleo
. . . . . Interviene | vertical efectos y video e
Ministerio ellla interviene adaptado " con texto con ) de emojis,
madscaras (sin e

Ministro/a | miembro del Mt (s adaptado a TikTok . insertado | musica .
Ministerio a TikTok de TikTok musica)

Consumo 16 0 0 20 0 0 15 15 2 0
Cultura y 1 0 0 156 10 5 99 139 34 1
Deporte
Igualdad 21 8 4 56 2 20 43 31 12 25
Sanidad 6 4 3 28 13 12 25 29 3 15
Asuntos

Econdmicos y

2 10 8 1 20 0 14 20 17 3 0
Transformacién
Digital
Hacienday 7 5 0 54 6 8 55 55 5 0
Funcidén Publica
Educacién y
Formacion 4 0 0 9 9 0 15 17 0 0
Profesional
TOTALES 65 25 8 343 40 59 272 303 59 41

Fuente: elaboracién propia

La cartera de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital enfoca su trabajo en TikTok, en
gran medida, con la intervencién y presencia de la ministra Nadia Calvifio, quien suele hablar
directamente a camara. Se observa una mayor presencia de la ministra a partir de finales del
2022. También conforme avanza la cuenta, se percibe una mayor adaptacién a la narrativa
propia de TikTok con videos mirando a cdmara y con efectos incluidos. Los videos se han hecho
de manera especifica para la plataforma, con la narrativa y recursos propios de la misma. Hay
un predominio de las infografias y los motion graphics enfocados en ofertas de empleo publico.
Es posible ver incluso en este perfil en particular, intervenciones del presidente del Gobierno,
Pedro Sanchez. Y aunque si que muchos videos no son producidos desde la propia plataforma,
estan perfectamente adaptados al formato vertical (ver Gréficos 1y 2).

Por tultimo, en lo concerniente al Ministerio de Cultura y Deporte, predomina la musica como
un recurso de refuerzo para el contenido audiovisual. Mismo caso, aunque en menor pro-
porcién, el texto insertado en el video en el proceso de publicaciéon desde TikTok, donde se
incluyen datos contextuales. A través de este perfil se explota mucho el audio que esté de moda
en TikTok, lo que permite inferir un intento o estrategia por procurar que el algoritmo incre-
mente el alcance del contenido (Gréficos 1y 2).
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Grafico 1. Porcentaje de publicaciones de cada perfil de acuerdo a la configuracién y estructura de
los contenidos que ofrecen
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Fuente: elaboracién propia.

Grafico 2. Nimero de publicaciones de cada perfil de acuerdo a la configuracién y estructura de
los contenidos que ofrecen
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Fuente: elaboracién propia.
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5. Discusion y conclusiones

Atendiendo a los hallazgos obtenidos en el estudio, se evidencia que TikTok no es una plata-
forma en la que sea prioritaria la presencia por parte de los ministerios espanoles, al tener un
perfil en ella solo 7 de los 22 ministerios que conforman el gobierno de Espana en el periodo
estudiado. En este sentido, los dos Ministerios pioneros en abrir perfil en esta plataforma, Sani-
dad y Cultura y Deporte, respectivamente, lo hacen en 2020, un afio marcado por la pandemia
provocada por el COVID-19, que es también un punto de inflexién en la expansién de TikTok,
siendo la aplicacién mévil méas descargada de ese afio, una tendencia que ha continuado en
anos posteriores (Estada-Garcia y Gamir-Rios, 2023). De hecho, las publicaciones en el perfil
de TikTok del Ministerio de Sanidad espafol tratan en su mayoria de ofrecer a la poblacién
informacion real y contrastada sobre el virus y para evitar su propagacién, como ya apunta en
su estudio Forja-Pena (2022), mientras que el Ministerio de Cultura y Deporte destaca en sus
primeras publicaciones que la cultura es segura, en clara referencia a la situaciéon del sector en
un contexto pandémico.

En relacién a lo anterior y respondiendo a la PI1, no se encuentra un tono comun en las
publicaciones de los ministerios en los perfiles de TikTok, lo que coincide con otras
investigaciones que analizan la comunicaciéon de los partidos politicos en la plataforma, cuyas
estrategias de comunicacién son dispares (Gamir y Sanchez-Castillo, 2022; Morején- Llamas,
2023). Sin embargo, se puede afirmar que la mayor parte de los contenidos tienen un tono
informativo y se presentan adaptados a la narrativa de la plataforma, aunque no siempre
creados especificamente para la misma. Esto concuerda con resultados de estudios recientes
que muestran que los contenidos compartidos son fundamentalmente informativos y, aunque
se adaptan a las especificidades técnicas de la plataforma (efectos, brevedad, lenguaje) no se
preocupan por generar participaciéon ni engagement (Alonso-Lépez y Sidorenko-Bautista, 2023;
Alonso-Loépez et al., 2023b; Cervi et al., 2021; Yang, 2022). No obstante, se observa un interés
por parte de las instituciones de adaptarse a los cédigos narrativos de TikTok, pero con un
margen de mejora en cuanto a la creaciéon de contenido nativo y cuestiones como la frecuencia
de publicacién, que en ninguno de los casos estudiados alcanza la 6ptima sefialada por TikTok
que es de 1 a 4 contenidos diarios (Micolajczyk, 2023). En este punto, y en relacién con la PI3
y el segundo objetivo planteado en la investigacion, se puede apuntar a una correlacién entre
la frecuencia de publicacién y el nimero de seguidores en los perfiles, coincidiendo en el caso
del Ministerio de Asuntos Econémicos, Cultura y Deporte y Hacienda como los perfiles con
mayor frecuencia de publicacién y mayor nimero de seguidores. Este hecho puede resultar
llamativo, ya que el algoritmo de TikTok tiene en cuenta fundamentalmente las interacciones
de los usuarios a la hora de sugerir contenidos (Galeano, 2020).

Por otra parte, resulta interesante senalar como la antigiiedad del perfil no es relevante en
cuanto a la frecuencia de publicaciéon ni al engagement alcanzado, ya que perfiles con pocos
meses de actividad alcanzan tasas de ltkes mucho mas altas. De esta manera, se observa como
el perfil con mas antigliedad, que corresponde al Ministerio de Sanidad, no es el que mas
seguidores tiene, siendo éste el Ministerio de Asuntos Econdmicos, ni el que tiene una mayor
cantidad de likes, siendo éste el Ministerio de Cultura y Deporte. También respecto a la activi-
dad de los perfiles cabe sefalar la ausencia de ritmo de publicacién estable, encontrandose en
perfiles como el Ministerio de Igualdad o el Ministerio de Sanidad, cuya tltima publicacién en
el momento de realizar el presente estudio es del 15 de marzo de 2022.

Otro hallazgo llamativo tiene que ver con la personalizacion de los mensajes que se distribuyen
a través de los perfiles de los ministerios en TikTok. Se ha comprobado una tendencia
generalizada a la presencia del ministro/a en las publicaciones. Esta presencia del responsable
ministerial coincide a lo sehalado en diversas investigaciones (Gémez de Travesedo-Rojas et
al., 2023; Castro Martinez y Diaz Morilla, 2021) en referencia a la estrategia comunicativa en
TikTok de las formaciones politicas en torno al lider de las mismas. En este sentido, se puede
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tomar el caso del Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, en cuyo perfil de
TikTok tiene una amplia presencia la ministra Nadia Calvifio ya desde la primera publicacién
(ver Figura 1), mirando a camara y comunicando iniciativas y proyectos desde la institucién en
videos realizados expresamente para la plataforma.

Figura 1. Primera publicacion del perfil de TikTok del Ministerio de Asuntos Econémicos y
Transformacién Digital.

/ABRIMOS 1™

TIKTOK!

Fuente: https://bit.ly/3PvCM3K

Otro caso lo encontramos en el Ministerio de Igualdad con la ministra Irene Montero, aunque
en el perfil del Ministerio de Igualdad, la parte de publicaciones estin adaptadas a la platafor-
ma, pero no creadas expresamente para ella. Se dan otros casos en los que la exposicion del
responsable ministerial se va incrementando en el perfil. Esto sucede en el Ministerio de Cul-
tura y Deporte que, a partir de 2022 explota el perfil de TikTok para destacar las labores insti-
tucionales y la supervisiéon de obras y proyectos. Sin embargo, en 2023 se incrementa en gran
medida la exposiciéon de la imagen del ministro en primera persona ante cimara, abordando
algin tema en concreto (casi todos de caracter cultural) asi como imédgenes donde se aprecia su
asistencia y supervision en diferentes trabajos, como ya se sefial6 anteriormente.

Resulta igualmente relevante la intervencién de miembros del ministerio, y, en muy menor
medida, de nfluencers, lo que incide en la personalizacién del mensaje, pero a través de per-
sonas relacionadas con el ministerio, mas que con la intervencién de influencers de diversos
ambitos. De hecho, las publicaciones en las que intervienen influencers no suelen destacar por
un elevado engagement.

Con respecto al primer objetivo especifico, aunque no son predominantes, si se observan ini-
ciativas y experimentos disruptivos para conseguir mayor implicacién de la audiencia. Es el
caso de un ticket de ingreso interactivo para un especticulo de zarzuela (ver Figura 2). Se trata
de una animacién con la que el usuario puede entrar en accién directa. Sin embargo, no es de
los contenidos mas populares, de hecho, todo lo contrario. Parece, por tanto, que las adminis-
traciones pretenden ajustarse y promover lo que indica la Guia de Comunicacion Digital para la
Administracion General del Estado, que especifica la necesidad de mantener conversaciones y crear
relaciones con los suscriptores ademads de la labor informativa y de atencién a las preguntas de
los ciudadanos.
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Figura 2. Animacién interactiva para incentivar la asistencia a espectaculo de zarzuela por parte
del Ministerio de Cultura y Deporte de Espaiia en TikTok

<l

Fuente: https:/bit.ly/3Rv6U1B

Por otra parte, valiéndose del poder educativo que ha adquirido la plataforma a través de
determinados hashtag-challenges como #aprendecontiktok han buscado denotar, por ejemplo, el
patrimonio del Museo del Romanticismo, de Madrid (véase https://bit.ly/3Zn9kRL).

Hay un contenido particular, titulado “Celebramos el dia de la Conservacién y Restauracién”
en el que el Ministerio de Cultura y Deporte, si bien no realiza expresamente una rendicién
de cuentas, si justifica el trabajo que esté realizando en la catalogacién y conservaciéon de unas
ruinas antiguas (véase https://bit.ly/3ZpcleR).

Quizas este contenido también pudiese senalarse como parte de la estrategia publicitaria ins-
titucional dejando en evidencia una gestién positiva y proactiva. Otro ejemplo destaca por no
tener ningun tipo de mensaje escrito pero que enaltece la labor del ministro de turno, Miquel
Iceta, en el marco del dia del libro en Barcelona en 2022 (véase https:/bit.ly/3rfR68n). Otros
ejemplos de publicidad institucional en este sentido se encuentran en otros perfiles, como es el
caso del Ministerio de Igualdad (ver Figura 3) para mostrar iniciativas puestas en marcha desde
la institucién.

En relacién con lo anterior, otra cuestiéon destacada tiene que ver con la difusién de campaiias
institucionales a través de los perfiles de los ministerios en TikTok. Ademads de lo ya sefialado
en el perfil del Ministerio de Sanidad relativo a medidas relacionadas con el COVID-19, se
encuentran otros contenidos en este sentido. Es el caso de la publicacién para prevenir el acoso
escolar en el perfil del Ministerio de Educacién o la campafia #comerdetemporada en el perfil
del Ministerio de Consumo (Ver figuras 4 y 5).

Teniendo en cuenta los hallazgos encontrados a partir de la observacién realizada en el periodo
indicado, se puede concluir que no hay elementos que permitan afirmar que exista una estrate-
gia de comunicacién homogénea u organizada por parte de la administracién publica espanola,
en concreto, los Ministerios del Gobierno de Espaiia, a través de TikTok. Mds bien se puede
tratar de una voluntad de adaptacién de las administraciones publicas a las redes sociales para
generar confianza y cercania con la poblacién, especialmente con segmentos de la ciudadania
mas joven, pero sin llegar a conseguir maximizar el rendimiento en esta plataforma.
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Figura 3. Publicacion en el perfil de TikTok del Ministerio de Igualdad sobre la aprobacién de la
estrategia Estatal para combatir las violencias machistas 2022-2025

contenido relacionado Buscar

Fuente: https://bit.ly/462NMfO

Figura 4. Publicacién en el perfil de TikTok del Ministerio de Educaciéon
para prevenir el acoso escolar
4 Q1 Buscar contanido relacionado
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Fuente: https:/bit.ly/3ZwDbY1
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Figura 5. Publicacion en el perfil de TikTok del Ministerio de Consumo
para fomentar el consumo de productos de temporada
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De esta manera, no parece haber una frecuencia de publicacién estable ni se percibe una
estrategia determinada a la hora de publicar contenidos y abordar dicha comunicacién a
través de TikTok. Esta falta de aprovechamiento del potencial de la plataforma por parte de la
administracién publica coincide con otros estudios relativos a otras redes sociales como Twitter,
Facebook y YouTube (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo, 2020; Ballesteros y Diez 2018;
Rodriguez Fidalgo et al. 2017; Jivkova-Semova et al. (2017); Alonso-Muioz et al., 2016) que
sefnalan las carencias en la estrategia empleada por las instituciones en sus perfiles sociales para
generar engagement y participaciéon de los usuarios.

También coinciden con las conclusiones de estudios en el ambito realizados a nivel internacio-
nal sobre el rendimiento y efectos de los videos cortos en perfiles vinculados a instituciones del
gobierno (Ariza et al., 2022; Barreto y Rivera, 2021; Figuereo-Benitez, 2022; Forja-Pena, 2022;
Yang, 2022) y el uso de Tik'Tok como plataforma al servicio de la comunicacién politica dirigida
a jovenes (Hernandez, 2022; Hindarto, 2022; Sodani y Mendenhall, 2021) entre otros. En estas
investigaciones, se pone también de manifiesto que cuestiones como la duracién de los videos,
los textos utilizados, o el tipo de contenido son aspectos significativos para fomentar el nivel de
participacién ciudadana (Chen et al., 2021; Yang, 2022), destacando la relevancia de adaptar
los contenidos a la plataforma y la preferencia de los jévenes por los videos cortos, cercanos y
con un enfoque emocional.

En cuanto a las dificultades y oportunidades encontradas, cabe senalar que el estudio de la
comunicacién de las administraciones publicas a través de TikTok es un ambito emergente a
nivel nacional y, por ello, la presente investigacién estd entre las pioneras en Espafa en este
ambito junto con otras centradas en el estudio de perfiles de partidos politicos (Alonso-Lépez
y Sidorenko-Bautista, 2023; Castro y Diaz, 2021; Cervi et al., 2021; Gamir-Rios y Sanchez-
Castillo, 2022; Quevedo-Redondo y Gémez-Garcia, 2023). De esta manera, resulta de interés
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el presente estudio ya que inicia la linea de investigacién del uso de TikTok en la estrategia
de comunicacién de instituciones publicas en Espafa y asienta una primera base para futuras
investigaciones en el ambito.
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RESUMEN: En un mundo en constante transformacidn resulta crucial analizar la manera como distintos
agentes sociales comprenden el cambio social. En el dmbito de la comunicacién, este concepto se
encuentra intrinsecamente ligado a la tradicién de la Comunicacién para el Desarrollo y el Cambio
Social (CDCS). Esta tradicidn ha evolucionado regionalmente, con aportes de autores Latinoamericanos
y un menor protagonismo de autores norteamericanos, acusados de imponer modelos de desarrollo. En
este contexto, dos preguntas dan lugar al presente estudio: ;Cuales son las relaciones de continuidad
y disrupcidon que caracterizan las tendencias y enfoques predominantes en la conceptualizacion y
practica del cambio social en Angloamérica y América Latina? y, ;cdmo se relacionan las perspectivas
académicas vy las experiencias concretas de cambio social en el campo de la CDCS en las Américas?
Para abordarlas, realizamos un scoping review que nos permite comparar la comprensiéon del
cambio social entre académicos angloamericanos y latinoamericanos, asi como su capacidad para
materializar estas ideas como agentes de cambio. Los resultados nos llevan a discutir tres relaciones
de continuidad y disrupcién entre dos comunidades de practica en las Américas: En primer lugar, los
académicos latinoamericanos asocian el cambio social con la comunicacién mediatica y la diversidad en
la representacién simbdlica de comunidades, mientras que los angloamericanos lo vinculan a la justicia
social y el activismo politico. En segundo lugar, ambos grupos difuminan la distincién entre desarrollo
y cambio social al operacionalizar ambos en términos de bienestar y prosperidad de las comunidades.
Finalmente, identificamos una ruptura en la organizacién disciplinar de la CDCS en ambas regiones.

Palabras clave: cambio social; desarrollo; comunicacidn; Angloamérica; Latinoamérica: reconocimiento;
redistribucidn; scoping review.
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ABSTRACT: In a constantly evolving world, it is crucial to examine how different social agents
approach social change. Within the communication field, this concept is inherently tied to the tradition of
Communicationfor Developmentand Social Change (CDSC). This tradition has developed regionally, with
significant contributions from Latin American scholars, and with less prominence from North American
authors, who have been accused of unilaterally imposing development models. In this context, two
questions originate our study: What are the relationships of continuity and disruption that characterize
the predominant trends and approaches in the conceptualization and practice of social change in Anglo-
America and Latin America? And how do academic perspectives relate to concrete experiences of social
change in the field of CDSC in the Americas? To address these questions, we conducted a scoping
review that allows us to compare the understanding of social change among Anglo-American and Latin
American scholars, as well as their ability to implement these ideas as agents of change. The results
lead us to discuss three relationships of continuity and disruption between two communities of practice
in the Americas: First, Latin American scholars associate social change with media communication and
diversity in the symbolic representation of communities, while Anglo-Americans link it to social justice
and political activism. Second, both groups blur the distinction between development and social change
by operationalizing both in terms of community well-being and prosperity. Finally, we identify a rupture
in the disciplinary organization of CDSC field in both regions.

Keywords: social change; development; communication; Angloamerica; Latin Ameica; recognition;
redistribution; scoping review.

1. Introduccion

En un mundo en constante buisqueda de progreso y transformacién, es imperativo analizar
criticamente la manera como distintos agentes sociales comprenden el cambio social. En el
ambito de la comunicacién, este concepto se encuentra intrinsecamente ligado a la tradicién
de la Comunicacién para el Desarrollo y el Cambio Social (CDCS). Sin embargo, esta tradicidn,
al igual que muchos otros campos de estudio en comunicacién, ha evolucionado de manera
predominantemente regional, con aportes significativos provenientes de académicos de Amé-
rica Latina (Barranquero & Saez, 2010). A medida que el mundo se desenvuelve a un ritmo
vertiginoso, influenciado tanto por avances tecnolégicos como por desafios relacionados con
la desigualdad econémica, se vuelve esencial someter la nocién de cambio social a un riguroso
analisis critico que permita comprender su naturaleza y alcance de manera mas profunda y
significativa.

En este contexto, dos preguntas dan lugar al estudio que presentamos aca: ¢Cudles son las rela-
ciones de continuidad y disrupcién que caracterizan las tendencias y enfoques predominantes
en la conceptualizacién y practica del cambio social en Angloamérica y América Latina? y, ¢cémo
se relacionan las perspectivas académicas y las experiencias concretas de cambio social en el
campo de la CDCS en las Américas? Para abordar estas preguntas realizamos un scoping review
de algunas de las principales revistas de comunicacién de América del Norte, América Central
y América del Sur. A través de esta metodologia de andlisis sistemdtico examinamos estas publi-
caciones con el propoésito de contrastar las distintas interpretaciones sobre la nocién de cambio
social que surgen de las dindmicas propias de la disciplina en Angloamérica y América Latina.

Gumucio Dagron y Tufte (2006) ofrecen una de las definiciones mds ampliamente utilizadas
del cambio social:

La Comunicacién para el Cambio Social es una forma de pensamiento y practica que pone a las
personas en control de los medios y del contenido de los procesos de comunicacién. Basada en
el didlogo y la accién colectiva, la CSCS es un proceso de didlogo publico y privado a través del
cual las personas determinan quiénes son, qué necesitan y qué desean para mejorar sus vidas.
Tiene como premisa central que las personas afectadas comprenden mejor sus realidades que
cualquier ‘experto’ externo a su sociedad y que pueden convertirse en los impulsores de su
propio cambio. (p. xix)"

!Las traducciones del inglés y el portugués al espafiol han sido realizadas por los autores, quienes poseen conocimientos
en los tres idiomas.
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Partiendo de este enfoque que ha desempefnado un papel fundamental en la configuracién
del campo latinoamericano de la CDCS, los académicos no solo han sistematizado experien-
cias en las que la comunicacién contribuye a mejorar las condiciones de vida de comunidades
especificas (Jara, 2010), sino que también han sido artifices de iniciativas de cambio propuestas
y ejecutadas por ellos mismos. Nuestro estudio tiene como objetivo examinar la comprension
del cambio social por parte de académicos angloamericanos y latinoamericanos, asi como su
capacidad para convertirse en agentes de cambio que materializan estas ideas.

Nuestro andlisis resalta tres relaciones de continuidad y cambio en el estudio de la CDCS en
dos comunidades de practica a lo largo de las Américas. En la primera relacion, los autores lati-
noamericanos asocian predominantemente el cambio social con la comunicacién mediatica v,
concretamente, con la diversidad en la representacién simbélica de las comunidades, mientras
que los autores angloamericanos apelan al cambio social con relacién a iniciativas de justicia
social, organizacién de movimientos sociales y activismo politico. En la segunda relacién, esta
vez de disrupcion, los académicos de Angloamérica y América Latina difuminan la distincién
entre desarrollo y cambio social al operacionalizar ambos conceptos en términos del bienestar
comunitario, diversidad y representacion. Finalmente, describimos una relaciéon de ruptura en
la forma en que opera el campo de la CDCS en Angloamérica y América Latina.

Nuestro estudio contribuye de manera significativa a la literatura sobre comunicacién para el
cambio social en tres aspectos fundamentales. En primer lugar, teniendo en cuenta el contexto
de transformacién actual, es crucial comprender cémo los académicos abordan el cambio social
desde la perspectiva de la comunicacién y cémo esta disciplina desempefna un papel central
en su consecucién. Ante la creciente demanda en la sociedad actual para que la academia vaya
mas alla de la realizacién de investigaciones aisladas (Ali et al., 2021), organizaciones y gobier-
nos instan a los académicos a llevar a cabo investigaciones que ofrezcan soluciones concretas
a los problemas mas apremiantes de las comunidades. Como respuesta a esta demanda, las
instituciones académicas estan redefiniendo el concepto de investigacién de tal manera que la
produccién de conocimiento implique también un impacto tangible en la sociedad.

Nuestra segunda contribucién a la literatura se enfoca en abordar la brecha de conocimiento
existente entre dos regiones. Adoptamos una perspectiva transnacional con el propésito de
comparar como se comprende y se lleva a cabo el cambio social en Angloamérica y América
Latina, dos regiones que presentan dindmicas y practicas disciplinarias distintas. A pesar de
que la historia del campo de CDCS esta bien documentada (véase, por ejemplo, Barranquero,
2011; Barranquero & Angel, 2015; Gonzalez et al., 2022), no es sencillo encontrar estudios que
analicen de manera comparativa la concepcion y el alcance del cambio social en regiones como
Norteamérica y América Latina donde el campo de la comunicacién se organiza de manera
diferente. El presente estudio puede contribuir a reducir la brecha entre diferentes tradiciones
académicas y perspectivas, promoviendo un enfoque mas colaborativo e inclusivo en la comu-
nicacién para el cambio social.

Como tercera contribucién, problematizamos conceptos relacionados con el cambio social, los
cuales pueden ser de utilidad para profesionales y responsables de politicas publicas y proyec-
tos sociales a la hora de tomar decisiones informadas sobre la naturaleza, alcance y ejecucién
del cambio social. Este enfoque puede enriquecer la comprensién del cambio por parte de
académicos en las Américas, permitiendo una expansiéon tanto en la definicién como en las apli-
caciones del concepto. En un contexto en el que, como se ha discutido previamente, la sociedad
demanda investigaciones mas comprometidas, nuestro estudio ofrece un analisis comparativo
de las principales revistas de comunicacién que permite identificar practicas y desafios de la
transformacion social en diversos contextos y regiones.
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2. Marco Referencial

La nocién de cambio es interdisciplinaria y ampliamente aplicable en contextos practicos. Para
comprender las influencias y matices que han llevado a académicos latinoamericanos a alejarse
de las perspectivas economicistas del desarrollo propuestas desde América del Norte y a cues-
tionar los enfoques emancipatorios sugeridos por los europeos, resulta esencial realizar una
breve historiografia de este concepto. En esta seccién, describiremos las relaciones de continui-
dad y disrupcién que el concepto de cambio social ha mantenido histéricamente con corrientes
de pensamiento de diferentes regiones y disciplinas.

2.1. Diferentes perspectivas sobre cambio social

La Escuela de Frankfurt sigue siendo una de las tradiciones mas influyentes en la reflexién
sobre la naturaleza y la magnitud de la transformacién social. Las consecuencias devastadoras
de dos guerras mundiales, la inimaginable tragedia del Holocausto, la amplitud de la propa-
ganda nazi y el aumento de la inmigracién ejercieron un profundo impacto e influencia en
los pensadores de Frankfurt. Como resultado, los teéricos criticos enfatizaron la importancia
de la labor académica que trascendiera la mera descripcién de la realidad a través de métodos
empiricos. En su lugar, propusieron la adopcién de métodos criticos capaces de sugerir vias de
cambio que pudieran llevar a la mejora de la sociedad (Merrigan & Huston, 2009).

Esta necesidad de analizar la realidad con el propésito de transformarla no solo se vio influen-
ciada por las dificiles circunstancias derivadas de las dos guerras, sino también por el pensa-
miento marxista y el psicoanalisis. Para la Escuela de Frankfurt, el marxismo representaba
una oportunidad de cambiar la infraestructura con el fin de mejorar la superestructura social
(Williams, 2012). Ademas, los autores criticos consideraban el psicoanalisis como un medio para
desvelar y transformar las estructuras ocultas del ello y el superyé para lograr cambios en el
individuo.

En la década de 1960, la Escuela de Birmingham en Inglaterra adopt6 estas perspectivas
emancipatorias en la reflexiéon y el estudio de la realidad social. Esto dio lugar a dos
importantes tradiciones: los Estudios Culturales y la Economia Politica de la Comunicacién
(Ferguson y Golding, 1997). Al incorporar el concepto de hegemonia (en el sentido gramsciano
en lugar de la connotacién marxista de ideologia), los académicos de Estudios Culturales
comenzaron a resaltar la importancia de exponer las ideologias y hegemonias presentes en
las practicas cotidianas, los procesos y los discursos como un medio para lograr un cambio
social (Hebdige, 2012). En América Latina, la perspectiva politico-econémica en los estudios
de comunicacién ejercié una influencia significativa en la tradicién de la comunicacién para
el cambio social. Autores destacados como Mattelart (1996) y Beltran (1976) desempenaron
un papel fundamental al destacar la necesidad de cambiar la inequidad mundial en materia
de intercambio de informacién y de generar politicas nacionales de comunicacién utiles al
desarrollo.

La psicologia conductual y cognitiva, asi como la sociologia funcionalista, se constituyen como
dos perspectivas transatlanticas fundamentales para comprender la nocién de cambio. En el caso
de la primera, teorfas de rango medio como la teoria del aprendizaje social de Bandura (1971),
consideraba el cambio como una transformacién individual del comportamiento a partir de la
adquisicién de nuevos comportamientos a través del proceso de modelado. A diferencia de los
enfoques europeos, este proceso de aprendizaje de nuevos comportamientos no solo situé el
cambio en la esfera conductual, sino ademas individual. Esta visiéon ofrece una comprensién
tnica del cambio social que destaca la importancia de la transformacién a nivel personal como
un elemento clave en procesos de cambio mas amplios.

A diferencia de este enfoque individual, la sociologia funcionalista de América del Norte adopté
una perspectiva diferente al considerar que la sociedad es un organismo en constante evolucion.
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Dentro de este marco, el cambio social se concibié como el progreso que transitan las sociedades
de ser primitivas a desarrolladas (Lerner, 1958). Esta perspectiva subrayaba la importancia de
guiar a las sociedades subdesarrolladas hacia trayectorias predefinidas de cambio para fomen-
tar el desarrollo (Cimadevilla, 2012). EI Banco Mundial, la FAO y la UNESCO fueron algunas
de las agencias de cooperacién que adoptaron este enfoque académico para formular politicas
de desarrollo destinadas a modernizar las sociedades del Tercer Mundo durante la década de
1960 (Barranquero, 2011).

Subyacente a esta visién del cambio como modernizacién esta la idea segtn la cual la tecnologia
no solo se constituye como una herramienta que facilita el cambio (visto como desarrollo), sino
que la propia adopcién de tecnologias es la que hace posible el cambio (Driessens, 2023). Enfo-
ques como la difusién de innovaciones, que buscaban promover y acelerar la implementacién
de nuevas tecnologias y cambios de comportamiento, se sumaron a la visién econémica de la
modernizacién y el desarrollo como formas de cambio (Rogers, 2010).

Como respuesta a la apremiante necesidad de transformacién para superar la pobreza y el
subdesarrollo en la regién, los académicos latinoamericanos han desarrollado su propia teo-
ria critica desde la década de 1960 (Angel y Barranquero, 2016). Inspirandose en algunos
aspectos del cambio mencionados anteriormente, esta teoria critica latinoamericana rechaza la
dependencia y resalta la importancia de definir formas de cambio social autéctonas y distintas.
Segun esta perspectiva latinoamericana, el cambio social es una transformacién arraigada en
epistemologias locales que surge de procesos dialégicos liderados por las comunidades. Esta
dimensién pone de relieve dos relaciones fundamentales entre América Latina y las influencias
europeas y norteamericanas discutidas anteriormente: una relacién de ruptura y una relacién
de continuidad que se explicaran a continuacién.

2.2. Disrupcidn con la idea Norteamericana de cambio como modernizacion

Esta relacion de ruptura entre el enfoque norteamericano y el latinoamericano se caracteriza
por un marcado distanciamiento del enfoque de cambio desarrollado y promovido por las
agencias de cooperacién norteamericanas, las cuales tienden a concebir el cambio social como
un proceso pasivo asociado al desarrollo econémico y tecnolégico. En contraposicién, la
perspectiva latinoamericana sostiene que el cambio social es un proceso activamente impulsado
y socialmente construido a través de la comunicacién basada en la comunidad (Barranquero
& Saez, 2010; Gumucio Dagron, 2009). Este enfoque hace hincapié en el papel de la cultura y
subraya que el cambio no se puede lograr mediante la aplicaciéon de férmulas preestablecidas. Por
el contrario, el cambio es especifico del contexto y se alcanza a través de procesos participativos
y dialégicos dentro de las comunidades (Mato, 2004).

A diferencia de las perspectivas psicolégicas, el cambio para los latinoamericanos no es pura-
mente individual o conductual, sino mas bien participativo y dialégico y se extiende mas alla de
las consideraciones individualistas para abarcar una dimensién politica definida por las relacio-
nes de poder (Gumucio Dagron, 2004). Fals Borda (1987) caracteriza este poder como la capa-
cidad de las organizaciones de base marginadas para organizar y sistematizar su conocimiento,
lo que les permite desempenar un papel activo en el progreso de la sociedad. El reconocimiento
de que las comunidades tienen la capacidad de impulsar cambios sociales significativos resalta
la importancia fundamental de los procesos participativos, donde se da prioridad al didlogo
democratico y a la agencia (Freire, 1985; Jacobson & Servaes, 1999).

2.3. (Semi) Continuidad con la idea Europea de cambio como emancipacion

La revisién de la literatura nos permite identificar una segunda relacién, esta vez de conti-
nuidad, entre las tradiciones europeas y latinoamericanas y, concretamente, entre el llamado
de la Escuela de Frankfurt para cambiar la realidad y el interés latinoamericano en superar la
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dependencia y lograr la liberacién (Servaes & Malikhao, 2008). Sin embargo, es crucial destacar
que los académicos latinoamericanos aportan su perspectiva tnica a la critica social al enfatizar
la relevancia del conocimiento local. Muchos autores de América Central y del Sur se distancian
del pensamiento eurocéntrico y abogan por la recuperacién de las 16gicas, éticas y estéticas indi-
genas y propias. Como subraya Quijano (2000), esta revalorizacion de las perspectivas locales
se convierte en un componente esencial de la construcciéon de una critica social auténticamente
latinoamericana.

Asi, el cambio social no se rige por férmulas preestablecidas y se ajusta a valores locales (Kaplun,
1985). Con base en esta perspectiva, la cultura puede ser una aliada del cambio, pues permite
el uso de narrativas culturalmente resonantes y la reconstruccién de rituales en beneficio de la
transformacion social (Singhal, 2003). Adoptando la mirada de Foucault, se puede argumentar
que la perpetuacion de légicas dominantes provenientes de otros paises, en particular del mundo
desarrollado, conlleva un proceso de neocolonizacién que autores como Arturo Escobar (1992)
denuncian como un obstaculo a superar, con el fin de erradicar los sistemas de representaciéon
que entorpecen los procesos de liberacion.

Bajo esta légica, se espera que el cambio se concentre en transformaciones que no mantengan
el estado actual, sino que busquen reestructurar el orden existente, teniendo en cuenta las
experiencias y formas de ser y habitar el mundo de las comunidades indigenas. Segiin Mignolo
(2009), este cambio en la forma de conocer y entender el mundo hace que los latinoamericanos
se conviertan en locus de enunciacion. Esta perspectiva empodera a las comunidades locales,
permitiéndoles tomar las riendas de su propio destino y promoviendo un cambio auténtica-
mente arraigado en sus realidades.

La articulacién de perspectivas culturales, educativas, participativas, dialégicas y epistemol6-
gicas del cambio estd estrechamente relacionada con la tradicién latinoamericana del deco-
lonialismo (Angel et al. 2022; Maldonado-Torres, 2011). Esta tradicién cuestiona el modelo
eurocéntrico de poder y conocimiento impuesto en las Américas desde la conquista de América
y busca recuperar formas de pensamiento subalternas e ignoradas. En tltima instancia, aboga
por la revalorizacién de perspectivas marginadas y la construccién de un nuevo paradigma mas
inclusivo y equitativo. Siguiendo la visién de Dussel (2016), la descolonizacién implica la libera-
ci6n de voces que han sido silenciadas y la creacién de un espacio en el que todas las identidades
y cosmovisiones sean igualmente valoradas.

Para Ganter & Mohedano (2020), esta liberacién conlleva a la deconstruccién de las jerarquias
sociales con el fin de lograr un cambio social pluralista y democratico. Las feministas latinoa-
mericanas han adoptado esta perspectiva de cambio social, enfocindose en la resistencia a la
opresion y la desigualdad que han enfrentado histéricamente mujeres y otras minorias (Ayala
etal., 2020). Para ellas, es fundamental comprender y denunciar cémo los medios contribuyen
a la perpetuacién de estereotipos y percepciones de género (Lago et al., 2020).

3. Metodologia

Para comprender la forma en que los académicos en diferentes regiones conceptualizan, estu-
dian e implementan el cambio social, realizamos un scoping review de las principales revistas de
comunicacién publicadas en Norte, Centro y Sur América. Concebidos como un medio para
mapear la literatura sobre un tema o area de investigacién especifica, los scoping reviews “brin-
dan la oportunidad de identificar conceptos clave, brechas en la investigacién y tipos y fuentes
de evidencia con el propésito de guiar las practicas, influir en la formulacién de politicas y
enriquecer la investigacion” (Daudt et al., 2013, p. 8). Arksey y O’Malley (2005) publicaron
el primer marco metodolégico para llevar a cabo scoping reviews, y su enfoque sigue siendo el
mas adoptado para este tipo de investigaciéon (Pham et al., 2014). Los autores esbozaron un
proceso iterativo que consta de los siguientes pasos: (1) identificar la pregunta de investigacion;

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
58



Perspectivas y Agencia en la Comunicacidn para el Desarrollo y el Cambio Social en las Américas (53-74)

(2) reconocer estudios relevantes; (3) seleccionar dichos estudios; (4) registrar los datos; y (5)
recopilar, resumir y reportar los resultados. Arksey y O’Malley (2005) sugieren que un sexto
paso opcional podria incluir un ejercicio de consulta a profesionales y partes interesadas; sin
embargo, no incluimos este paso opcional en nuestro propio estudio.

Iniciamos este scoping review definiendo una pregunta de investigacion que orienta los limites
de nuestro campo de interés. Arksey y O’Malley (2005) advierten que, dado el propésito de los
scoping review de mapear vastos campos de conocimiento, las preguntas de investigacién deben
ser lo suficientemente generales como para incluir una amplia gama de estudios. Por lo tanto,
nuestra busqueda inicial se bas6 en la pregunta: {Qué se conoce en la literatura existente sobre
como se concibe y se logra el cambio social en las Américas? Para afinar la direccién, claridad
y enfoque de las siguientes etapas del proceso de investigaciéon, Levac et al. (2010) sugieren
combinar “una pregunta de investigacién amplia con un alcance de investigacién claramente
definido” (p. 3). Con esto en mente, nuestro scoping review se centré especificamente en com-
prender las relaciones de continuidad y disrupcién que caracterizan las tendencias y enfoques
predominantes en la conceptualizacién y practica del cambio social en las Américas.

Para llevar a cabo el siguiente paso, que consiste en identificar estudios relevantes, recurrimos a
la experiencia lingiiistica y cultural de un equipo de investigacién internacional y multilingtie.
Este equipo esta formado por un académico nativo de habla espafnola en Colombia, otro aca-
démico nativo de habla inglesa en Estados Unidos y un académico nativo de habla portuguesa
en Estados Unidos. Cada uno de nosotros tuvo la responsabilidad de seleccionar revistas y
articulos pertinentes en los idiomas de las regiones donde crecimos. Nos reunimos con regula-
ridad para discutir los criterios de inclusién y perfeccionar los procesos con el fin de garantizar
la maxima alineacién posible en los procedimientos de recopilacién y andlisis de datos, a pesar
de las diferencias en las capacidades de busqueda y el acceso a las revistas en cada una de estas
regiones.

Con ese proposito, seleccionamos 25 revistas de comunicacién que, en su alcance y objetivos,
muestran interés en publicar articulos relacionados con CDCS. Considerando nuestro propé-
sito de comparar la manera como se aborda el cambio en las Américas, reunimos un conjunto
de paises geograficamente diversos que publican revistas de comunicacién. Es importante tener
en cuenta que, mientras las revistas de comunicacién en los Estados Unidos suelen ser publi-
cadas por asociaciones, las publicaciones en América Latina y Canadd suelen ser editadas por
universidades. Somos conscientes de que, si bien la seleccién de revistas se basa en la naciona-
lidad, esto no implica necesariamente que todos los autores sean de ese pais en particular. Sin
embargo, nos permite identificar tendencias disciplinarias regionales que explicaremos en la
siguiente seccion.

En el marco de esta diversidad geografica, nos aseguramos de que las publicaciones estuvieran
en los tres idiomas principales hablados en las Américas, es decir, inglés, espafol y portugués.
Este corpus heterogéneo garantiza que los idiomas menos dominantes académicamente, como
el espafiol y el portugués, también estuvieran representados en la muestra. Finalmente, des-
pués de listar las revistas de comunicaciéon publicadas por las principales asociaciones académi-
cas y las universidades mas reconocidas, y dado que no existen revistas especializadas en CDCS,
seleccionamos revistas generalistas que expresaran un interés explicito en abordar temas de
CDCS, que hubieran publicado anteriormente un niimero especial sobre el tema o que aborda-
ran estos temas de manera ocasional.

vez ista, ex v u Vi utiliz

Una vez completada la lista, exploramos los archivos de cada una de las 25 revistas utilizando
las palabras clave “comunicaciéon para el desarrollo” o “cambio social”. Para garantizar que

icu . . , ;

los articulos seleccionados efectivamente abordaran temas de CDCS, los cotejamos con dos
definiciones ampliamente reconocidas de cambio social y comunicacién para el desarrollo, tal
como se presentan en la aclamada obra de Gumucio Dagron y Tufte (2006). Como criterio tem-
poral, incluimos todos los articulos digitalizados desde la creacién de cada revista, no solo por
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su disponibilidad, sino también porque, al estar en linea, se hacen accesibles a una audiencia
mas amplia. A partir de una lista inicial de 2729 articulos recuperados, seleccionamos 222 que
cumplian con los criterios de inclusiéon descritos anteriormente.

Después de recopilar todos los articulos, procedimos a organizar los datos en un proceso que
se desarroll6 en etapas iterativas. En primer lugar, es importante destacar que el proceso de
distinguir entre usos coloquiales de los términos de desarrollo y cambio de usos mas técnicos
que se alinean con la tradicién académica de CDCS fue en si mismo un paso analitico crucial.
Por lo tanto, la primera etapa de nuestro analisis consisti6é en realizar una revisién inicial de
los 2729 articulos para determinar si las referencias a desarrollo y/o cambio iban mas alla de
los usos coloquiales de estos términos; para ello acogimos dos criterios: la identificacién y la
intertextualidad.

Con base en el criterio de identificacién incluimos estudios que explicitamente afirmaban ins-
cribirse en la tradicién de CDCS. Con relacién al criterio de intertextualidad incluimos los estu-
dios que citaban obras clave, manuales y autores dentro de la tradicién de CDCS. Sin embargo,
si los articulos simplemente utilizaban el lenguaje del cambio sin una mayor elaboracién o
contextualizacién dentro de la tradicién académica, se excluian. La Tabla 1 muestra las revistas
analizadas, asi como el nimero de articulos incluidos en el corpus final.

Dentro del conjunto depurado de 222 articulos, procedimos a la segunda fase de nuestro
estudio, que se centr6 en identificar la manera en que los autores conciben el cambio social.
Para llevar a cabo esta identificacién, realizamos un andlisis sistemdtico basado en ocho catego-
rias contextuales que nos permitieron evaluar la naturaleza de los articulos. Adicionalmente,
empleamos de tres categorias interpretativas relacionadas con la concepcién del cambio. El
instrumento utilizado para registrar estas categorias fue disenado mediante un enfoque com-
binado de elementos deductivos e inductivos, y se someti6 a pruebas iniciales en una muestra
de 20 articulos.

Las categorias contextuales para el analisis de los articulos incluyeron aspectos como la revista
de publicacién, la palabra clave raiz (cambio social o comunicacién para el desarrollo), ano de
publicacién, autor, titulo del articulo, tipo del articulo, enfoque analitico y método de investiga-
cién. Estas categorias se complementaron con un analisis cualitativo e interpretativo estructu-
rado a partir de preguntas cuyas respuestas rastreamos en los articulos: (1) écémo se propone o
sugiere el cambio en el articulo?, (2) ¢quiénes son los agentes de cambio sugeridos o propuestos
en el articulo? y (3) <a qué poblacién se dirige la propuesta de cambio?. Cada uno de los tres
autores realiz6 andlisis individuales de los articulos en su lengua materna y se llevaron a cabo
sesiones periddicas para discutir y revisar los andlisis en casos donde no se llegaba a una con-
clusién clara. En estas sesiones se procedi6 a realizar un registro preliminar de las relaciones
emergentes de disrupcién y continuidad. Posteriormente, depuramos un conjunto inicial de 6
relaciones, reduciéndolo a las 3 relaciones que presentamos a continuacion.
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Nombre de la Revista

Tabla 1. Corpus de estudio

Pais o asociacion que lo publica

Principal
lenguaje

Articulos
encontrados

Articulos
relevantes
a CDCS

Canadian Journal of Communication | Canada Inglés 146 18
Communication and Critical/ Estados Unidos / Asociacién Nacional de .
. g Inglés 104 9
Cultural Studies Comunicacién
Communication and Democracy / Estados Unidos / Asociacién Nacional de Inglés 49 0
First Amendment Studies Comunicacién 9
Communication Education Estad0§ Un.u’:Ios / Asodiacién Nacional de Inglés 89 9
Comunicacién
Communication Monographs Estado; Un.u’:Ios / Asociacién Nacional de Inglés 83 9
Comunicacién
Communication Teacher Estado; Un.u’:Ios / Asociacién Nacional de Inglés 35 5
Comunicacién
Critical Studies in Media Estados Unidos / Asociacion Nacional de .
. L Inglés 186 4
Communication Comunicacién
Journal of Applied Communication Estados Unidos / Asociaciéon Nacional de ‘
L g Inglés 98 18
Research Comunicacién
Journal of International and Estados Unidos / Asociacion Nacional de .
.. L Inglés 61 10
Intercultural Communication Comunicacién
Quarterly Journal of Speech Estadog Un.|<’:Ios / Asociacién Nacional de Inglés 354 7
Comunicacién
Review of Communication Estado; Un.|<’:Ios / Asociacién Nacional de Inglés 105 6
Comunicacién
Text and Performance Quarterly Estado; Un.|<’:|os / Asociacién Nacional de Inglés 111 4
Comunicacién
. L Estados Unidos / Asociacién para la
Journalism & Mass Communication L. ™ s .
Educacién en Periodismo y Comunicacion Inglés 486 21
Quarterly
de Masas
. " Estados Unidos / Asociacién para la
Journalism & Mass Communication -, . sy .
Educacién en Periodismo y Comunicacion Inglés 78 3
Educator
de Masas
. - Estados Unidos / Asociacién para la
Journalism & Communication -, . sy .
M Educacién en Periodismo y Comunicacion Inglés 39 4
onographs
de Masas
Journal of Latin American Asociacién Latinoamericana de Inglés 21 8
Communication Research Investigadores de la Comunicacién 9
Revista Latinoamericana de Asociacién Latinoamericana de o
o B ) L, Espanol 35 13
Ciencias de la Comunicacion Investigadores de la Comunicacién
Chasqui Ecuador / Ciespal Espanol 127 25
Comunicacién y sociedad Mexico / Universidad de Guadalajara Espanol 182 8
Revista de Comunicacion Pert / Universidad de Piura Espafiol 24 2
Perspectivas de la comunicacion Chile / Universidad de la Frontera Espafol 207 16
Signo y pensamiento Colombia / Universidad Javeriana Espafol 27 12
Matrizes Brasil /Pontificia Universidad Catdlica de Portugués 34 4
Sao Paulo
Brasil / Sociedade Brasileira de Estudos ,
Intercom Lo B Portugués 28 6
Interdisciplinares da Comunicagao
E-Compés BraSI!/ASOCIaCIOj] Nacional do_s Pr~ogramas Portugués 20 1
de Pés-Graduagao em Comunicagao
TOTAL 2729 222

Fuente: elaboracidn propia.

Revista de Comunicacién, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465

61



Angel, A., Wolfe, W. A.y La Pastina, A.

4. Resultados

Para comenzar, expondremos los resultados mas descriptivos del scoping review. Posteriormente,
analizaremos estos resultados a la luz de las relaciones de continuidad y disrupcién que hemos
delineado en la revision de la literatura. Este enfoque nos permitira realizar una interpretacién
mas profunda y critica de las convergencias y divergencias que emergen al comparar el estudio
y la implementaciéon del cambio social en Angloamérica y América Latina.

La Figura 1 ilustra la frecuencia de las publicaciones de acuerdo con cada uno de los términos
de busqueda incluidos en nuestro scoping review. Es importante reconocer que el namero de
resultados en cada categoria se ve afectado por la disponibilidad de publicaciones digitalizadas
y las elecciones de los autores para publicar en las revistas académicas analizadas en este estudio
(en lugar de, por ejemplo, publicar su investigacién como libro o capitulo de libro). Si bien se
puede acceder a versiones digitales de articulos de revistas en inglés en el campo de CDCS
desde 1962, el primer articulo en espafol en nuestro conjunto de datos apareci6é en 2005, y
el primer articulo en portugués estuvo disponible en 2011. Esto no implica que en estas dos
ultimas regiones los temas de CSCS no se abordaran antes de estas fechas, sino que describe la
conformacién de nuestro corpus.

Figura 1. Articulos por afo por palabra clave
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Fuente: elaboracién propia.

Un andlisis mas detallado de los articulos incluidos en nuestro corpus (ver Tabla 2) muestra
que, si bien el porcentaje mas alto (48%) de los articulos publicados en revistas en inglés consiste
en informes o resimenes de investigaciones empiricas, este tipo de articulo representa el 45%
de las publicaciones en portugués y el 26% en espanol. En contraste, el 49% de los articulos en
espanol son ensayos historiograficos o tedricos. Los ensayos representan el 36% de las publi-
caciones en portugués y apenas el 9% de las publicaciones en inglés. También es importante
mencionar que el segundo tipo de articulo mas comun en las revistas en inglés es la resena de
libros, lo que sugiere que una gran cantidad de las publicaciones en inglés sobre CDCS pueden
adoptar la forma de libros en lugar de articulos de revista. Aproximadamente el 8% de los
articulos en espaifiol se categorizaron como “perfil-tributo” en cuanto destacan la trayectoria de
autores representativos del campo de CDCS. No encontramos ningun tipo de articulo similar
en las revistas en inglés. Sin embargo, las revistas en inglés publicaron una cantidad significativa
de articulos pedagdgicos (aproximadamente el 15% de los articulos analizados). Estos articulos
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pedagégicos a menudo se basan en la pedagogia critica de Paulo Freire y/o en el Teatro del
Oprimido de Augusto Boal como recursos para actividades en clase.

Tabla 2. Tipo de articulo por idioma

I P [P r
11 4

Ensayo 41

Busqueda empirica 22 61 5
Sistematizacion/ revision de literatura 7 2 1
Perfil/tributo 7 0 0
Resena de libro 4 31 0
Entrevista 3 3 1
Articulo pedagdgico 0 19 0
TOTAL 84 127 11

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion: Convergencias y divergencias sobre cambio social en las
Américas

Basandonos en el analisis de los articulos, en esta seccién examinamos las relaciones de conti-
nuidad y disrupcién presentes en la exploracion de la CDCS en las dos comunidades de prac-
tica senaladas. En la primera relacién, observamos una disrupcién significativa en la manera
como académicos del norte y sur de América comprenden, abordan y se involucran con el
cambio social. En la segunda relacién, identificamos una continuidad interesante entre acadé-
micos de Angloamérica y América Latina en la medida en que ambos tienden a difuminar la
distinciéon entre desarrollo y cambio social. Finalmente, observamos una relacién de disrupcién
en la forma en que opera el campo de la CDCS en Angloamérica y América Latina.

5.1. Disrupcion: Cambio social como representacion social y simbdlica

Un analisis interpretativo de los articulos nos permite argumentar que existe una relaciéon de
disrupcién entre la investigacion académica en América Latina y Angloamérica. Los autores
latinoamericanos tienden a asociar predominantemente el cambio social con la comunicacién
mediatica y, especificamente, con la diversidad en la representacién simbélica de las comuni-
dades (vistas como audiencias). Por otro lado, los autores angloamericanos utilizan el término
cambio social para referirse a un espectro mas amplio de actividades que abarcan iniciativas de
justicia social, la organizacién de movimientos sociales y el activismo politico. El analisis de las
publicaciones en revistas latinoamericanas muestra que, en gran medida, se entiende el cambio
en términos de representacion simbélica, es decir, con relacién a la visibilidad que pueden tener
diferentes miembros de la comunidad o subculturas en la esfera publica y, en particular, en los
medios de comunicacion.

Por ejemplo, en su estudio sobre las radios comunitarias en Ecuador, Tamarit et al., (2020)
argumentan que este tipo de radiodifusion, a diferencia de los medios comerciales, tiene como
objetivo lograr una transformacién social a través de la participaciéon de la comunidad. En su
manuscrito, dicho cambio se materializa y se pone en practica a través de la participacién la cual
se refleja en la visibilidad de diferentes grupos de la comunidad en la programacién radial. Los
autores afirman que una representacién limitada de la diversidad en los medios resulta en una
participacién reducida. En palabras de los autores, esto sugiere que:
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La participacién de la comunidad, que es una de las esencias de un medio comunitario desde la
perspectiva en la que en este articulo se entiende el concepto, es muy limitada en los contenidos
de las emisoras, mas dominados por programaciones de caracter musical que por las voces de
quienes viven en el territorio. (p. 311)

Este énfasis en vincular el cambio social con la representacion simboélica también se ejemplifica
en otros estudios, como el de Bracco et al. (2021), quienes investigaron cémo los medios digi-
tales peruanos retrataron las acciones de protesta colectiva en el sistema penitenciario del pais
durante la pandemia de COVID-19. Tras analizar 81 articulos de noticias, los autores identifi-
caron una tendencia a reproducir una imagen simplista y negativa tanto del sistema peniten-
ciario como de las personas encarceladas, centrandose en el castigo y el control, y empleando
estereotipos relacionados con el género y la criminalidad.

Ambos ejemplos ilustran la manera en que categorias como la participacién y el dialogo se
vuelven relevantes y son ampliamente utilizadas por los académicos latinoamericanos. De
hecho, en el analisis de los 95 articulos de revistas latinoamericanas, ambas categorias, es decir,
participacién y didlogo, desempeinan un papel central en mas del 54% de estos articulos. Solo
en 3 de los 95 articulos analizados el cambio se aborda desde una perspectiva individualista
—como la explicada en la revisiéon de la literatura— centrada en la modificacién de actitudes
y comportamientos. Un ejemplo de este enfoque se encuentra en el estudio de Ostio et al.
(2021), que busca determinar el papel de las redes sociales en la organizacién del movimiento
social durante la Revolucién de los Frijoleros en Guatemala en 2020. Uno de los principales
objetivos del estudio fue determinar si hubo un cambio significativo en el comportamiento
en linea que indicara si el contenido publicado impacté en la visibilidad del movimiento de
protesta y en la adhesién de los usuarios. En este contexto, se entendié el cambio como la
capacidad de los medios digitales para movilizar a los ciudadanos, lo que permitié una mayor
visibilidad, participacién y movilizacién social. De manera interesante, aunque se centré en el
comportamiento individual, este estudio también amplié la comprensién del cambio hacia la
representacién simbolica, al resaltar el uso de espacios de comunicacién digital para visibilizar
a los movimientos de protesta y sus demandas.

La relacién entre el cambio social y la representacién simbdlica se puede comprender mejor
al adoptar las nociones de representacién social y representacién simbolica de Fraser (1995,
1997) las cuales son fundamentales, segtin la autora, para abordar el problema de la injusticia,
que, en el contexto de este articulo, esta directamente relacionada con el cambio social. Fraser
define la injusticia como las desventajas socioculturales y simbdlicas que un grupo puede tener
sobre otro. La representacién social se refiere a las desigualdades politicas y econémicas que
pueden corregirse mediante procesos de redistribuciéon econémica, mientras que la represen-
tacién simbolica se refiere a las discriminaciones o exclusiones de ciertos patrones sociales de
interpretacién y comunicacién que pueden resolverse mediante practicas de reconocimiento
cultural. Aunque en la practica estas dos categorias no pueden separarse, su distincién analitica
nos permite comprender mejor su intersecciéon y dindmica.

De acuerdo con la tipologia de Fraser —que por razones de espacio no desarrollamos con
mas profundidad— podemos argumentar que los académicos latinoamericanos tienden a abor-
dar el cambio social como un problema de representacién simbélica. Esta representaciéon tiene
como objetivo eliminar las injusticias relacionadas con la discriminacién y la exclusién a través
de practicas de comunicacién interpersonales, grupales y, fundamentalmente, mediaticas que
posibilitan el reconocimiento de grupos sociales. El 81% de los articulos de investigacién exa-
minados asocia el cambio social con la visibilidad de diferentes subculturas o miembros de la
comunidad a través de los medios de comunicacién. En menor medida, el 19% vincula el cam-
bio social con problemas de redistribucién, haciendo hincapié en la necesidad de implementar
nuevas politicas nacionales para superar las desigualdades politicas y econémicas.

Los autores angloamericanos emplean el término cambio social para referirse a un espectro
mas amplio de actividades tales como iniciativas de justicia social, organizacién de movimientos
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sociales y defensa y activismo politico. De hecho, la busqueda en las revistas angloamericanas
arrojé una abrumadora cantidad de resultados para el término cambio social con un total de
1987 articulos. Sin embargo, solo el 5.4% de estos articulos, es decir, 108 de ellos, cumplié con
los criterios de identificacién y/o intertextualidad establecidos en la seccién metodolégica de este
estudio. Resulté especialmente ilustrativo observar como el uso extendido de esta expresion,
particularmente en estudios retéricos sobre movimientos sociales y acciéon politica, asi como en
investigaciones cualitativas criticas relacionadas con iniciativas de justicia social, se alejaba de la
definicién del término en la tradicién de CDCS, segtn la cual se enfatiza la accién participativa
y la resolucién de problemas basada en la comunidad (Gumucio Dagron y Tufte, 2006).

Asi, los autores norteamericanos estudian y definen el cambio social de manera més amplia
incluyendo una amplia gama de iniciativas en las que individuos o colectivos buscan ejercer
influencia en politicas, acciones politicas, organizaciones sociales, y/u en sus vidas personales.
Por ejemplo, en su estudio sobre programas de violencia de pareja en los Estados Unidos,
Kogen (2022) critica la investigacién en comunicacién para el cambio por idealizar el empode-
ramiento de grupos marginados como objetivo orientador. La autora sostiene que, en la mayo-
ria de los contextos, el empoderamiento ha sido conceptualizado en términos de encontrar una
voz en la esfera publica e influir en la toma de decisiones politicas (por ejemplo, Tacchi, 2009).
Sin embargo, Kogen (2022) sugiere que el enfoque en la accién colectiva ha resultado en el
descuido del papel del empoderamiento personal para lograr el cambio; a partir de esta critica,
aboga por una comprensién mds individualista del empoderamiento, que prioriza la sanacién
de traumas personales como precursor importante de la transformacién social colectiva.

Como se explicara mas adelante, los autores angloamericanos con frecuencia se consideran a
si mismos y a otros académicos como activistas, colaboradores en el cambio social y/o agentes
politicos que ejercen influencia a través de sus investigaciones. Desde el activismo penitenciario
(Hartnett et al., 2011) hasta la produccién y distribucién colaborativa de kits de recursos comu-
nitarios (Elliott, 2017; Murphy et al., 2007) o el desarrollo de simposios y grupos de trabajo
que rednen a académicos y profesionales (McMahon et al., 2011), estos proyectos van mas alla
de la observacién y la presentacién de informes sobre el cambio social y buscan intervenir pro-
blemas locales y lograr transformaciones sociales sobre el terreno. De esta manera, los articulos
de autores angloamericanos tienden puentes entre la tradicién de CDCS vy las tendencias mas
recientes de la investigacién sobre el activismo comunicacional (Carragee & Frey, 2016) y los
estudios académicos de la tradicién del engaged comunication (Wolfe & Champine, 2023).

Volviendo a la tipologia de Fraser, los autores publicados en revistas angloamericanas tienden a
representar el cambio social como una forma de representacion social, centrandose en proble-
mas de desigualdades econémicas y politicas y generando soluciones relacionadas con procesos
de redistribucién. La Tabla 3 muestra de manera grafica la manera como académicos de Anglo
y Latinoamérica conciben el cambio social a partir de la tipologia propuesta por Fraser.

Tabla 3. El cambio social examinado a través de la tipologia de Fraser

Representacién social Representaciéon simbdlica
- Se centra en problemas de - Se centra en problemas
inequidad econémica y de discriminacion y
social. exclusion.
- Propone soluciones de - Propone soluciones de
redistribucion econémica reconocimiento social y
y social. simbdlico.

Fuente: elaboracién propia.
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Ademds de abordar esta disrupciéon en la comprensiéon sobre cambio social entre autores
Angloamericanos y Latinoamericanos, también examinamos los agentes del cambio, es decir,
analizamos cada articulo para identificar a los actores claves propuestos como agentes de cam-
bio social. Estos agentes pueden ser los propios investigadores, miembros de comunidades,
agencias gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro, profesionales de los medios de
comunicacion, entre otros.

La nocién de agentes de cambio se refiere principalmente a ciudadanos que participan acti-
vamente en la esfera publica. En este articulo, adoptamos esta idea para resaltar que, cuando
los académicos se involucran y desempenan un papel destacado en el cambio social, van mas
alla de ser simples observadores del entorno y se convierten en agentes transformadores. En la
academia estadounidense, se les considera activistas o practitioners en cuando aplican su conoci-
miento para influir en la formulacién de politicas publicas, participar en movimientos sociales o
colaborar directamente con organizaciones. En términos de Elias (1990), su nivel de compromi-
so es mayor que el de otros investigadores que se distancian mas de los fenémenos que estudian
en la medida en que los abordan sin intervenirlos. Como mostraremos a continuacién, en la
tradicion Angloamericana, este alto nivel de compromiso se refleja en el concepto de engaged
scholarship donde los autores investigan iniciativas de cambio social en las que ellos mismos
participan o contribuyen, como lo sefala Frey (2009).

En el caso de las publicaciones latinoamericanas, resulta interesante destacar que los investiga-
dores no necesariamente se consideran a si mismos como agentes directos del cambio. Como
se mostré, en gran medida, son las comunidades y, en especial, los medios de comunicacién,
los que ostentan el poder de generar cambios. Esta perspectiva se alinea con la idea del cambio
como representaciéon simbélica, ya que los medios de comunicacién pueden dar visibilidad a
diversos grupos sociales. Esto también explica por qué muchos de los articulos investigativos se
constituyen como sistematizacién de experiencias, es decir, como la documentacién del cambio
social que otros han logrado y que los académicos analizan.

Por otro lado, los académicos angloamericanos adoptan un enfoque mas activista al asumir roles
de agentes de cambio. De hecho, varios de los estudios examinados se llevaron a cabo utilizando
métodos participativos, en los cuales estos académicos colaboraron con diversas partes intere-
sadas de la comunidad, agencias gubernamentales y organizaciones sin dnimo de lucro con el
objetivo de lograr el cambio a través de la investigacion. Por ejemplo, Elliott (2017) aprovech6
su experiencia en el periodismo para crear medios comunitarios que ofrecieran una plataforma
para la voz y experiencia de personas que luchaban contra la adiccién a sustancias. Junto con
miembros de esta comunidad, Elliott co-produjo y distribuyé un video, titulado “This is Us:
Voces de la Calle”, y un kit de recursos comunitarios. De manera similar, Murphy y sus colegas
(2007) colaboraron con el Ministerio de Salud de Canadd y consultaron con miembros de la
comunidad local de habla farsi para crear una campana de marketing social basada en videos
participativos generados por miembros de este grupo cultural. Ambos estudios se enmarcaron
en la tradicién de CDCS y promovieron modelos de participacién comunitaria como vehiculos
para la innovacion y el cambio.

Los académicos estadounidenses tienden a relacionar el CDCS con la tradicién de engaged
scholarship (Wolte & Champine, 2023) en la cual los investigadores no se centran en estudiar
una comunidad, sino en actuar como agentes en acciones politicas para la transformacién. Esta
colaboracién busca aprovechar los recursos y la experiencia de las partes implicadas para abor-
dar problemas locales. En consecuencia, las revistas en inglés ofrecen varios ejemplos concretos
de cémo los académicos criticos se ven a si mismos como participantes activos o colaboradores
en el proceso de cambio, trabajando en pro del desarrollo y la innovacién social.
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5.2. Continuidad: La comprension del desarrollo y el cambio social

El scoping review también nos permite proponer una nueva relacién, esta vez de continuidad
entre la academia angloamericana y la latinoamericana en cuanto autores de ambas regiones
difuminan la distincién entre desarrollo y cambio social al momento de investigar un fenémeno
concreto o de sistematizar una experiencia. Como se explicé al revisar la literatura, el campo
de CDCS tiende a presentar las tradiciones de comunicacién para el desarrollo y comunicacién
para el cambio social de manera dicotémica. Mientras que el primero se asocia con iniciativas
modernizadoras encaminadas al crecimiento y progreso econémico y tecnolégico de paises en
vias de desarrollo, el cambio social enfatiza la importancia de procesos locales, participativos
y colaborativos que involucran a los miembros de la comunidad en transformaciones sociales
significativas. Sin embargo, en los articulos de investigacién especificos analizados para este
manuscrito las nociones de “comunicacién para el desarrollo” y “comunicaciéon para el cambio
social” se utilizan indistintamente, pues ambas convergen hacia el mismo propésito de mejorar
las condiciones de vida de un grupo social.

La intensificaciéon de esta dicotomia entre desarrollo y cambio social ha resultado en la demoni-
zacién del término desarrollo, al que se le atribuye ser unidimensional, prescriptivo y rigido. La
polarizacién conceptual que impulsa a los académicos del campo de la comunicacién a tomar
partido entre cambio y desarrollo plantea dos desafios que invitan a superar esta vision reduc-
cionista. En primer lugar, resulta interesante observar que esta dicotomia no es tan marcada en
los articulos de investigacion en cuanto ambos conceptos tienden a converger y se aplican para
denotar mejoramiento en las condiciones de vida de grupos sociales o solucién de problemati-
cas que conlleven a un aumento de su bienestar y prosperidad. En segundo lugar, al examinar
la nocién de desarrollo fuera del ambito latinoamericano de la CDCS, se encuentra que, cada
vez mas académicos, organizaciones y actores sociales recurren al concepto de desarrollo, pero
desde la perspectiva del desarrollo sostenible en el contexto de la agenda global. A continua-
cion, detallaremos ambos aspectos.

El desdibujamiento entre los conceptos de desarrollo y cambio social se manifiesta claramente
en los articulos que fueron objeto de estudio en nuestra investigacién. Sin embargo, es impor-
tante destacar que esta tendencia no se refleja en los ensayos, pues este tipo de textos tiende a
acentuar diferencias conceptuales al debatir ideas en un nivel mas abstracto. En contraste, en
los articulos que surgen de investigaciones empiricas concretas, ya sean de enfoque cuantitati-
vo, cualitativo o critico (Alexander & Potter, 2011; Merrigan & Huston, 2009) se hace mas evi-
dente la convergencia en la operacionalizacién de los conceptos de desarrollo y cambio social.
En estos casos, ambos términos se utilizan para describir transformaciones sociales destinadas a
mejorar la calidad de vida y a solucionar problematicas que afectan el bienestar y prosperidad
de grupos sociales.

Para ilustrar esta idea podemos considerar el articulo de Cortés (2019), que examina los efectos
de la intervencion estatal en el desarrollo de la radio indigena en Colombia en relacién con dos
proyectos especificos: Namuy Wam y Radio Payumat. Si bien este manuscrito aborda un tema
claramente relacionado con el cambio social, el autor utiliza la etiqueta de “comunicacién para
el desarrollo” para referirse a su trabajo. Cortés, por ejemplo, tiene objetivos claramente orien-
tados hacia el cambio social y la mejora de la calidad de vida de las comunidades indigenas.
En su trabajo, se evidencian conceptos cruciales como el didlogo, la comunicaciéon horizontal y
la participacién activa de la comunidad. Los comunicadores indigenas se esfuerzan por crear
espacios donde la comunidad pueda participar activamente en la produccién y difusién de
contenidos radiofénicos, lo que promueve una comunicacién mas inclusiva y democratica y
empodera a las comunidades a través de la expresion de sus identidades culturales. En tltima
instancia, el caso de Cortés ilustra cémo, en la prictica, la distincién entre desarrollo y cambio
social tiende a desdibujarse, especialmente en investigaciones con un enfoque empirico donde
los conceptos se aplican para describir mejoras en las condiciones de vida de los grupos sociales
(Heberlé, 2012).

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
67



Angel, A., Wolfe, W. A.y La Pastina, A.

En segundo lugar, resulta esencial trascender la dicotomia entre desarrollo y cambio social,
especialmente en el actual contexto global de didlogo sobre el desarrollo sostenible (Ferns &
Amaeshi, 2019). A medida que el desarrollo sostenible se posiciona en el centro de las agendas
gubernamentales y de las organizaciones internacionales, se torna insostenible mantener
esta dicotomia. Superar esta dicotomia no implica la renuncia al cambio social en favor del
desarrollo; de hecho, la critica a la ideologia subyacente al discurso desarrollista modernizador
promovido por las agencias de cooperacién en la segunda mitad del siglo pasado sigue siendo
solida y pertinente. Ademas, los aportes de los autores del enfoque del cambio social han
sido esenciales para ampliar la comprensiéon del desarrollo al problematizarlo y examinarlo
desde una perspectiva que considera factores macroestructurales, como la colonizacién y el
eurocentrismo (Mignolo, 2009; Quijano, 2000).

Si, en términos de Fraser, el objetivo prioritario en la sociedad actual consiste en reducir las
injusticias sociales, politicas y econémicas, ello supone un esfuerzo conjunto de reconocimiento
y redistribucién, lo que a su vez se traduce en cuestiones de representacion simbolica y social.
Sin embargo, para lograrlo de manera efectiva, es necesario integrar las contribuciones del
enfoque del cambio social en la bisqueda de un desarrollo sostenible. En otras palabras, esto
implica abordar el desarrollo sostenible considerando la perspectiva de la diferencia colonial.
Esto no significa descartar por completo las perspectivas anglosajonas y europeas en la medida
en que algunas visiones del hemisferio norte son compatibles con los objetivos del desarrollo
sostenible.

Sin embargo, otros objetivos y dimensiones del desarrollo de indole social y cultural abogan por
la adopcién de perspectivas de cambio social y desarrollo desde abajo como lo sefiala Largacha-
Martinez (2007). Este enfoque se materializa a través de la investigaciéon-accion participativa, en la
linea propuesta por Fals Borda, y busca articular los conocimientos populares y las hibridaciones
culturales segin lo planteado por Martin-Barbero (2015, 1998) con el reconocimiento de las
identidades indigenas y diversas, como han explorado Valencia y Magallanes (2016). Esta visién
del desarrollo, que integra una perspectiva critica y localizada basada en diversas epistemologias
y modos de vida (Anzaldta, 2007; Sierra-Caballero, 2016), permite superar la dicotomia entre
la visién tradicional del desarrollo y una perspectiva mas critica del cambio, sin caer en la falacia
del desarrollismo, como plantea Escobar. En consecuencia, sitia el campo de la comunicacién
al servicio del desarrollo sostenible.

5.3. Disrupcion: La fragmentacidn disciplinaria en el estudio del cambio social

Finalmente, observamos una relaciéon disruptiva en la forma en que opera el campo de CDCS
en Angloamérica y América Latina. Ademas de ser una tradicién mds cominmente asociada
con el Sur Global, también existen diferencias notables en la manera en que se organizan los
autores, conferencias y publicaciones entre las dos regiones. Segiin Osborne (2015), las disci-
plinas son divisiones del conocimiento que definen los temas académicos, métodos y campos
de estudio que deben abordarse en una determinada area de conocimiento. A su vez, las disci-
plinas establecen limites, reglas, lenguajes y practicas que los académicos deben seguir lo que
potencialmente limita su creatividad y deseo de innovar, asi como su capacidad para promover
dialogos e intersecciones entre campos y regiones.

Por ejemplo, existe una notable disparidad en la cantidad de ensayos publicados en revistas
latinoamericanas y angloamericanas. Muchos de estos ensayos ofrecen una historiografia del
campo de CDCS, celebrando su trayectoria y expresando una profunda nostalgia por figuras
iconicas como Luis Ramiro Beltran y Paulo Freire. Un caso ejemplar se encuentra en los
articulos examinados de las revistas brasilenas, donde se identifican numerosas publicaciones
que describen y analizan las contribuciones de Paulo Freire. Para conmemorar su centenario,
se publicaron numeros especiales en Brasil para discutir sus contribuciones al cambio y
empoderamiento social. En contraste, en las revistas angloamericanas predominan los articulos
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de investigacién, con excepciéon de los materiales pedagdgicos (especialmente en la revista
Communication Teacher, publicada por la National Communication Association) y las resefas de
libros de texto representativos del campo de CDCS las cuales aparecen con mayor frecuencia
en el Canadian Journal of Communication.

Asimismo, las revistas latinoamericanas presentan una gama mds amplia de formatos para la
presentacion del conocimiento, como entrevistas con autores destacados, sistematizacion de
experiencias, perfiles y resenas. Por ejemplo, encontramos un perfil que rinde homenaje a
Luis Ramiro Beltran, destacindolo como un promotor internacional de la comunicacién para
el cambio social (Salmén, 2011), asi como un reconocimiento a las contribuciones de Everett
Rogers a la teorfa de la difusién, lo que ha ayudado a otros académicos a comprender y analizar
criticamente el concepto de desarrollo (Fuentes-Navarro, 2005). Finalmente, se aprecia una
diferencia en la citacién de autores representativos del campo de CDCS entre Angloaméri-
ca y América Latina. A excepcién de Freire, quien es ampliamente reconocido, no existe un
conjunto compartido de autores fundamentales entre ambas regiones.

Estos factores ilustran por qué, a pesar del interés compartido por el estudio e involucramiento
en el cambio social en ambas regiones de América, el conocimiento tiende a organizarse en dos
disciplinas distintas en Angloamérica y Latinoamérica. Esta separacién disciplinaria no solo
refleja las diferencias histéricas y contextuales mencionadas anteriormente, sino que también
resalta la necesidad de un mayor didlogo y colaboracién entre académicos de ambas regiones,
con el fin de enriquecer y diversificar la comprensién y el abordaje del cambio social en el
campo de la CDCS.

6. Conclusiones

Iniciamos este estudio con el objetivo de comprender las multiples perspectivas a partir de
las cuales académicos latinoamericanos y angloamericanos comprenden y ejecutan el cambio
social. La tradiciéon de CDCS se presenta como practica y aplicada porque pone la comunica-
cion al servicio del cambio, es decir, la comunicacién con un sentido teleol6gico para mejorar
la vida de las comunidades. Mientras que los académicos latinoamericanos tienden a enfocarse
en la representacién simbolica y la visibilidad de grupos en los medios de comunicacién como
formas de cambio social, los angloamericanos adoptan una definicién mas amplia que abarca la
justicia social, la organizacién de movimientos sociales y el activismo politico.

Sin embargo, tanto angloamericanos como latinoamericanos tienen a operacionalizar el desa-
rrollo y el cambio social en términos de bienestar social y mejora en la calidad de vida. También
evidenciamos que, en ambas regiones, el despliegue metodolégico es similar en cuanto se tien-
den a abordar los fenémenos de estudio a partir de una perspectiva cualitativa que, concreta-
mente, se ejecuta a través de técnicas participativas en las que la entrevista se constituye como
la técnica de recoleccion de informacién por excelencia (se referencia como metodologia en el
41% de los estudios). En menor medida se recurre a la observacion sistematica de fuentes docu-
mentales, principalmente para obtener informacién de apoyo en los procesos participativos.

Nuestro analisis indica también que, en su mayoria, los académicos latinoamericanos se centran
en el registro y la sistematizacién de experiencias en las cuales la comunicacién desempeiia
un papel fundamental para mejorar la vida de las comunidades. Para comprender mas
detenidamente esta dinamica, podemos concebir un espectro que refleja los diversos niveles de
implicacién y participacién de los académicos de las Américas en la materializacién del cambio
social. En el extremo izquierdo de este espectro, encontramos a investigadores, en su mayoria
latinoamericanos, que principalmente se dedican a sistematizar experiencias o proporcionar
orientaciéon preliminar a las comunidades estudiadas. En contraste, en el extremo derecho
se sitlan investigadores, en su mayoria norteamericanos, que exhiben un mayor nivel de
implicacién al desempefar roles como socios, consultores y miembros legales o juridicos de
colectivos y organizaciones que buscan el cambio social.
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Las relaciones de disrupcién que hemos descrito, manifestadas en la diversidad de enfoques,
practicas y estructuras disciplinarias, subrayan que, a pesar del creciente interés en abordar el
cambio social y empoderar a los académicos como agentes de transformacion, este esfuerzo no
se lleva a cabo dentro de una tnica tradicién, ni implica un didlogo sustancial entre académicos
de Angloamérica y Latinoamérica. El cambio se estudia y desarrolla a partir de tradiciones
académicas que se organizan de manera diferenciada como disciplinas, con enfoques, meto-
dologias y figuras fundacionales distintas en el norte y el sur del continente americano. Esta
fragmentaciéon del campo puede parecer paradéjica, considerando la creciente demanda de
participacién y responsabilidad social por parte de las instituciones de educacién en un mundo
en constante cambio. Por lo tanto, la tradicién de CDCS podria beneficiarse enormemente de
un didlogo activo y enriquecedor entre académicos de diversas regiones, no necesariamente
con el propésito de homogeneizar el campo, sino mas bien para fomentar el aprendizaje mutuo
y diversificar las practicas, objetivos y significados de la investigaciéon aplicada.

En este contexto, surgen multiples temas a ser investigados. Sin embargo, mas alla de la necesi-
dad de abordar estas cuestiones pendientes, es fundamental reconocer la oportunidad de forjar
practicas colaborativas entre académicos de diversas regiones. Esta colaboracién puede abrir un
espacio para que las voces de las Américas se escuchen y se reflejen de manera més auténtica en
la investigacion académica. En ltima instancia, esta colaboraciéon no solo fomentaria la diver-
sidad en la investigacion aplicada, sino que también podria generar soluciones mas efectivas y
culturalmente sensibles para los desafios que enfrentan las comunidades en todo el continente.
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ABSTRACT: The war in Ukraine has grabbed headlines around the world. This analysis asks who
is covering it and what this says about war reporting. The advent of the Web and the subsequent
polarization of the media pits the constant demand for information against thejournalistic expectation of
calm analysis. While traditional media seem to guarantee credibility, more and more people are turning
to alternative information providers. To explore these changes’ repercussions on war correspondents,
this study analyzes 11,268 bylines of the news on Ukraine published digitally by the most widely read
newspapers in Spain (El Pais, El Mundo, El Correo, and La Vanguardia) and the USA (The Wall Street
Journal, The New York Times, USA Today and New York Post), during the first week of the conflict, from
February 24 to March 2, 2022. Through these, the authors’ working relationship with each newspaper
is investigated, employing LinkedIn or Twitter when necessary. While relevant literature suggests that
freelancers and agencies dominate international news, this analysis concludes that most of the war
coverage (65,64%) has been generated in newsrooms, away from the frontline. While confirming
the significant contribution of agencies and a decreasing presence of freelancers, it also confirms the
survival of foreign bureaus.

Keywords: authorship; war coverage; invasion of Ukraine; war journalism; war correspondents.
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RESUMEN: La guerra en Ucrania ha acaparado los titulares de todo el mundo. Este analisis pregunta
quién la estd cubriendo y qué dice esto sobre los reportajes de guerra. El advenimiento de la Web
y la subsiguiente polarizacién de los medios contraponen la demanda constante de informacién con
la expectativa periodistica de un analisis sosegado. Mientras que los medios tradicionales siguen
garantizando credibilidad, cada vez mds personas acuden a proveedores de informacidn alternativos.
Para explorar las repercusiones de estos cambios en el periodismo de guerra, este estudio analiza
11.268 bylines en las noticias sobre Ucrania publicadas digitalmente por los diarios mas leidos en
Espaina (El Pais, El Mundo, El Correo y La Vanguardia) y EE. UU. (The Wall Street Journal, The New
York Times, USA Today y New York Post), durante la primera semana del conflicto, del 24 de febrero
al 2 de marzo de 2022. A través de ellos, se establece la relacién laboral de los autores con cada
diario, empleando LinkedIn o Twitter cuando resulta necesario. Si bien la literatura relevante sugiere que
freelancers y agencias dominan las noticias internacionales, este andlisis concluye que la mayor parte
de la cobertura de la guerra (65, 64%) se ha generado en las salas de redaccidn, lejos de la primera
linea. Al tiempo que confirma una contribucidn significativa de las agencias y una presencia decreciente
de freelancers, constata la supervivencia de las oficinas extranjeras.

Palabras clave: autoria; cobertura de guerra; invasion de Ucrania; periodismo de guerra; corresponsales.

1. Introduction

In the first weeks of the Russian invasion of Ukraine, newspapers registered record readership
levels (Pavlik, 2022). The Times, for example, gained 1,000 daily subscribers in the first two
weeks, one of its highest growth rates; likewise, The Guardian announced February 2022 as its
fifth most successful month in page views (Kersley, 2022). Although attention waned later, the
conflict’s geostrategic, economic, and humanitarian implications generated significant interest.
However, little attention has been paid to what happens behind the scenes of the media cove-
rage. This analysis asks who is covering the war in Ukraine, what this says about war reporting,
and what it implies for journalists. Ultimately, this article explains the role of war correspon-
dents in the platform era.

This issue is relevant. A Reuters Institute survey showed that audiences in four countries
followed the war closely; Germany stood out, followed by Brazil, the United Kingdom, and the
United States. The survey results also showed a public demand for the media to focus on the
broader implications of the conflict (Eddy & Fletcher, 2022).

War coverage is as old as armed conflicts, given that, since its beginnings, war journalismhas been
part of the armed forces. The first unarmed civilian sent to the front with a reporting mission
was William Howard Russell, who covered the Crimean War of 1854 for the British newspaper
The Times (Sanchez Gémez, 2018, p.6).

The emergence of 24/7 television news in the 1980s meant that journalists were required to
constantly update audiences, especially in times of war (Sambrook, 2010). But the advent of the
Web and, later, social platforms, coupled with the ideological polarization of media and public
opinion (Makhortykh & Bastian, 2022) and cutbacks in foreign correspondents and bureaus
(Sambrook, 2010) posed a significant challenge for international coverage. While brands can
build trust (Sambrook, 2010), today, more people are turning to alternative providers, such
as blogs and platforms, which typically do not verify or edit information (Information Agency,
2021). For example, 40% of Americans said they are finding out about the war online, 31%
from television, 5% from radio, and 3% from newspapers (Eddy & Fletcher, 2022). Although
most news organizations are on the Web, this tension indicates that less conventional ways of
getting information are gaining space.

This article explores who covered the Ukraine invasion to investigate new war coverage patterns.
The invasion of Ukraine has been chosen because of its hybrid character,as disinformation plays
an important role (Pavlik, 2022). We first review the role of foreign correspondents and the
evolution of war coverage in Spain and the USA, where the chosen newspapers are based.
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2. Reference framework

2.1. The role of correspondents

Foreign correspondents are crucial for several reasons. One is the simplified and antagonistic
versions of events generated by the Ukrainian and Russian blocs (Makhortykh & Bastian, 2022,
p-28) typical of wartime. In these two countries, the media lsebecome the loudspeakers of each
government (Pavlik, 2022, p.10), amplifyingmessages that reinforce one’s own side and harm
the other (Martinez Dominguez, 2022, p.20).

Another is that the ideological bubbles generated by the platforms contribute to polarization
(Rivas-de-Roca & Garcia-Gordillo, 2023), facilitating monologues (Pariser, 2011). By enclosing
people in ideological bubbles, platforms prevent the crossover of ideas and debates desirable
during hostilities (Urman and Makhortykh, 2022). Moreover, people generally forget that plat-
forms’ content hides an agenda and do not question their relationship to reality (Pavlik, 2022).

However, digital platforms can facilitate the publication of information. With the subsequent
fading of the gatekeeper role of publishers and editors (Cozma & Chen, 2013), digital technology
has increased the presence of alternative perspectives in the public debate. In other words,
journalistic organizations no longer determine what is on the table (Sambrook, 2010). Digital
technology facilitates freelancers’ work and generates citizen journalism (Mildn and Gutiérrez,
2017). One of the first examples of democratization of news production was the 2011 coverage
of the Syrian war (Serrat Alvarado, 2017), which was covered by citizens and activists (BBC,
2012). However, a challenge is the excess of images, propaganda, information, and disinforma-
tion presented similarly simultaneously and in real-time.

As a result of these transformations, war coverage has undergone profound structural changes.
Before, correspondents were the ones who first broke the news; now, their editors learn the
facts from their desks before those who now, from the field, verify them Sanchez Gonzilez,
2019). War reporters were previously guided by smell, color, and taste; now, their job is to
prioritize, confirm and contextualize (Sanchez Gonzalez, 2019).The closure of foreign bureaus
(Reynolds, 2010) leads some journalists to cover conflictsabout which they may not know much
or to resort to freelancers (Molina, 2012b). Technological advances, censorship mechanisms
in conflict countries, readership fluctuations, and security have forced journalists to adapt
constantly. Foreign correspondents have gone from being witnesses to uncomfortable guests
(Tejedor et al., 2022).

However, when impartiality and pluralism have disappeared, and there is a lot of noise on the
platforms, correspondents often offer independent points of view (Molina, 2012a).

2.2. The news of the war in Ukraine

Several factors have made this war newsworthy. First, the economic impacts of the war in Ukraine
were felt on a global scale (Kammer et al., 2022), due to the blockage of an indispensable
entry point for energy reserves and primary goods (Bernabé-Crespo, 2020,p.267). Secondly, in
Europe, the proximity of Ukraine fostered identification with theaffected population (Cucarella,
2022). In addition, the Ukrainian government has provided access toimages and texts presenting
the human side of the war (Edelson, 2022). Coverage is facilitated by the freedom to move
around the country and relatively low prices for transportation and accommodation. Third,
geopolitics also plays a role. The news media have portrayed the conflict as a European proxy
war (Bermudez, 2022; Doyle, 2023; Al Jazeera and News Agencies, 2022), feeding Ukrainian
President Volodymir Zelensky’snarrative of a defense of civilization (Ege, 2022). Fourth, easy-to-
digest narratives lead tomore coverage (Cucarella, 2022). Russian President Vladimir Putin says
the invasion is acounteroffensive a counteroffensive against the NATO threat (Bernabé-Crespo,
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2020, p.280); meanwhile, Ukraine interprets the conflict as Russian aggression (Bernabé-
Crespo, 2020). Fifth, the number of refugees amounts to nearly eight million, according to
Amnesty International, giving rise to a humanitarian crisis (Martinez Dominguez, 2022). On
the other hand, the possibility of nuclear war has loomed over the conflict (Bailey, 2022). And
finally, digitaltechnologies open the door to the multiplication of communication actors. The
conventional battlefield is now intertwined with linguistics, economics, propaganda, platforms,
and media (Donofrio et al., 2022).

In short, the Ukrainian war is one of the most covered conflicts in history (Prieto, 2022).Ukraine
has become a global platform trend, combining content published byjournalists, YouTubers,
TikTokers, and others (Carrién, 2022).

2.3. International news does not sell

International coverage in Spain and the U.S. is different for at least three reasons: the power
inequalities between Spain and the U.S., the evolution of war journalism in each, and their
diverse audiences. Given the newsworthiness of the war and proximity, Spanish newspapers
and their audiences have been interested in Ukrainian news @Alvarez, 2023). Likewise, in the
U.S., which still aspires to be a superpower, its media and audiences have also become involved
(Kelly & Chalfant, 2022; Maher & Turvill, 2022). However, international news is rarely popular
in both countries, and their respective audiences are drawn to follow domestic issues, soft news,
and entertainment (Wu & Hamilton, 2004).

A comparison between Spain and the USA reveals two different models of international news
coverage and various professional opportunities and economic resources for journalists. The
availability of resources may condition the time spent in the field, the level of security, equipment,
and access to the war zone (Prieto, 2022). According to Spanish correspondent Anna Bosh, the
Spanish model focuses on current information and on obtaining the maximum number of
news stories (MM, 2012). Meanwhile, U.S. journalists tend to provide their own analysis, so it
takes them longer to produce breaking news, which is left to international agencies (MM, 2012).
U.S. journalism has more financial support than Spanish journalism; for example, U.S. media
organizations tend to send more reporters and protect them better. The lack of resources in
Spain could be explained by a more significant drop in media profits than in other countries
(Varela, 2004). In Spain, the average profitability of newspapers is closeto 10%, while in the
U.S., it ranges between 20% and 35% (Varela, 2004). Emerging consumer trends and low-profit
margins determined the massive closure of Spanish foreign offices, which accelerated after
the 2008 crisis (Reynolds, 2010). For their part, large teams have been sent from the U.S. with
protection; some, such as CNN, hired localdrivers and interpreters (Maher & Turvill, 2022),
something unimaginable for many Spanish freelance journalists who pay their own expenses.

Spain has never been a country with an outward outlook (Barreira, 2022). The Franco regime
isolated the country and reduced the activity of correspondents. This situation continued
until the beginning of the democratic opening at the end of the 1970s. One of the highlights
of Spanish news abroad was the coverage of the Iraq war in 2003 (Sahagtn,2004). It was the
most covered event by the number of journalists; still, no reporters remained on Iraqi soil after
the initial shock and death of two Spanish journalists, José Couso and Julio Anguita Parrado
(Thorn, 2003).

After the 2008 economic crisis, Spanish correspondents abroad were suffocated by thelack of
resources, the scarce editorial support, and their replacement by other lessexpensive sources of
information. This replacement is not exclusive to Spain; however, the realities of correspondents
are as diverse as the types of media for which they work, contracts through which they formalize
their employment relationship, and countries fromwhich they broadcast (Briiggemann et al.,
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2016). Therefore, to speak of foreign correspondents as endangered is to ignore their diversity
and peculiarities. In the Spanish panorama, this figure also presents particularities. Still, the
few who remain in their profession are especially concentrated in covering Europe, America
and, to a lesser extent, the Middle East. At the same time, less attention is paid to Asia and Africa
(Sanchez Goémez, 2018).

Despite not being a usual hot spot, Ukraine has gained prominence after Russia’s invasion, pre-
senting itself as an exceptional situation that has increased the sense of insecurity (Villaplana
Jiménez & Megias Collado, 2022). The demand for information on the evolution of the war has
been constant. For 34% of the people surveyed in the Barometer of the Real Instituto Elcano,
Russia was the main threat to Spain’s security (Villaplana Jiménez and Megias Collado, 2022, p.
272). The commitment of the Spanish media to thewar in Ukraine has been firm (Nunez, 2022).
But this has not always translated into a commitment to the safety of reporters. According to
Reporters Without Borders, half of the Spanish journalists covering the Ukrainian conflict
are freelancers, around 30% do not have adequate protection, up to 16% claim that they are
not paid more than 50 euros per piece, and 38.5% have no experience in covering conflicts
(Etura & Martin Sanchez, 2022). The lack of specific knowledge is not as worrying as failures
in security, training, or equipment, which threaten the physical integrity and the quality of the
work of Spanishprofessionals in Ukraine (UNESCO & Reporters without Borders, 2017). Spain
is an example of how the economic situation and society’s demands at home affect journalism’s
prospects and working conditions (Briiggemann et al., 2016).

Founder of war reporting, American conflict journalism began with the conflagration of 1898
(Maxwell & Jenner, 2004). After a period of isolationism, the advent of the two world wars
revived American foreign journalism (Startt, 2010). The Vietnam War (1955-1975) expanded
U.S. media coverage. But after Vietnam, the focus remained domestic (Sahagin, 2014) until
the end of the Cold War, when the country became the world’s hegemonic power and realized
its global economic and cultural weight. The new international relations required eyes and ears
in every corner of the world (Wu & Hamilton, 2004). Therefore, the United States strengthened
its international journalism and deployed correspondents everywhere to anticipate global
trends (Sambrook, 2010).

However, U.S. journalists failed to anticipate shocks such as the invasion of Iraq or the war in
Afghanistan (Wu & Hamilton, 2004). In Iraq, the media not only did not know enough about
the country but also accepted falsehoods fed by the U.S. government about Iraq’s involvement
in the 2001 attacks on the U.S. (Lewis & Reading-Smith, 2008).

Attention to international news has declined in recent years in the U.S. In the 1970s, 35% of
news broadcasting was international; by the 2000s, only 12-15% had international coverage
(Sambrook, 2010). The number of permanent correspondents in the last decade has also
decreased by 25% (Pérez de Armifnan, 2015). The geographic distribution of U.S. correspondents
favors the United Kingdom, Europe, and Mexico (Wu & Hamilton, 2004). Only 3% of U.S.
correspondents remain overseas, producing mostly breaking news (Wu & Hamilton, 2004).

Few major U.S. media players had staff on the ground before the invasion of Ukraine; only two
claimed to have correspondents on the ground before the offensive. The Washington Post reports
that it sent a team to Ukraine a month earlier; A.P. had a full-timebureau in Kyiv. With nine
correspondents dispatched in March 2022, The Washington Post had more people covering a
single conflict than ever since the Arab Spring (Maher & Turvill, 2022). A.P,, with two dozen
people in Ukraine, supplemented other media elsewhere. In March 2022, CNN had 75 people
deployed in Ukraine, including local drivers and interpreters. WSJ and NYT, with teams of
fewer thanten people, relied on newsroom-based coverage (Maher & Turvill, 2022). Most
media outlets produced news from their newsrooms, sent reporters, or published stories from
news agencies and freelancers.
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In short, the United States has been more open to the outside world than Spain. Even when
both suffered the crisis and the decrease in demand for international news, the U.S.continued
to cover more events abroad and in a better way. The size has to do with that since the U.S. is
home to hundreds of newspapers, compared to dozens in Spain.

3. Methodology

The research questions are: Who is covering the war in Ukraine, and whether major newspapers
in Spain and the U.S. rely more on war correspondents, freelancers, news agencies, newsroom
stories, or other types of authorship. The objective is to elucidate the relevance of war
correspondets. We have conducted a text analysis of 11,268 11,268 bylines or signatures to
respond to the questions.

Concretely, the analysis investigates how some of the most widely read newspapers in Spain (E[
Pais, El Mundo, El Correo, and La Vanguardia) and the U.S. (The Wall Street Journal, The New York
Times,USA Today and New York Post) reported on the war. The bylines were a) published duringthe
first week of the war (February 24 to March 2, 2022); b) extracted from the newspapers dlgltal
archives; c) filtered using Google’s search engine, using keywords such as “war,” “invasion,’

“Ukraine,” or “Russia;” or c¢) manually selected to detect headlines without relevant terms.
Some headlines may not have been detected due to human error. The Google search was done
using terms that do not reflect the point of view of pro-Russian media who may use the termi-
nology offered by the Russian regime, calling the war “an operation.” However, it is difficult to
state that this would influence the research results.

The bylines are used to track the authors of the articles, their names, and their working rela-
tionship with the newspaper. This relationship has been established through descriptions pro-
vided by the organization or by examining the correspondents’ personal accounts on platforms
such as Twitter or LinkedIn. According to their employment relationship, the authors have
been classified into six categories and three subcategories.

Only reporters who report from outside the country where their newspaper is based havebeen
considered international correspondents. For this study, reporters from different U.S. states or
Spanish provinces presented by their organizations as correspondents have been registered as
part of the editorial staff. In cases where a byline combined different authors, the category with
the least representation in the sample was prioritized to offer a broader picture. For example,
a byline signed by an international correspondent and another reporter from the newsroom
were counted as an international correspondent.

We use “byline” as a synonym for “news story” since we only consider one byline per news item.
For this analysis, the typology of Table 1 has been considered to code the news. Elaborated by
the authors based on Sanchez Gémez (2021), A.P. (2021), and Encyclopedia Britannica (2023).

Some authors’ labor relationship with the newspaper is unclear without access to their contracts.
All newspapers, except USA Today, provide information about their bylines, butit is difficult to
assess their employment status even when they do. Sometimes, the information provided only
includes journalists’ previous jobs without specifying their current assignments. Meanwhile, the
“about the firm” section of El Pais and La Vanguardia does not identify whether special corres-
pondents have been sent to cover the war, although it does specify the news source. In others,
such as W§J and NYT, it is more difficult to determine whether reporters assigned to cover the
war were sent to the battlefield. Both provide summaries of their reporters’ portfolios but lack
information onwhere they are located. One example is Valerie Hopkins, presented by NYT
as “an international correspondent covering the war in Ukraine, as well as in Russia and the
countries of the former Soviet Union.” The description leaves room to classify her as an inter-
national correspondent in Ukraine, Russia, or neighboring countries. Going to her LinkedIn
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page, she appears to be a NYT correspondent in Moscow; still, we have coded her byline as an
international correspondent in Ukraine, as another article places her thereduring the first week
of the invasion (Maher & Turvill, 2022).

Table 1. Coding system

T | RoleCedel v

A journalist employed . . . .
. The news is written by newspaper journalists or
International to report abroad . S . . .
I.C. media organizations, without necessarily coming
Correspondent for a newspaper or L . . .
. L from the countries in conflict, Russia and Ukraine.
broadcasting organization.
A journalist employed The article is written by newspaper or media
. to report abroad . . e
Special journalists who are deployed for a specific
for a newspaper or S.C. . L .
Correspondent . L assignment and do not remain in the field for an
broadcasting organization .
L . extended period.
for a limited time.
A freelance journalist News is bought by newspapers or media
Freelancer working for a newspaperor | F.R. | organizations from time to time from freelancers, not
broadcasting organization. necessarily from on-site.
ICU . . .
L Subcategories of the above categories. Each figure
Journalists in one of the ICR
. has been set up to study the bulk of the news
. above categories who SCU . . .
On site . comingdirectly from the battlefield; they have been
reported directly from SCR . . ;i
. . coded, adding a U for Ukraine or an R for Russia to
Ukraine or Russia. FRU the original codes
FRR 9 '
News items are written by newspaper or media
The editorial staff journalists from different sec_tlons (e:g.,lnter_natlonal,
of a newspaper or sports, culture) and are published withor without
) o identifying the author(s); also included are editorials,
broadcastingorganization, - . . .
. ST collaborations, and infographic contentwithout
Newsroom including its different N . . .
. . . bylines. A particular subcategory for collaborations,
sections(international, . o .
. coded with a “C” has been registered to gather
economy and business, . . . . .
.. pieces written by people with expertise in afield
culture, opinion). . . e
(e.g., professors, historians, politicians) who are not
part of the newspaper staff but contribute to it.
A news o_rganlzatlon that The news is published by international news
News Agency sells stories to other news | A - - .
L agencies that do not identify the author(s).
organizations.
A.C. includes news published by international news
agencies that do identify the author; their presence
Adenc A news organization that inthe study has been limited to some articles from
gency sells stories to other news | A.C. | A.P. forUSA Today, which only offers bylines on text
Correspondent . . .
organizations. news stories to photographers, television reporters
andvideo journalists who provide information
without which there would be no news.
A journalistic organization
different from the one
Other media analyzed,_often within the AM Storle_s pgbllshed by a newspaper or broadcgstlng
same business group, that organization other than the one under analysis.
provides news to other
journalistic organizations.

Source: own elaboration based on Sdnchez Gémez (2021), AP (2021) and Encyclopedia Britannica (2023).

Another challenge has been to detect independent workers, as few newspapers are transparent
about their contributions (Argiz, 2006). However, some working relationships are long-lasting
(Gutiérrez Cuesta, 2021). As a result, they are often presented as part of their staff. For example,
Mikel Ayestaran, who defines himself as a freelancer on his website, is portrayed by El Correo
as its correspondent in the Middle East. For this reason, his articles have been assigned to the
freelancer category. Also, NYP refrains from providing information about his freelancers. We
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identified Hollie McKay and Vladislav Davidzon, who reported from Ukraine and contributed
to NYP, asfreelancers after reviewing their Twitter and LinkedIn accounts.

While the agencies are always credited, their correspondents receive little credit. Only a few
A.P. correspondents are identified by name in a series of USA Today articles. Anonymity conveys
the idea that news stories are of equal quality, which is common in agencynews (Murray, 2023).
However, the absence of bylines is uncommon in magazines; evenso, some media, such as The
Economist (three of whose articles were published in La Vanguardia), also defend anonymity as a
way of empowering a single collective voice (The Economist, 2013).

A small percentage of the articles observed come from other media of the same group. This is
the case of articles from The Topeka Capital-Journal, Florida Today, and others published by USA
Today; all belong to Gannet (Gannet Co., 2023). Finally, the contributions of experts who are
not part of a newspaper are challenging to identify and required verifications. Such were the
cases of historian José Maria Faraldo, Professor Clara Portela, and analyst Javier Solana, writing
for El Pais.

We converted the absolute numbers into percentages by dividing the amount of news found per
category by the total amount of war news in each category and multiplying thenumber obtained
by one hundred. The formula was applied first to each newspaper, thento all Spanish and U.S.
newspapers, and finally to all media. The numbers in the subcategories are also included in
their respective categories.

4. Results

The first result of this analysis is that international news agencies have made a remarkable,
although not massive, contribution (12.46% of total coverage). U.S. newspapers outnumber
Spanish newspapers, with 14.94% of their stories from agencies, compared to10.11% in the
Spanish media. The most significant variations are observed between newspapers. El Correo
published no agency content, and E/ Pais published a tiny percentage (1.75%) from OTR
PRESS and other unspecified agencies. Meanwhile, 11.38% of what La Vanguardia published
were reports from the EFE agency and others from unidentified agencies, which specify the
origin of their news stories from Kyiv, Moscow,Beijing, Berlin, Brussels, or Geneva. Likewise, El
Mundo, with more than a fifth of its content coming from news agencies (24.36%), is the Spanish
newspaper with the most agency content (from Europa Press, EFE, AFP, AP, Tresb, Servimedia,
and GTRES). However, USA Today is ahead, with 38.94% of its content coming from a single
agency, AP AP’s contributions to USA Today are mostly audiovisual content. The presence of
agency content in the rest of the American newspapers is anecdotal, with 5.18% and 4.75%,
respectively; NYT and NYP only included news from A.P. and Reuters, a British agency, while
WS§J did not publish agency content (see Table 1).

The second result is that the presence of freelancers was generally low (2.03% of the total).
U.S. dailies also outperformed Spanish dailies, with 2.57% of the coverage signedby freelancers
compared to 1.52%. The low presence of freelancers covering this war from the major dailies
stands out. According to the data, their contributions have been more of an exception than
the rule. El Correo and El Pais are the two Spanish media with more freelance content, with
2.80% and 2.05%, respectively; in them, Mikel Ayestaran from Kyiv and Lviv, Miguel Gutiérrez
Garitano from Odesa and Jorge Said from Zaporizhya stand out. It is also worth mentioning
the publications of Hollie McKay and Vladislav Davidzon from Ukraine for NYP, making it
the newspaper with the highest percentage of freelance content (6.01%). Meanwhile, Marchichka
Varenikova, a freelancejournalist and producer based in Kyiv, and Masha Froliak, a journalist
and audiovisual content producer, for NY7, accounted for 1.62% of the coverage by freelancers
(Table 2).
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Thirdly, the study indicates that, perhaps because of Ukraine’s geographical proximity and
its emphasis on quantity of production, the Spanish media offered more international news
than the American newspapers —9.25% versus 4.25%, respectively— (Table 1). In Spain,
all newspapers used a single correspondent to cover the Russian side of the border: Gonzalo
Aragonés, from La Vanguardia, Javier G. Cuesta, from El Pais, Xavier Colas, from El Mundo, and
Rafael M. Maifiueco, from El Correo, based in Moscow. Special envoys covered the Ukrainian
side to the main cities where the war front was advancing (Lviv, Zhytomyr, Avdiivka, Sloviansk,
Vuhlevar, Dnipro, Medikam, and Zaporizhya), as well as to Poland, the leading country receiving
refugees (DatosRTVE, 2023). Few journalists were sent to Ukraine. In El Pais, the bylines are
by Pilar Bonet, Maria R. Sahuquillo, and Luis de Vega, with the support of Cristian Segura
from Poland. El Mundo had two special correspondents, Javier Espinosa and Alberto Rojas.
La Vanguardia deployed Félix Flores and Placid Garcia Planas, with the support of Maria-Paz
Flores, the international correspondent in Berlin, temporarily sent to Poland. El Correo only
sent Alvaro Ybarra Zavala (Table 2).

In the U.S., a different picture is found, as some media had bureaus in those countries andsent
larger teams. A fourth result indicates that bylines were recurring, implying a limited number
of journalists writing from the heart of the war. For example, WSJ and NYT followed the same
pattern, covering the Russian side from their permanent bureaus thereand the Ukrainian side
from their bureaus and with special envoys. According to WS/, its Ukraine coverage was led
by James Marson, a journalist covering the country for 15 years. As of January 2022, his
team included Yaroslov Trofimov, chief international affairs correspondent, who had already
covered the 2014 Maidan revolution, and special envoy Brett Forrest, the first reporter to gain
access to theKyiv suburb of Bucha after the withdrawal of Russian troops. On the Russian side,
this newspaper relied on contributions from Ann M. Simmons, the Moscow bureau chief, Alan
Cullison,a reporter in the area since 1999, and Evan Gershkovich, detained on espionage charges
since March 29, 2022. Also, the NYT relied on information from its Moscow bureau chief, Anton
Troianovsky, and Valerie Hopkins, a Moscow correspondent relocated to Ukraine (See Table 2).
In addition, the newspaper included two articles written by Andriy Yermak, head of the Ukra-
inian presidential bureau and a contribution by Ukrainian journalist Veronika Melkozerova.
As for NYP and USA Today, bylines from the field were scarcer. NYP had one reporter focused
on war coverage, Evan Simko- Bednarki, whose presence on site could not be determined.
Meanwhile, USA Today had Katelyn Ferral in Ukraine, Anna Nemtsova, East Asia correspon-
dent for The Daily Beast, and a USA Today contributor in Moscow. This newspaper also published
Gabriela Miranda, a reporter assigned to the war in Ukraine (Table 2). The latter was forced to
resign after an investigation proved irregularities in her use of sources and lack of transparency
(Gordon, 2022). In short, Russia was covered by regular correspondents already in the country,
while Ukraine left room for more special envoys.

In the face of the Russian blockade, one might have expected that Ukrainian openness to
international media would have favored sending more correspondents to Ukraine and limited
coverage from Russian soil (Corral, 2022). However, a fifth finding is that greater access to
Ukrainian terrain and sources did not translate into greater coverage. The data indicate that
only 3.48% of the news came from Ukraine, while another 3.36% came fromRussia (Table 1). This
result points to the fact that, in general, the dispatch of reporters to Ukraine is matched by the
presence of bureaus in Russia. Despite their costly maintenance (Sambrook, 2010), maintaining
foreign bureaus proved their relevance in a context of closure.

We have also analyzed part of the health status of foreign bureaus and correspondents.
International correspondents were responsible for 15.23% of the news, thus surpassing the
percentage of coverage from news agencies and freelancers. The USA, with 12.37% of the
total number of international correspondents, loses out to Spain (with 17.93%) due to the non-
existence of correspondents in USA Today and NYP. However, WS] and NYT had the most
extensive and solid network of foreign correspondents. The NYT, the newspaper with the
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highest percentage, 31.82%, of its total war stories written by correspondents, claims to have 31
bureaus outside the U.S. Inthe sample, NYT correspondents reported from Berlin, Brussels,
Rome, Geneva, London, and Paris, coinciding with the traditional U.S. interest in the U.K. and
Europe. The sample also included articles from many other cities. At WS/, which shows a high
percentage of international correspondents (responsible for 24.77% of its coverage), authors
were basedin Frankfurt, Berlin, Europe, Paris, London, and Brussels. The sample also included
bylines from North Africa, Southeast Asia, and the Middle East. However, the sixth finding
is that most newspapers relied on newsroom reports, accounting for 65.64% of all war news.
This work has been enriched with experts from outside the staff of the newspapers, whose
knowledge of history, geopolitics, or economics was essential to provide the keys to the conflict.
In El Pais, these collaborations accounted for 11.40% dthe coverage (Table 1).

Finally, a seventh finding is that most of the headlines belonged to male reporters, whilea small
percentage, 18.45% of the coverage, was signed by women. In most cases, the female headli-
nes were signed by a small group of women reporting from the Ukrainianside. Only Ann M.
Simmons, WS] Moscow bureau chief, and Anna Nemtsova, special Moscow correspondent for
USA Today, sent their articles from Russia. In the U.S., freelancer Hollie McKay at NYP reduced
women’s fieldwork to pieces. At WS/, apart from Simmons, only freelancer Natalia Ojewska
was broadcasting from somewherenear Warsaw. At USA Today, Nemtsova’s work was enriched
by Katelyn Ferral from Ukraine and a single contribution from Ukrainian journalist Nastia
Gospinchenk. The NYT had the most significant number of female headlines in the U.S. (10),
signed by international correspondents in Ukraine, Valerie Hopkins and Lara Jakes. The work
of photojournalist Lynsey Addario was recognized in Andrew E. Kramer’s bylines and, in this
analysis, her contribution was taken into account as a woman working from the front. Corres-
pondent Carlota Gall and Kyiv-based freelancer Marichka Varenikova also worked for the NYT
from Ukraine, as did Ukrainian contributor Veronika Melkozerova.
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Meanwhile, in Spain, only E/ Pais had two women on the ground, Maria R. Sahuquillo and Pilar

Bonet. Maria Paz-Lépez, reporting from Poland for La Vanguardia, was close to the battlefield.
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Table 2 shows the results obtained, providing a framework for comparing countries and news-

papers.

Table 3 lists the names of the journalists and agencies mentioned to make it easier to match their
work with their media and country of origin.

Finally, Table 4 summarizes the results to provide a clear and concise picture beforediscus-

sing the results and conclusions.

Table 4. Summary of results

What it means

The agencies made an essential contribution to the
coverage of theinvasion of Ukraine by eight of the
most important Spanish and U.S.

newspapers (12.46%).

Shows that newspapers rely significantly on content from
othernews organizations with international reach.

The presence of freelancers in
bylines was low (2.03%).

Indicates decreasing reliance on unaffiliated freelancejourna-
lists.

Spanish media offered more coverage from the site,
measured in bylines, than American newspapers.

The Spanish teams on the ground signed more bylines than
the

U.S. teams, whose data was hampered by the shortage of
correspondents and special envoys at USA Today and NYP.

In general, a limited number of journalists were wri-
ting from theheart of the war.

The absence of newspapers’ own sources on the ground
meansgreater reliance on other news sources (such as plat-
forms, blogs, open-source intelligence, citizen journalism, and
the like).

Increased access to Ukrainian terrainand sources did
not translate into increased coverage.

It implies that the Russian blockade of international media did
not prevent coverage (because several media outlets had bu-
reaus of their own); while the Ukrainian opening allowed more
coverage by special envoys.

There was a significant reliance onnewsroom re-
porting, as 65.64% of the stories were generated in
newsrooms.

Itinvolves outsourcing war coverage; war is increasingly being
covered by less personnel deployed in the field and more from
newsrooms.

Although many women are now involved in covering thewar,

Most of the bylines belonged to male reporters. their contribution is still far less than that of men.

Source: own elaboration

As seen in Table 4, the results show a reliance on international news agencies for war news,
while the number of unaffiliated freelance journalists. The analysis shows a difference between
the Spanish and the American newspapers, which published relatively less news from the
ground than their European counterparts. Alternative sources, such as platforms, blogs,
or citizen journalism, filled this gap. Also, the analysis of the bylines shows that the Russian
blockade did not prevent the overall coverage, although the Ukrainian openness facilitated a
more direct coverage from the ground. Crucially, the war was mostly covered from the security
of newsrooms, while most of the bylines were by male reporters.

5. Discussion and conclusions

The results do not match the initial assumptions. Based on Molina (2012b), it was expected
that most of the international news would be covered by agencies and freelancers. Considering
the international perspective of U.S. media and more significantresources than Spanish media
(Briiggemann et al., 2016), the former was expected to deploy more journalists. The better
access granted by Ukraine to the war zone (Prieto, 2022) also led to expect a more prominent
presence of foreign journalists there than in Russia. Finally, because of the availability of online
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information and the costly maintenance of international bureaus abroad (Sambrook, 2010), it
was to be expected thatthey would not play a decisive role.

The data analysis contradicts the notion that news agencies and freelancers led the way in war
coverage. Economic pressures and media corporatization have been blamed for prioritizing
profits and exclusives over news quality (Sambrook, 2010). As a result, it hasbeen said that on-site
coverage has been replaced by content generated by news agenciesand precarious freelancers
(Bruggemann et al., 2016). This study contradicts this idea, although its limitations prevent
generalization. Probably the conclusions would have been different if the object of study had
been independent newspapers with fewer resources instead of eight large-circulation dailies
belonging to conglomerates. Membership in these groups allows newspapers to operate beyond
profitability. The NYP was not profitable until 2022 (Turvill, 2021) but could operate because of
funding from the company to which it belongs, News Corp. This corporation, owned by tycoon
Rupert Murdoch (News Corp., 2022), also absorbed WS] publisher Dow Jones and Company
(Maher, 2022). Another corporate giant, Gannet, owns USA Today and 109 other media outlets
(Bomey, 2019). The Sulzberger family has controlled the NY7 since 1896 (Villalonga & Hartman,
2007). As for Spanish newspapers, all of them are part of large media groups. El Pais belongs
to the most prominent Spanish media group, PRISA (Dircomfidencial, 2023); La Vanguardia is
part of Grupo God¢ (Cuesta & Planas, 2023); El Correo belongs to Grupo Vocento (Sousa et al.,
2023), and El Mundo is part of Unidad Editorial (Unidad Editorial, 2023).

Coverage of the conflict has been affected by the poor health of the media in their home countries.
Shorter war stories and an audience focused on national news might have meantthat the Spanish
deployment on the ground was smaller than the U.S. one. However, thedata collected show
that the Spanish field teams, with 9.27% of the total Spanish media coverage, outnumbered
the U.S. teams, which did not exceed 5% of the total U.S. coverage of the war. However,
although the percentages indicate that there has been a more significant Spanish on-site
deployment, the reality is that the U.S. media continue to have a greater overall international
deployment. This is evidenced by the higher percentage of international correspondent bylines
in two U.S. newspapers and the greater global reach of U.S. foreign bureaus. Spanish media
bylines’ recurrence and origin indicate that they tend to have single-person bureaus and a
smaller geographic spread. Thus, thanks to the larger size of their media and better financial
support, the U.S. continues to provide better coverage of events from abroad.

The percentages extracted cannot reflect the disappearance and reduction of bureaus abroad
(Gray, 2017; Molina, 2012) since the analysis is limited to exploring the current media situation
and does not compare it with previous scenarios. Even so, the closure ofbureaus is a widespread
reality that began in the U.S. Without going any further, the WS/ has closed its bureaus in
Budapest, Madrid, and Riyadh and has reduced those in Moscow,India, Scandinavia, and Berlin
(Gray, 2017). In Spain, newspapers limit their foreign coverage to major European cities and
the largest American cities and have little presencein Latin America and the Middle East. El
Correo has the highest percentage, 24.77%, ofinternational correspondent firms, but, about its
websites, £l Pais stands out as the Spanish medium with the greatest international projection.
Its presence extends to 45countries (EdP, 2023). Despite the scope of its foreign bureaus, most
of them cannot compete with the North American ones’ size, staff, and equipment.

Usually, the outbreak of war produces the largest deployment of media on the ground. This is
common; when a country goes to war, so does its media. However, the bylines in both countries
were recurrent, and only 6.84% came from the war zone. Due to the study’s time frame, only
the work of journalists whose names appeared in the bylines was considered, without consi-
dering other professionals sent afterward. Despite this, it was possible to see how much media
space was reserved for the war. Ukraine occupied almost one-fifth, 22.72%, of the total coverage
of the analyzed media.It seems contradictory that, with so much media attention, the content of
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each media outlet from the war zone has been so scarce. This has to do with the transformation
of journalistsfrom witnesses to part of the conflict (Greste, 2017), as, for example, happened
in the coverage of the U.S. invasion of Iraq in 2003. President George Bush used the media to
support the false idea that Iraq was behind the September 11, 2001 attacks and was hiding nuclear
weapons (Merchant, 2023).

The Russian blockade of international media limited coverage on Russian soil (Corral, 2022),
while Ukrainian openness allowed special correspondents to be sent to its territory. While the
increased access to Ukrainian terrain has favored benevolent coverage by Western media
(Makhortykh & Bastian, 2022), it has not translated into more coverage.

Both countries included the media in their military strategies, which led them to control their
access to sensitive areas to prevent the dissemination of uncomfortable information.Russia for-
ced the closure of media outlets and attacked journalists on Ukrainian soil(Corral, 2022). This
did not prevent veteran correspondents based in the country from broadcasting news, mainly
from Moscow. The productivity of correspondents stationed in Russia has meant that, despite
being fewer than those sent to Ukraine, they have produced practically the same number of
news stories. On the other hand, Ukraine offeredgreater access to sources and territory. (Prieto,
2022). In this country, platforms such as Telegram, Viber, and Twitter have played a key role,
offering the possibility of citizen journalism and open-source intelligence (OSINT). A survey by
Research and Branding Group found that, in 2021, Ukrainians chose the Internet as their pri-
mary source of news over traditional television (Information Agency, 2021). Perhaps the greater
availability of these sources meant that correspondents’ and special envoys’ bylines wereless
prominent.

The analysis concluded that the newsroom dominated the coverage of the war, occupying
65.64% of the total number of bylines. Consequently, most of the news contentwas produced
thousands of kilometers away from the war scenes. However, face-to-face coverage continues
to be valued. Thus, the digitization and outsourcing of war coverage have compensated for
the lack of resources and reduced access to war zones. Not much remains of the great interna-
tional newsrooms of the 20th century. Today, one-person bureaus covering large regions are
common, and correspondents are sent around the world to perform different assignments.
However, Ukraine demonstrates that correspondents are still useful, although most internatio-
nal sections are written from newsrooms.

Many women are now involved in war journalism, but their contribution is still less than that of
men. A small percentage of bylines (18.45%) belonged to women, mostly writing from Ukraine.
Only Simmons of The WS] and Nemtsova of USA Today wrote from Russia. In Spain, only El Pais
had two women in the field, Sahuquillo and Bonet. This confirms that war journalism is still a
field where equality does not occur (Unda- Endemaiio et al., 2022). The reasons go beyond the
scope of this study.

The challenges facing the media are evident in war journalism. Those who cover wars must
deal with precariousness, increased competition and shrinking audiences and face inaccessible
scenarios, biased sources, and censorship. Digital technology has confronted the media with the
rupture of time and space, giving rise to journalism’s worst and best moments. Today, anyone
can transmit information instantly from anywhere. The digitization of information has demo-
cratized it, but it has also corrupted and devalued it (Sinchez Gémez, 2018). If before it was an
elite of foreign correspondentswho offered exclusive information from abroad, now the latest
news reaches the newsrooms in advance. Faced with the impossibility of restricting the circula-
tion of information and disinformation, governments resort to blocking digital platforms and
launching hoaxes; this is amplified in times of war. Conflicts incorporate powerful emotions
into coverage, and the information field interferes with the battlefield, giving rise to hybrid
conflicts (Nazaruk, 2022). Many journalists are no longer subject to protection and are exposed
to imprisonment, censorship, attack, or assassination (Springeret al. 2022). The audience, with
more prominence than ever before, is increasingly turningto online sources of information.
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This analysis suggests that the newsrooms themselves mainly cover the war in Ukraine. Although
the media rely significantly on agency content, the study detected a downward trend in the
contribution of freelancers. The most prominent international correspondents were already
based in Russia, and the analysis documents the advantage of having foreign bureaus already in
place. Meanwhile, the coverage from Ukraine was mainly in the hands of special envoys.
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RESUMEN: La guerra en Ucrania ha acaparado los titulares de todo el mundo. Este andlisis pregunta
quién la estd cubriendo y qué dice esto sobre los reportajes de guerra. El advenimiento de la Web
y la subsiguiente polarizacién de los medios contraponen la demanda constante de informacidn con
la expectativa periodistica de un anadlisis sosegado. Mientras que los medios tradicionales siguen
garantizando credibilidad, cada vez mas personas acuden a proveedores de informacion alternativos.
Para explorar las repercusiones de estos cambios en el periodismo de guerra, este estudio analiza
11.268 bylines en las noticias sobre Ucrania publicadas digitalmente por los diarios mas leidos en
Espana (El Pais, El Mundo, El Correo y La Vanguardia) y EE. UU. (The Wall Street Journal, The New
York Times, USA Today y New York Post), durante la primera semana del conflicto, del 24 de febrero
al 2 de marzo de 2022. A través de ellos, se establece la relacidon laboral de los autores con cada
diario, empleando LinkedIn o Twitter cuando resulta necesario. Si bien la literatura relevante sugiere que
freelancers y agencias dominan las noticias internacionales, este analisis concluye que la mayor parte
de la cobertura de la guerra (65, 64%) se ha generado en las salas de redaccidn, lejos de la primera
linea. Al tiempo que confirma una contribucidn significativa de las agencias y una presencia decreciente
de freelancers, constata la supervivencia de las oficinas extranjeras.

Palabras clave: autoria; cobertura de guerra; invasion de Ucrania; periodismo de guerra; corresponsales.
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ABSTRACT: The war in Ukraine has grabbed headlines around the world. This analysis asks who
is covering it and what this says about war reporting. The advent of the Web and the subsequent
polarization of the media pits the constant demand for information against thejournalistic expectation of
calm analysis. While traditional media seem to guarantee credibility, more and more people are turning
to alternative information providers. To explore these changes’ repercussions on war correspondents,
this study analyzes 11,268 bylines of the news on Ukraine published digitally by the most widely read
newspapers in Spain (El Pais, El Mundo, El Correo, and La Vanguardia) and the USA (The Wall Street
Journal, The New York Times, USA Today and New York Post), during the first week of the conflict, from
February 24 to March 2, 2022. Through these, the authors’ working relationship with each newspaper
is investigated, employing LinkedIn or Twitter when necessary. While relevant literature suggests that
freelancers and agencies dominate international news, this analysis concludes that most of the war
coverage (65,64%) has been generated in newsrooms, away from the frontline. While confirming
the significant contribution of agencies and a decreasing presence of freelancers, it also confirms the
survival of foreign bureaus.

Keywords: authorship; war coverage; invasion of Ukraine; war journalism; war correspondents.

1. Introduccion

En las primeras semanas de la invasion rusa de Ucrania, los periddicos registraron niveles de
lectura récord (Pavlik, 2022). The Times, por ejemplo, gan6 1.000 suscriptores diarios durante
las dos primeras semanas, una de sus tasas de crecimiento mas altas; asimismo, The Guardian
anunci6 febrero de 2022 como su quinto mes mas exitoso en paginas vistas (Kersley, 2022).
Aunque la atencién decrecié mas tarde, ha habido mucho interés en las repercusiones geoestra-
tégicas, econémicas y humanitarias del conflicto. Sin embargo, se ha prestado poca atencién a
lo que ocurre tras bambalinas de la cobertura mediatica. En este analisis se pregunta quién esta
cubriendo la guerra en Ucrania, qué dice esto sobre los reportajes de guerra y qué implica para
los periodistas. En definitiva, este articulo sirve para entender el papel de los corresponsales de
guerra en la era de las plataformas.

Este asunto es relevante. Una encuesta del Instituto Reuters mostré que las audiencias de cua-
tro paises estaban siguiendo de cerca la guerra; destacaron Alemania, seguida de Brasil, Reino
Unido y Estados Unidos. Los resultados de esta encuesta también mostraron una demanda
publica de que los medios se centren en las implicaciones mas amplias del conflicto (Eddy &
Fletcher, 2022).

La cobertura de guerra es tan antigua como los conflictos armados, dado que, desde sus ini-
cios, el periodismo de guerra ha sido parte de las fuerzas armadas. El primer civil desarmado
enviado al frente con la misién de informar fue William Howard Russell, que cubrié la guerra
de Crimea de 1854 para el diario britanico The Times (Sanchez Gémez, 2018, p.6).

La aparicién de noticias televisivas 24 horas al dia y siete dias a la semana en la década de 1980
significé que se solicitara a los periodistas que alimentaran a las audiencias con actualizaciones
constantes, especialmente en tiempos de guerra (Sambrook, 2010). Pero el advenimiento de
la Web y, mas tarde, de las plataformas sociales, junto con la polarizacién ideolégica de los
medios y de la opinién publica (Makhortykh & Bastian, 2022), y los recortes en corresponsalias
y oficinas en el extranjero (Sambrook, 2010) supusieron un gran desafio para las coberturas
internacionales. Si bien las marcas pueden generar confianza (Sambrook, 2010), hoy en dia
mas personas recurren a proveedores alternativos, como blogs y plataformas, que tipicamente
no verifican ni editan la informacién (Information Agency, 2021). Por ejemplo, el 40 % de los
estadounidenses dijo estar informandose sobre la guerra online, el 31 % por la television, el 5 %
en la radio y el 3 % en los periédicos (Eddy & Fletcher, 2022). Aunque la mayoria de las organi-
zaciones periodisticas estan en la Web, esta tensiéon indica que las formas menos convencionales
de informarse estin ganando espacio.
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Esta investigacion explora quién cubri6 la invasiéon de Ucrania para investigar nuevos patrones
en la cobertura de guerra. Se ha optado por la invasién de Ucrania por su carcter hibrido, ya
que la desinformacién tiene un papel importante (Pavlik, 2022). Realizamos primero un repaso
del papel de las corresponsalias extranjeras y de la evolucién de la cobertura bélica en Espafia
y EE. UU., donde tienen su sede los diarios elegidos.

2. Marco referencial

2.1. El papel de las corresponsalias

Las corresponsalias extranjeras son cruciales por varias razones. Una son las versiones simplifi-
cadas y antagénicas de los hechos generadas por los bloques ucraniano y ruso (Makhortykh &
Bastian, 2022, p.28), tipico de tiempos de guerra. En estos dos paises, los medios informativos
se han convertido en altavoces de cada gobierno (Pavlik, 2022, p.10), amplificando los mensajes
que refuerzan el lado propio y dafan al otro (Martinez Dominguez, 2022, p.20).

Otra es que las burbujas ideolégicas generadas por las plataformas contribuyen a la polariza-
cién (Rivas-de-Roca & Garcia-Gordillo, 2023), facilitando los monélogos (Pariser, 2011). Al en-
cerrar a las personas en burbujas ideoldgicas, las plataformas evitan el cruce de ideas y el debate
que seria conveniente en un contexto de hostilidades (Urman y Makhortykh, 2022). Ademas,
en general, la gente suele olvidar que el contenido de las plataformas tiene una agenda y no
cuestiona su relacion con la realidad (Pavlik, 2022).

Sin embargo, las plataformas digitales pueden facilitar la publicacién de informacién. Con el
posterior desvanecimiento del papel de gatekeeper de editores y editoras (Cozma & Chen,
2013), la tecnologifa digital ha incrementado la presencia de perspectivas alternativas en el
debate publico. Es decir, las organizaciones periodisticas ya no determinan lo que esta encima
de la mesa (Sambrook, 2010). La tecnologia digital también facilita el trabajo de freelancers
y genera periodismo ciudadano (Milan y Gutiérrez, 2017). Uno de los primeros ejemplos de
democratizacién de la produccién informativa fue la cobertura en 2011 de la guerra de Siria
(Serrat Alvarado, 2017), que fue cubierta por ciudadania y activistas (BBC, 2012). Sin embargo,
un desafio es, entonces, el exceso de imagenes, propaganda, informacién y desinformacién
presentadas de manera similar simultdneamente y en tiempo real.

Como resultado de estas transformaciones, la cobertura de la guerra ha sufrido profundos cam-
bios estructurales. Antes, los y las corresponsales eran quienes primero daban la noticia; ahora,
sus editores y editoras se enteran de los hechos desde sus escritorios antes que quienes ahora,
desde el terreno, los verifican (Sanchez Gonzélez, 2019). Los reporteros de guerra se guiaban
previamente por el olfato, el color y el gusto; ahora, su trabajo es priorizar, confirmar y contex-
tualizar (Sanchez Gonzdlez, 2019). El cierre de oficinas en el extranjero (Reynolds, 2010) lleva
a que algunos periodistas cubran conflictos sobre los que pueden no saber mucho o a recurrir a
freelancers (Molina, 2012b). Los avances tecnolégicos, los mecanismos de censura en los paises
en conflicto, las fluctuaciones de la lectoria y la seguridad han obligado a los periodistas a adap-
tarse constantemente. Las corresponsalias extranjeras han pasado de ser testigos a invitadas
incomodas (Tejedor et al., 2022).

Sin embargo, cuando la imparcialidad y el pluralismo han desaparecido, y hay mucho ruido
en las plataformas, las corresponsalias suelen ofrecer puntos de vista independientes (Molina,
2012a).

2.2. La noticia de la guerra de Ucrania

Varios factores han hecho que esta guerra sea de interés periodistico. Primero, los impactos
econdmicos de la guerra en Ucrania se sintieron a escala global (Kammer et al., 2022), debido al
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bloqueo de un punto de entrada indispensable para las reservas de energia y bienes primarios
(Bernabé-Crespo, 2020, p.267). En segundo lugar, en Europa, la cercania de Ucrania fomenté
una identificacién con la poblacién afectada (Cucarella, 2022). Ademas, el gobierno de Ucrania
ha ofrecido acceso a imédgenes y textos que presentan el lado humano de la guerra (Edelson,
2022). La cobertura se ve facilitada por la libertad para moverse por el pais y los precios
relativamente bajos de transporte y alojamiento. En tercer lugar, la geopolitica también juega un
papel. Las noticias han presentado el conflicto como una guerra de poder europea (Bermudez,
2022; Doyle, 2023; Al Jazeera y News Agencies, 2022), alimentando la narrativa del presidente
ucraniano Volodimir Zelensky de una defensa de la civilizacién (Ege, 2022). En cuarto lugar, las
narrativas faciles de digerir conducen a una mayor cobertura (Cucarella, 2022). El presidente
ruso Vladimir Putin dice que la invasién es una contraofensiva contra la amenaza de la OTAN
(Bernabé-Crespo, 2020, p.280); entretanto, Ucrania interpreta el conflicto como una agresién
rusa (Bernabé-Crespo, 2020). Quinto, el nimero de refugiados asciende a casi ocho millones,
segin Amnistia Internacional, dando lugar a una crisis humanitaria (Martinez Dominguez,
2022). Por otro lado, la posibilidad de una guerra nuclear se ha cernido sobre el conflicto (Bailey,
2022). Y finalmente, las tecnologias digitales abren la puerta a la multiplicaciéon de actores de
la comunicacién. El campo de batalla convencional ahora se entrelaza con la lingiiistica, la
economia, la propaganda, las plataformas y los medios (Donofrio et al., 2022).

En definitiva, la guerra de Ucrania es uno de los conflictos més cubiertos de la historia (Prieto,
2022). Ucrania se ha convertido en una tendencia mundial en las plataformas, com-
binando contenido publicado por periodistas, YouTubers, TikTokers y otros (Carrién,
2022).

2.3. La actualidad internacional no vende

La cobertura internacional en Espafia y EE. UU. es diferente por, al menos, tres motivos: las
desigualdades de poder entre Espana y EE. UU., la evoluciéon del periodismo de guerra en
cada uno y sus diversas audiencias. Teniendo en cuenta el interés periodistico de la guerra y la
proximidad de esta, los periddicos espaiioles y sus publicos se han interesado por las noticias
de Ucrania (Alvarez, 2023). Asimismo, en EE. UU., que todavia aspira a ser una superpoten-
cia, sus medios y publicos también se han implicado (Kelly & Chalfant, 2022; Maher & Turvill,
2022). Sin embargo, en ambos paises las noticias internacionales raramente estan entre lo mas
popular, y sus respectivas audiencias se sienten atraidas por seguir temas domésticos, noticias
blandas y entretenimiento (Wu & Hamilton, 2004).

Una comparacién entre Espafia y EE. UU. revela dos modelos diferenciados de cobertura
de noticias internacionales y diferentes salidas profesionales y recursos econémicos para los
periodistas. La disponibilidad de recursos puede condicionar el tiempo de permanencia en
el terreno, el nivel de seguridad, el equipamiento y el acceso a la zona de guerra (Prieto,
2022). Segun la corresponsal espafiola Anna Bosh, el modelo espafol consiste en centrarse en
informacion de actualidad y obtener el maximo nimero de noticias (MM, 2012). Entretanto,
los y las periodistas estadounidenses tienden a ofrecer sus propios analisis, por lo que les
puede tomar mas tiempo producir noticias de dltima hora, que se dejan para las agencias
internacionales (MM, 2012). El periodismo estadounidense tiene mas apoyo econémico que
el periodismo espafol; por ejemplo, las organizaciones de medios estadounidenses suelen
enviar mas reporteros y cubrirlos con mayor proteccién. La falta de recursos en Espafa podria
explicarse por una mayor caida de beneficios en los medios que en otros paises (Varela, 2004).
En Espafa, la rentabilidad media de los diarios se acerca al 10%, mientras que en EE. UU.
oscila entre el 20% y el 35% (Varela, 2004). Las tendencias de consumo emergentes y los bajos
margenes de beneficio determinaron el cierre masivo de las oficinas exteriores espafolas,
que se acelerd tras la crisis de 2008 (Reynolds, 2010). Por su parte, desde EE. UU., se han
enviado equipos grandes con proteccién; algunos, como el de CNN, contrataron conductores
e intérpretes locales (Maher & Turvill, 2022), algo inimaginable para muchos periodistas
auténomos espanoles que pagan sus gastos.
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Espafia nunca ha sido un pais con una mirada hacia el exterior (Barreira, 2022). El franquismo
aislé el pais y redujo la actividad de las corresponsalias. La situacién se mantuvo hasta que
se inici6 la apertura democratica a finales de los afos setenta. Uno de los aspectos mas
destacados de la actualidad espaiola en el extranjero fue la cobertura de la guerra de Irak en
2003 (Sahagtin, 2004). Fue el evento mas cubierto por el nimero de periodistas; pero ningtin
reportero permanecié en suelo iraqui tras la conmocién inicial y la muerte de dos periodistas
espanoles, José Couso y Julio Anguita Parrado (Thorn, 2003).

Tras la crisis econémica de 2008, los corresponsales espafoles en el extranjero se vieron
asfixiados por la falta de recursos, el escaso apoyo editorial y su sustitucién por otras fuentes
de informacién menos costosas. Este reemplazo no es exclusivo de Espana, sin embargo, las
realidades de los y las corresponsales son tan diversas como los tipos de medios para los que
trabajan, contratos mediante los que formalizan su relacién laboral y paises desde los que
retransmiten (Briiggemann et al., 2016). Por lo tanto, hablar de las corresponsalias extranjeras
como de una especie en extinciéon es obviar su diversidad y peculiaridades. En el panorama
espanol, esta figura también presenta particularidades, pero es cierto que los pocos que se
mantienen en el ejercicio de su profesion se concentran especialmente en cubrir Europa,
América y, en menor medida, Oriente Medio, mientras que se presta menos atenciéon a Asia y
Africa (Sanchez Gémez, 2018).

A pesar de no ser un punto caliente habitual, Ucrania ha cobrado protagonismo tras la invasién
de Rusia, presentandose como una situaciéon excepcional que ha incrementado la sensacién de
inseguridad (Villaplana Jiménez & Megias Collado, 2022). La demanda de informacién sobre
la evolucién de la guerra ha sido constante. Para el 34% de las personas encuestadas en el
Barémetro del Real Instituto Elcano, Rusia erala principal amenaza parala seguridad de Espana
(Villaplana Jiménez and Megias Collado, 2022, p. 272). El compromiso de los medios espafoles
con la guerra de Ucrania ha sido firme (Nunez, 2022). Pero esto no siempre se ha traducido
en un compromiso con la seguridad de los reporteros. Segiin Reporteros Sin Fronteras, la
mitad de los periodistas espafnoles que cubren el conflicto ucraniano son auténomos, alrededor
del 30% no cuentan con la proteccién adecuada, hasta un 16% asegura que no les pagan mas
de 50 euros por pieza y el 38,5% no tiene experiencia en la cobertura de conflictos (Etura &
Martin Sanchez, 2022). La falta de conocimientos especificos no es tan preocupante como los
fallos en seguridad, capacitacién o equipamiento, que amenazan la integridad fisica y la calidad
del trabajo de los y las profesiones espafolas en Ucrania (Unesco & Reporteros sin Fronteras,
2017). Espana es un ejemplo de cémo la situacién econémica y las demandas de la sociedad
en casa afectan las perspectivas y condiciones laborales en el periodismo (Briiggemann et al.,
2016).

Como fundadores del periodismo de guerra, la cobertura de conflictos de los medios
norteamericanos comenzoé con la conflagraciéon de 1898 (Maxwell & Jenner, 2004). Después de
un periodo de aislacionismo, el advenimiento de las dos guerras mundiales revivié el periodismo
extranjero estadounidense (Startt, 2010). La guerra de Vietnam (1955-1975) amplié la
cobertura de los medios de EE. UU. Pero después de Vietnam, el foco de atencién se mantuvo
en el ambito doméstico (Sahagin, 2014). Hasta el final de la Guerra Fria, el pais se convirtié
en la potencia hegemoénica mundial y tom6 conciencia de su peso econémico y cultural a nivel
mundial. Las nuevas relaciones internacionales requerian ojos y oidos en todos los rincones
del mundo (Wu & Hamilton, 2004). Por lo tanto, Estados Unidos fortalecié su periodismo
internacional y despleg6 corresponsales en todas partes para anticipar las tendencias globales
(Sambrook, 2010).

Sin embargo, los y las periodistas estadounidenses no supieron anticipar conmociones como la
invasioén de Irak o la guerra en Afganistan (Wu & Hamilton, 2004). En Irak, los medios no solo
no sabian lo suficiente sobre el pais, sino que también aceptaron falsedades alimentadas por el
gobierno de los EE. UU. sobre la participaciéon de Irak en los ataques de 2001 contra los EE.
UU. (Lewis & Reading-Smith, 2008).
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La atencién a las noticias internacionales ha disminuido en los dltimos afios en EE.UU. En
la década de 1970, el 35% de la transmisién de noticias era internacional; para la década de
2000, solo del 12 al 15% de las transmisiones de noticias tuvieron coberturas internacionales
(Sambrook, 2010). El nimero de corresponsales permanentes en la dltima década también
se ha reducido en un 25% (Pérez de Armifian, 2015). La distribucién geografica de los y las
corresponsales estadounidenses favorece el Reino Unido, seguido de Europa y México (Wu &
Hamilton, 2004). Solo el 3% de las corresponsalias de EE. UU. permanecen en el extranjero,
produciendo en su mayoria noticias de dltima hora (Wu & Hamilton, 2004).

Pocos actores importantes de los medios estadounidenses tenian personal sobre el terreno an-
tes de la invasién de Ucrania; solo dos han afirmado tener corresponsales in situ antes de la
ofensiva. The Washington Post informa de que envié un equipo a Ucrania un mes antes; AP
tenfa una oficina a tiempo completo en Kiev. Con un grupo de nueve corresponsales enviados
en marzo de 2022, The Washington Post tenia mas personas cubriendo un solo conflicto que
en cualquier otro momento desde la Primavera Arabe (Maher & Turvill, 2022). AP, con dos
docenas de personas en Ucrania, complementé otros medios en otros lugares. En marzo de
2022, CNN tenia 75 personas desplegadas en Ucrania, incluidos conductores e intérpretes lo-
cales. WS] y NY'T, con equipos de menos de 10 personas, recurrieron a las coberturas desde la
redacciéon (Maher & Turvill, 2022). Es decir, la mayoria de los demas medios de comunicacién
produjeron noticias desde sus redacciones, enviaron periodistas o publicaron notas de agencias
de noticias y freelancers.

En definitiva, Estados Unidos ha estado mas abierto al exterior que Espana. Incluso cuando
ambos sufrieron la crisis y la disminucién de la demanda de noticias internacionales, EE. UU.
continta cubriendo mas eventos en el extranjero y de mejor manera. El tamaio tiene que ver
con eso, ya que, por ejemplo, EE. UU. tiene centenares de diarios, frente a las decenas que hay
en Espana.

3. Metodologia

Las preguntas de investigacién son: quién cubre la guerra en Ucrania y si los principales peri6-
dicos de Espana y Estados Unidos dependen mas de corresponsales de guerra, corresponsales,
agencias de noticias, articulos de redaccién u otro tipo de autoria. El objetivo es dilucidar la
relevancia de los corresponsales de guerra. Hemos realizado un analisis de texto de 11.268
11.268 firmas o firmas para responder a las preguntas.

Concretamente, este estudio investiga como algunos de los diarios mas leidos en Espana (E[
Pais, El Mundo, El Correo y La Vanguardia) y EE. UU. (The Wall Street Journal, The New York
Times, USA Today y New York Post) informaron sobre la guerra. Los bylines fueron a) publicados
durante la primera semana de la guerra (del 24 de febrero al 2 de marzo de 2022); b) extraidos
de los archivos digitales de los diarios; c) filtrados mediante el motor de buisqueda de Google,
utilizando palabras clave como “guerra”, “invasiéon”, “Ucrania” o “Rusia”; o d) seleccionados
manualmente para detectar titulares sin términos relevantes. Es posible que algunos titulares
no se hayan detectado debido a un error humano. La bisqueda en Google se realiz6 utilizando
palabras que no reflejan el punto de vista de los medios prorrusos, que pueden utilizar termi-
nologia ofrecida por el régimen ruso llamando a la guerra “una operacién”. Sin embargo, sin
investigacion, es dificil afirmar que esto influiria en los resultados.

Los bylines se emplean para rastrear a los autores o autoras de los articulos, sus nombres y su
relacion laboral con el periédico. Esa relacién se ha establecido a través de descripciones a pro-
porcionadas por la organizacién o al examinar las cuentas personales de los y las corresponsales
en plataformas como Twitter o LinkedIn. Segun su relaciéon laboral, los y las autoras han sido
clasificadas en seis categorias y tres subcategorias.

S6lo han sido consideradas corresponsalias internacionales reporteros o reporteras que
informan desde fuera del pais donde se encuentra la sede de su periédico. Para este estudio,
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reporteros que trabajan desde los diferentes estados estadounidenses o las provincias espanolas
que presentados por sus organizaciones como corresponsales han sido registrados como parte
de la redaccién. En los casos en los que una firma combinaba diferentes autores o autoras, se
priorizaba la categoria con menor representacién dentro de la muestra para tener una imagen
mas amplia. Por ejemplo, un byline firmado por un corresponsal internacional y otro reportero
de la redacciéon se contabiliz6 como corresponsal internacional.

Utilizamos “byline” como sinénimo de “noticia”, ya que sélo tenemos en cuenta un byline por
noticia. Para este analisis se ha considerado la tipologia de la Tabla 1 para codificar las noticias.

Tabla 1. Cédigos

“ Significado

Un periodista empleado para Las noticias son escritas por los periodistas de los periddicos
Corresponsal | informar en el extranjero o por las organizaciones de medios, sin que provengan
internacional | para un periédico o una necesariamente de los paises en disputa, Rusia y Ucrania.
organizacion de radiodifusion.
Un periodista empleado para | SC Las noticias son escritas por los periodistas de los periédicos
Corresponsal informar en el extranjero para o de los medios de comunicacién, que se despliegan para una
especial un periédico u organismo de tarea especifica y no permanecen en el terreno por un periodo
radiodifusién por un periodo prolongado.
de tiempo limitado.
Un periodista que trabaja FR Las noticias son compradas por los periddicos o las
Freelancer por cuenta propia para un organizaciones de medios de vez en cuando a los freelancers,
periddico o una organizacion no necesariamente desde el lugar.
de radiodifusién.
ICU Subcategorias de las categorias mencionadas anteriormente.
Periodistas de una de las ICR Cada figura se ha establecido para estudiar el grueso de las
En el lugar categorias anteriores que SCU noticias que llegan directamente del campo de batalla; se han
9 informaron directamente SCR codificado, agregando una U para Ucrania o una R para Rusia a
desde Ucrania o Rusia. FRU los cddigos originales.
FRR
N Las noticias estan escritas por los periodistas de los periddicos
o de los medios de comunicacién de diferentes secciones (p. €j.,
La redaccion de un periddico internacional, deportes, cultura) y se publican identificando o
u organismo de radiodifusién, sin identificar al/los autores/es; también se incluyen editoriales,
Newsroom incluidas sus diferentes colaboraciones y contenido infografico sin firmas. Se ha
secciones (entre ellas, registrado una subcategoria especial para colaboraciones,
internacional, economia y codificada con una “C” para reunir las piezas escritas por
negocios, cultura, opinién). personas con conocimientos en un campo (por ejemplo,
profesores/as, historiadores/as, politicos/as) que no forman
parte del personal del periddico pero que contribuyen a él
Adgencia de Una organizacidn periodistica | A Las noticias son publicadas por agencias de noticias
nc?ticias que vende notas a otras internacionales que no identifican al/los autores/es.
organizaciones periodisticas.
AC AC incluye las noticias publicadas por agencias de noticias
o s internacionales que si identifican al autor; su presencia en el
Una organizacion periodistica ) - ,
Corresponsal estudio se ha limitado a algunos articulos de USA Today de
. que vende notas a otras X .. .
de agencia I s AP, que solo ofrece firmas en noticias de texto a fotégrafos,
organizaciones periodisticas. L . . .
reporteros/as de television y periodistas de video que brindan
informacidn sin la cual no habria noticia.
Una organizacidn periodistica | AM Notas publicadas por otro periddico u organismo de
diferente a la analizada, a radiodifusién diferente al analizado.
Otro medio menudo dentro del mismo
grupo empresarial, que
brinda noticias a otras
organizaciones periodisticas.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanchez Gémez (2021), AP (2021) y Encyclopedia Britannica (2023).

Sin acceso a sus contratos, la relacién laboral de los y las profesionales con el diario no esta clara.
Todos los periédicos, excepto USA Today, brindan informacién sobre sus firmas; pero, incluso
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cuando lo hacen, es dificil evaluar su estatus laboral. A veces, la informacién proporcionada
solo incluye los trabajos anteriores de los periodistas sin especificar su destino o encargo actual.
Entretanto, la secciéon “sobre la firma” de El Pais y La Vanguardia no identifica si se han enviado
corresponsales especiales para cubrir la guerra, aunque especifica el origen de las noticias. En
otros, como WS§J y NYT, es mas dificil determinar si los o las reporteras asignadas para cubrir
la guerra fueron enviadas al campo de batalla. Ambos brindan resimenes de los portafolios de
sus periodistas, pero carecen de informacién sobre dénde se encuentran. Un ejemplo es Valerie
Hopkins, presentada por NYT como “una corresponsal internacional que cubre la guerra en
Ucrania, asi como en Rusia y los paises de la ex Unién Soviética”. El comunicado deja espacio
para clasificarla como corresponsal internacional en Ucrania, Rusia o paises vecinos. Acudiendo
a su pagina de LinkedIn, parece ser corresponsal del NYT en Moscu; aun asi, hemos codificado
su firma como corresponsal internacional en Ucrania, ya que otro articulo la ubica alli durante
la primera semana de la invasién (Maher & Turvill, 2022).

Otro desafio ha sido detectar a los y las trabajadoras independientes, ya que pocos periddi-
cos son transparentes sobre sus contribuciones (Argiz, 2006). Sin embargo, algunas de estas
relaciones laborales son duraderas (Gutiérrez Cuesta, 2021). Como resultado, a menudo se
les presenta como parte de su personal. Por ejemplo, Mikel Ayestaran, que se define como
freelancer en su pagina web, es retratado por El Correo como corresponsal en Oriente Medio.
Por eso, sus articulos han sido asignados a la categoria de freelancer. Asimismo, NYP se abstiene
de ofrecer informacién sobre sus trabajadores y trabajadoras independientes. Identificamos a
Hollie McKay y Vladislav Davidzon, quienes informaron desde Ucrania y contribuyeron con
NYP, como trabajadores independientes después de revisar sus cuentas de Twitter y LinkedIn.

Sibien siempre se reconoce la autoria de las agencias, sus corresponsales apenas reciben crédito.
Solo unos pocos corresponsales de AP son identificados por su nombre en una serie de articulos
de USA Today. El anonimato transmite la idea de que las noticias tienen la misma calidad, algo
habitual en las noticias de agencia (Murray, 2023). Sin embargo, la ausencia de firmas es poco
comun en las revistas; aun asi, algunos medios, como The Economist (tres de cuyos articulos
fueron publicados en La Vanguardia), también defienden el anonimato como una forma de
empoderar una sola voz colectiva (The Economist, 2013).

Un pequeio porcentaje de los articulos observados provienen de otros medios del mismo gru-
po. Es el caso de los articulos de The Topeka Capital-Jowrnal, Florida Today y otros publicados por
USA Today; todos ellos pertenecen a Gannet (Gannet Co., 2023). Por tltimo, las colaboraciones
de expertos y expertas que no forman parte de un periédico son dificiles de identificar y requi-
rieron verificaciones. Tales fueron los casos del historiador José Maria Faraldo, la profesora
Clara Portela y el analista Javier Solana, escribiendo para El Pais.

Convertimos los nimeros absolutos en porcentajes dividiendo la cantidad de noticias encontra-
da por categoria por el total de noticias de guerra en cada categoria, y multiplicando el nimero
obtenido por cien. La férmula se aplicé primero a cada periédico, luego a todos los diarios
espanoles y estadounidenses; y por tltimo a todos los medios. Los niimeros en las subcategorias
también se incluyen en sus respectivas categorias.

4. Resultados

El primer resultado de este analisis es que las agencias de noticias internacionales han realizado
una contribucién destacable, aunque no masiva (12,46% del total de la cobertura). Los diarios
estadounidenses superan a los espaifioles, con el 14,94% de sus notas de agencias, frente al
10,11% en los medios espafoles. Las variaciones mas significativas se observan entre peri6-
dicos. El Correo no publicaba contenidos de agencia y El Pais publicaba un infimo porcentaje
(1,75%), de OTR PRESS vy otras agencias no especificadas. Entretanto, el 11,38% de lo que
public6 La Vanguardia fueron reportajes de la agencia EFE y otros de agencias no identificadas,
que especifican el origen de sus informes desde Kiev, Moscu, Pekin, Berlin, Bruselas o Ginebra.
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Asimismo, El Mundo, con més de una quinta parte de su contenido procedente de agencias de
noticias (24,36%), es el diario espafol con mas contenido de agencia (de Europa Press, EFE,
AFP, AP, Tresb, Servimedia y GTRES). Sin embargo, USA Today va por delante, con el 38,94% de
su contenido procedente de una sola agencia, AP. Las contribuciones de AP a USA Today son en
su mayoria contenidos audiovisuales. La presencia de contenidos de agencias en el resto de los
periédicos americanos es anecdética, con un 5,18% y un 4,75%, respectivamente; NYT y NYP
solo incluyeron noticias de AP y Reuters, una agencia britanica, mientras que WS/ no public6
contenidos de agencia (ver tabla 1).

El segundo resultado es que la presencia de freelancers fue, en general, baja (2,03% del total).
Los diarios estadounidenses superan también a los espanoles, con un 2,57% de la cobertu-
ra firmada por freelancers frente al 1,52%. Destaca la baja presencia de freelancers que cubren
esta guerra desde los grandes diarios. Segin los datos, sus contribuciones han sido mas una
excepciéon que la norma. El Correo y El Pais, son los dos medios espafoles con mas contenidos
freelance, con el 2,80% y 2,056% respectivamente; en ellos, destacan Mikel Ayestardn de Kiev y
Leodpolis, Miguel Gutiérrez Garitano de Odesa y Jorge Said de Zaporizhya. Cabe mencionar
también las publicaciones de Hollie McKay y Vladislav Davidzon desde Ucrania para NYP,
convirtiéndose en el diario con mayor porcentaje de contenido freelance (6,01%). Entretanto,
Marchichka Varenikova, periodista y productora independiente con sede en Kiev, y Masha
Froliak, periodista y productora de contenido audiovisual, para NYT, representaron el 1,62%
de la cobertura realizada por freelancers (Tabla 2).

En tercer lugar, el estudio indica que, quizas por la vecindad geografica de Ucrania y su énfasis
en la cantidad de produccién, los medios espafoles ofrecieron més noticias internacionales que
los periédicos americanos —9,25% frente a 4,25%, respectivamente— (Tabla 1). En Espaia,
todos los periddicos utilizaron un tnico corresponsal para cubrir el lado ruso de la frontera:
Gonzalo Aragonés, de La Vanguardia, Javier G. Cuesta, de El Pais, Xavier Colas, de El Mundo,
y Rafael M. Manueco, de El Correo, con destino en Moscu. El lado ucraniano fue cubierto por
enviados y enviadas especiales a las principales ciudades por donde avanzaba el frente de guerra
(Lviv, Zhytomyr, Avdiivka, Sloviansk, Vuhlevar, Dnipro, Medikam y Zaporizhya), asi como a
Polonia, principal pais receptor de personas refugiadas (DatosRTVE, 2023). Pocos periodistas
fueron enviados a Ucrania. En El Pais, las firmas son de Pilar Bonet, Maria R. Sahuquillo y
Luis de Vega, con el apoyo de Cristian Segura de Polonia. El Mundo tuvo dos corresponsales
especiales, Javier Espinosa y Alberto Rojas. La Vanguardia desplegé a Félix Flores y Placid Garcia
Planas, con el respaldo de Maria-Paz Flores, la corresponsal internacional en Berlin, enviada
temporalmente a Polonia. El Correo solo envi6 a Alvaro Ybarra Zavala (Tabla 2).

En los EE. UU., se encuentra un panorama diferente, ya que algunos medios tenian oficinas
en esos paises y enviaron equipos mayores. Un cuarto resultado indica que las firmas eran
recurrentes, lo que implica un nimero limitado de periodistas que escriben desde el corazén
del conflicto. Por ejemplo, WS] y NYT siguieron el mismo patrén, cubriendo el lado ruso desde
sus oficinas permanentes en ese pais y el lado ucraniano desde sus oficinas y con enviados y
enviadas especiales. Segin WS/, su cobertura en Ucrania estuvo a cargo de James Marson,
periodista que cubre el pais desde hace 15 anos. A partir de enero de 2022, su equipo incluia
a Yaroslov Trofimov, corresponsal jefe de asuntos internacionales, que ya habia cubierto la
revolucién de Maidan de 2014, y el enviado especial Brett Forrest, el primer reportero que
accedi6 al suburbio de Bucha en Kiev después de la retirada de las tropas rusas. Por el lado
ruso, este periédico se bas6 en las contribuciones de Ann M. Simmons, la jefa de la oficina de
Moscu, Alan Cullison, reportero en la zona desde 1999, y Evan Gershkovich, detenido desde
el 29 de marzo de 2022 por cargos de espionaje. Asimismo, el NYT" se bas6é en informacién
de su jefe de oficina en Mosct, Anton Troianovski, y de Valerie Hopkins, una corresponsal
de Moscu trasladada a Ucrania (ver Tabla 2). Ademas, el periédico incluy6é dos articulos
escritos por Andriy Yermak, jefe de la oficina presidencial de Ucrania, y una contribucién de
la periodista ucraniana Veronika Melkozerova. En cuanto a NYP y USA Today, las firmas desde
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el lugar eran mas escasas. El NYP tenia un reportero centrado en la cobertura de la guerra,
Evan Simko-Bednarki, cuya presencia en el lugar no se pudo determinar. En tanto, USA Today
cont6 con Katelyn Ferral en Ucrania y Anna Nemtsova, corresponsal en Asia Oriental de The
Daily Beast y colaboradora de USA Today en Moscu. Este periédico también publicé a Gabriela
Miranda, una reportera asignada a la guerra en Ucrania (Tabla 2). Esta dltima se vio obligada a
renunciar después de una investigaciéon que sefnalé irregularidades en su uso de fuentes y falta
de transparencia (Gordon, 2022). En resumen, Rusia se cubrié por corresponsales regulares
que ya estaban en el pais, mientras que Ucrania dej6 espacio para mas enviados y enviadas
especiales.

Era de esperar que la apertura ucraniana a los medios internacionales, frente al bloqueo ruso,
hubiera favorecido el envio de mas corresponsales a Ucrania y una cobertura limitada desde
suelo ruso (Corral, 2022). Sin embargo, un quinto resultado es que el mayor acceso al terreno
y a las fuentes ucranianas no se tradujo en una mayor cobertura. Los datos indican que solo
un 3,48% de las noticias procedian de Ucrania, mientras otro 3,36%, de Rusia (Tabla 1). Este
resultado apunta a que, en general, el envio de reporteros a Ucrania se equipara a la presencia
de oficinas en Rusia. A pesar de su costoso mantenimiento (Sambrook, 2010), el mantenimiento
de oficinas extranjeras demostro su relevancia en un contexto de cierre.

También hemos analizado parte del estado de salud de las oficinas y los corresponsales
extranjeros. Los corresponsales internacionales fueron responsables del 15,23% de las noticias,
superando asi el porcentaje de cobertura procedente de agencias de noticias y freelancers. EE.
UU., con un 12,37% del total de firmas de corresponsales internacionales, pierde frente a
Espana (con un 17,93%) por la inexistencia de corresponsales en USA Today y NYP. Sin
embargo, WSJ y NYT tenian la red mas extensa y sélida de corresponsales extranjeros. En NY7,
el diario con mayor porcentaje, el 31,82% del total de sus relatos bélicos fueron firmados por
corresponsables; este diario afirma tener 31 oficinas fuera de EE. UU. En la muestra, los y las
corresponsales de este periddico escribieron desde Berlin, Bruselas, Roma, Ginebra, Londres
y Paris, coincidiendo con el tradicional interés estadounidense por el Reino Unido y Europa.
La muestra también incluia articulos desde muchas otras ciudades. En WS/, que muestra un
alto porcentaje de corresponsales internacionales (responsables del 24,77% de su cobertura),
los y las autoras estaban en Frankfurt, Berlin, Europa, Paris, Londres y Bruselas. La muestra
también incluy6 firmas del norte de Africa, el sudeste asiatico y Medio Oriente. Sin embargo,
el sexto resultado es que la mayoria de los periédicos se basé en informes de la redaccién, que
representan el 65,64% de todas las noticias sobre la guerra. Este trabajo se ha enriquecido
con expertos y expertas ajenas a la plantilla de los diarios, cuyos conocimientos de historia,
geopolitica o economia fueron fundamentales para proporcionar las claves del conflicto. En El
Pais, estas colaboraciones han supuesto el 11,40% de la cobertura (Tabla 1).

Finalmente, un séptimo hallazgo es que la mayoria de los titulares pertenecian a reporteros
hombres, mientras que un pequefio porcentaje, el 18,45% de la cobertura, fue firmada por
mujeres. En la mayoria de los casos, los titulares femeninos fueron firmados por un pequeno
grupo de mujeres que provenian del lado ucraniano. Solo Ann M. Simmons, jefa de la
oficina en Moscu del WS/, y Anna Nemtsova, corresponsal especial en Mosct de USA Today,
enviaron sus articulos desde Rusia. En EE. UU., el trabajo de campo de las mujeres se redujo
a piezas de la freelancer Hollie McKay en el NYP. En WSJ, aparte de Simmons, solo la freelancer
Natalia Ojewska transmitia desde algtin lugar cerca de Varsovia. En USA Today, el trabajo de
Nemtsova fue enriquecido por el de Katelyn Ferral desde Ucrania y una sola contribucién
de la periodista ucraniana Nastia Gospinchenk. EI NYT tuvo el nimero mas significativo de
titulares femeninos en EE. UU. (10), firmados por las corresponsales internacionales en Ucrania
Valerie Hopkins y Lara Jakes. El trabajo de la fotoperiodista Lynsey Addario fue reconocido
en los bylines de Andrew E. Kramer vy, en este analisis, su contribucién fue tenida en cuenta
como mujer trabajando desde el frente. La corresponsal Carlota Gall y la freelancer afincada
en Kiev Marichka Varenikova también trabajaron para el NYT desde Ucrania, al igual que la
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dos mujeres sobre el terreno, Maria R. Sahuquillo y Pilar Bonet. Maria Paz-Lépez, informando

desde Polonia para La Vanguardia, estuvo cerca del campo de batalla (Tabla 2).
La Tabla 2 muestra los resultados obtenidos, proporcionando un marco para comparar paises

colaboradora ucraniana Veronika Melkozerova. Mientras que, en Espana, s6lo El Pais conté con
y periédicos.
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La Tabla 3 recoge los nombres de los y las periodistas y las agencias mencionadas para que sea

mas facil realizar la correspondencia con sus medios y pais de origen.
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La Tabla 4 resume los resultados obtenidos para ofrecer una imagen clara y concisa antes de
adentrarnos en la discusién de los resultados y conclusiones.

Tabla 4. Resumen de resultados

Resultado Trascendencia

Las agencias hicieron una importante
Aportacion a la cobertura de la invasion
de Ucrania de ocho de los diarios mas
importantes de Espana y EE.UU. (12,46%)

Muestra que los periddicos se basan significativamente en el
contenido de otras organizaciones de noticias

La presencia de freelancers en bylines fue
bajo (2.03%)

Indica una dependencia cada vez menor de los periodistas
independientes sin afiliaciéon

Los medios espafioles ofrecieron mas
cobertura desde el lugar, medido en bylines,
que los diarios americanos

Los equipos espafioles sobre el terreno firmaron mas bylines que los
estadounidenses, cuyos datos se vieron perjudicados por la escasez
de corresponsales y enviados especiales en USA Today y NYP.

En general, un ndmero limitado de
periodistas escribia desde el corazén de la
guerra

La ausencia de fuentes propias de los periddicos sobre el terreno
implica una mayor dependencia en otros focos informativos (como
plataformas, blogs, inteligencia de fuentes abiertas, periodismo
ciudadano y similares)

El mayor acceso al terreno y las fuentes
ucranianas no se tradujo en una mayor
cobertura

Implica que el bloqueo ruso de los medios internacionales no impidié
la cobertura (porque varios medios tenian oficinas propias); mientras
que la apertura ucraniana permitié una mayor cobertura por parte de
los enviados especiales

Hubo una confianza significativa en los

Implica externalizar la cobertura de guerra; la guerra es cada vez mas

informes de redaccidn, ya que el 65,64% de
las notas fueron generadas desde las salas
de redaccion

cubierta por menos personal desplegado en el terreno y mas desde
las salas de redaccién

La mayoria de las bylines pertenecian a
reporteros hombres

Aungue ahora hay muchas mujeres involucradas en la cobertura de
la guerra, su contribucién sigue siendo mucho menor que la de los
hombres

Fuente: Elaboracién propia

Como se ve en la Tabla 4, los resultados muestran una dependencia de las agencias de noticias
internacionales para las noticias de guerra, mientras que el nimero de periodistas indepen-
dientes no afiliados, es menor. El andlisis muestra una diferencia entre los periddicos espaioles
y americanos, que publicaron relativamente menos noticias sobre el terreno que sus homdlogos
europeos. Fuentes alternativas, como plataformas, blogs o periodismo ciudadano, llenaron este
vacio. Ademds, el analisis de las firmas muestra que el bloqueo ruso no impidié la cobertura
general, aunque la apertura ucraniana facilit6 una cobertura més directa desde el terreno.
Fundamentalmente, la guerra fue cubierta en su mayor parte desde la seguridad de las salas de
redaccién, mientras que la mayoria de las firmas fueron de reporteros masculinos.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados no coinciden con las suposiciones iniciales. Con base en Molina (2012b), se
esperaba que la mayor parte de las noticias internacionales fueran cubiertas por agencias y
freelancers. Teniendo en cuenta la perspectiva internacional de los medios estadounidenses y
los recursos mas significativos en comparacién con los medios espanoles (Briiggemann et al.,
2016), se presumia que los primeros desplegaran mas periodistas. El mejor acceso otorgado por
Ucrania a la zona de guerra (Prieto, 2022) también hacia esperar una presencia mas destacada
de periodistas extranjeros alli que en Rusia. Finalmente, por la disponibilidad de informacién
online y el costoso mantenimiento de oficinas internacionales en el extranjero (Sambrook,
2010), cabia esperar que estas no tuvieran un papel determinante.
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Los datos recopilados contradicen la idea de que las agencias de noticias y los freelancers lide-
raron la cobertura de la guerra. Las presiones econémicas y la corporativizacién de los medios
han sido senaladas como culpables de priorizar las ganancias y las exclusivas sobre la calidad de
las noticias (Sambrook, 2010). Por eso se ha dicho que la cobertura propia ha sido sustituida por
contenidos generados por agencias de noticias y precarios freelancers (Briiggemann et al., 2016).
Este estudio contradice esta idea, aunque sus limitaciones impiden la generalizacién. Probable-
mente las conclusiones hubieran sido diferentes si el objeto de estudio hubieran sido diarios
independientes con menos recursos en lugar de ocho diarios de gran tirada pertenecientes a
conglomerados. La membresia en estos grupos permite que los periédicos operen mas alla de
la rentabilidad. EI NYP no fue rentable hasta 2022 (Turvill, 2021) pero podia operar gracias a
la financiacién de la empresa a la que pertenece, News Corp. Esta corporacién, propiedad del
magnate Rupert Murdoch (News Corp., 2022), también absorbié a la editorial del WS/, Dow
Jones and Company (Maher, 2022). Otro gigante corporativo, Gannet, es propietario de USA
Today y otros 109 medios de comunicacién (Bomey, 2019). Mientras que la familia Sulzberger
controla el NYT desde 1896 (Villalonga & Hartman, 2007). En cuanto a los diarios espanoles,
todos ellos forman parte de grandes grupos mediaticos. El Pais pertenece al grupo medidtico
espafol mas destacado, PRISA (Dircomfidencial, 2023); La Vanguardia forma parte del Grupo
Godé (Cuesta & Planas, 2023); El Correo pertenece al Grupo Vocento (Sousa et. Al, 2023), y El
Mundo forma parte de Unidad Editorial (Unidad Editorial, 2023).

La cobertura del conflicto se ha visto afectada por la mala salud de los medios de comunicacién
en sus paises de origen. Las notas mds cortas sobre la guerra y una audiencia centrada en las
noticias nacionales podrian haber implicado que el despliegue espanol sobre el terreno fuese
menor que el estadounidense. Sin embargo, los datos recopilados muestran que los equipos
espanoles sobre el terreno, con un 9,27% de la cobertura total de los medios espanoles, supe-
raron a los estadounidenses, que no sobrepasaron el 5% de la cobertura total estadounidense
sobre la guerra. No obstante, aunque los porcentajes indiquen que ha habido un mayor des-
pliegue in situ espanol, la realidad es que los medios estadounidenses siguen contando con un
mayor despliegue internacional en general. Asi lo demuestra el hallazgo del mayor porcentaje
de bylines de corresponsales internacionales en dos periédicos de EE. UU. y el mayor alcance
global de las oficinas extranjeras de EE. UU. Como parece indicar la recurrencia y el origen
de los bylines de medios espanoles, estos suelen contar con oficinas unipersonales y con menor
extension geografica. Por eso, gracias al mayor tamano de sus medios y un mejor apoyo finan-
ciero, EE. UU. continta brindando una mejor cobertura de eventos desde el extranjero.

Los porcentajes extraidos no pueden reflejar la desaparicién y reduccién de oficinas en el
exterior (Gray, 2017; Molina, 2012), puesto que el analisis se limita a explorar la situacion
actual de los medios y no lo compara con escenarios previos. Aun asi, el cierre de bureaux es
una realidad extendida que empez6 en EE. UU. Sin ir mas lejos, el WS/ ha cerrado sus oficinas
de Budapest, Madrid y Riad, y ha reducido las de Moscu, India, Escandinavia y Berlin (Gray,
2017). En Espana, los diarios limitan su cobertura exterior a las principales ciudades europeas
y las mayores ciudades americanas, y tienen escasa presencia en América Latina y Oriente
Medio. El Correo cuenta con el mayor porcentaje, un 24,77%, de firmas de corresponsales
internacionales, pero, en referencia a sus paginas web, El Pais destaca como el medio espafol
con mayor proyeccién internacional. Su presencia se extiende por 45 paises (EdP, 2023). A
pesar del alcance de sus oficinas exteriores, la mayoria no pueden competir con el tamano, el
personal, y el equipamiento de las norteamericanas.

Por lo general, el estallido de una guerra produce el mayor despliegue de medios sobre el
terreno. Esto no es raro; cuando un pafs va a la guerra también lo hacen sus medios de comuni-
caciéon. Sin embargo, los bylines en ambos paises fueron recurrentes y solo un 6,84% provenian
de la zona de guerra. Debido al marco temporal del estudio, solo se ha considerado el trabajo
de los y las periodistas cuyos nombres aparecian en los bylines, sin contabilizar a otros profe-
sionales enviados con posterioridad. A pesar de ello, se ha podido comprobar el importante
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espacio mediatico reservado a la guerra. Ucrania ha ocupado casi una quinta parte, el 22,72%,
de la cobertura total de los medios analizados. Parece contradictorio que, con tanta atencién
mediatica, el contenido de cada medio desde la zona de guerra haya sido tan escaso. Esto tiene
que ver con la transformacién de los periodistas de testigos en parte del conflicto (Greste, 2017),
como, por ejemplo, ocurrié en la cobertura de la invasién de Irak por parte de EE.UU. en
2003. Los medios fueron usados por el entonces presidente George Bush para apoyar la falsa
idea de que Irak estaba detras de los atentados del 11 de septiembre de 2001 y escondia armas
nucleares (Merchant, 2023).

El bloqueo ruso a los medios internacionales limité la cobertura en suelo ruso (Corral, 2022),
mientras que la apertura ucraniana permiti6 el envio de corresponsales especiales a su terri-
torio. Si bien el mayor acceso al terreno ucraniano ha favorecido una cobertura benévola por
parte de los medios occidentales (Makhortykh & Bastian, 2022), no se ha traducido en mas
cobertura.

Ambos paises incluyeron a los medios de comunicacién en sus estrategias militares, lo que los
llevé a controlar su acceso a zonas sensibles para evitar la difusién de informacién incémoda.
Rusia opté por forzar el cierre de medios de comunicacién y atacar a periodistas en suelo
ucraniano (Corral, 2022). Esto no impidi6é que veteranos corresponsales afincados en el pais
emitan noticias, principalmente desde Moscu. La productividad de los y las corresponsales
estacionadas en Rusia ha propiciado que, a pesar de ser menos que los enviados a Ucrania,
hayan producido practicamente el mismo nimero de noticias. En cambio, Ucrania ofrecié
un mayor acceso a las fuentes y al territorio (Prieto, 2022). En este pais, plataformas como
Telegram, Viber y Twitter han desempefnado un papel clave, ofreciendo la posibilidad de hacer
periodismo ciudadano e inteligencia de fuentes abiertas (OSINT en inglés). Una encuesta de
Research and Branding Group descubrié que, en 2021, los y las ucranianas eligieron Internet
como fuente principal de noticias en lugar de la televisién tradicional (Information Agency,
2021). Quizas la mayor disponibilidad de estas fuentes significé un menor protagonismo de los
bylines de corresponsales y enviados especiales.

El andlisis ha concluido que la cobertura de la guerra estuvo dominada por la redaccién, ocu-
pando el 65,64% del total de bylines. En consecuencia, la mayor parte del contenido informativo
se produjo a miles de kilémetros de los escenarios de la guerra. Sin embargo, se sigue valoran-
do la cobertura presencial. Asi, la falta de recursos y el reducido acceso a las zonas de guerra se
ha compensado con la digitalizacién y externalizacién de la cobertura bélica. No queda mucho
de las grandes redacciones internacionales del siglo XX. Hoy en dia, las oficinas de una sola
persona que cubren grandes regiones son comunes y los y las corresponsales son enviadas a
todo el mundo para realizar diferentes tareas. No obstante, Ucrania demuestra que, aunque la
mayoria de las secciones de internacional se escriben desde las salas de redaccién, las corres-
ponsalias siguen siendo utiles.

Actualmente hay muchas mujeres involucradas en el periodismo de guerra, pero su contribu-
cién sigue siendo menor que la de los hombres. Un pequeio porcentaje de las firmas (18,45 %)
pertenecian a mujeres, en su mayoria escribiendo desde Ucrania. Solo Simmons de The WS] 'y
Nemtsova de USA Today escribieron desde Rusia. En Espaiia, s6lo El Pais conté con dos mujeres
en el campo, Sahuquillo y Bonet. Esto confirma que el periodismo de guerra sigue siendo un
terreno donde no se da la igualdad (Unda-Endemano et al., 2022). Las razones van mas alla
del alcance de este estudio.

Los desafios que enfrentan los medios son evidentes en el periodismo de guerra. Quienes
cubren guerras no solo tienen que lidiar con la precariedad, el aumento de la competencia y
la disminucién de las audiencias, sino que también enfrentan escenarios inaccesibles, fuentes
sesgadas y censura. La tecnologia digital ha enfrentado a los medios con la ruptura del
tiempo y el espacio, dando lugar a los peores y mejores momentos del periodismo. Hoy en
dia, cualquier persona puede transmitir informacién instantineamente desde cualquier lugar.
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La digitalizacién de la informacién la ha democratizado, pero también la ha corrompido y
devaluado (Sdnchez Gémez, 2018). Si antes era una élite de corresponsales extranjeros quienes
ofrecian una informacién exclusiva desde el extranjero, ahora las tltimas noticias llegan a las
redacciones con antelaciéon. Ante la imposibilidad de restringir la circulacién de informacién
y desinformacién, los gobiernos recurren al bloqueo de plataformas digitales y al lanzamiento
de bulos; esto se amplifica en tiempos de guerra. Los conflictos incorporan emociones potentes
a las coberturas y el campo de la informacién interfiere con el campo de batalla, dando lugar
a conflictos hibridos (Nazaruk, 2022). Muchos periodistas ya no son objeto de proteccién y
se exponen al encarcelamiento, la censura, el ataque o el asesinato (Springer et al. 2022). La
audiencia, con mas protagonismo que nunca, recurre cada vez mas a las fuentes de informacién
online.

Este andlisis sugiere que la guerra en Ucrania se cubre principalmente desde las propias salas
de redacciéon. Aunque los medios se basan significativamente en el contenido de las agencias, el
estudio senalé una tendencia a la baja en la contribucién de los freelancers. Los y las correspon-
sales internacionales mas destacadas tenian ya su sede en Rusia, con lo que se constata la ventaja
de tener oficinas extranjeras, mientras que la cobertura de Ucrania estuvo especialmente en
manos de enviados especiales.
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RESUMEN: La inteligencia artificial y la evolucién de las redes sociales ha permitido la aparicion de
los influencers virtuales de apariencia humana sobre todo en Instagram. Estos se pueden definir como
figuras disenadas por ordenador que muestran en redes sociales una imagen similar a los humanos.
Este articulo aplica un disefio exploratorio-descriptivo que tiene como objetivo analizar, mediante un
estudio cualitativo que sigue el método de casos, la definicidon de qué son y cdmo actian en Instagram
los influencers virtuales de apariencia humana. Ademas, también se ha analizado cdmo funcionan
estas figuras al trabajar con marcas como recursos publicitarios. Los resultados de este estudio
ponen de manifiesto la forma en que estas figuras se comportan, y permiten a las marcas entender su
funcionamiento como potentes soportes de comunicacion empresarial. Ademas, se aporta un primer
instrumento de estudio a través de dos fichas de analisis que parten de la literatura y de la observacién
del fendmeno en Instagram y que son aplicables a otros casos.

Palabras clave: redes sociales; Instagram; influencers; influencers virtuales; marketing.

ABSTRACT: Artificial intelligence and the evolution of social networks have allowed the appearance
of virtual influencers with human appearance, especially on Instagram. These can be defined as
computer-designed figures that show an image like humans on social networks. This article applies an
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exploratory-descriptive design that aims to analyze, through a qualitative study that follows the case
method, the definition of what human-looking virtual influencers are and how they act on Instagram.
In addition, it's also been analyzed how these figures work when working with brands as advertising
resources. The results of this study reveal the way in which these figures behave and allow brands to
understand their functioning as powerful supports for business communication. In addition, we provide
a first study instrument through two analysis sheets that are based on literature and observation of the
phenomenon on Instagram. Both sheets are applicable to other cases.

Keywords: social networks; Instagram; influencers; virtual influencers; marketing.

1. Introduccion

Las Redes Sociales (RRSS) son herramientas de comunicacién que posibilitan el intercambio de
ideas e informacién a través de la web (Fernandez-Paniagua, 2022). Entre ellas se encuentran
plataformas como Youtube, Instagram o Twitch que nos permiten ver los contenidos publica-
dos por otros usuarios e interactuar con ellos.

Entre todas las redes sociales la IAB (2023) avala la importancia de Instagram en cuanto a su
penetracion, valoraciéon y uso. Ademads, se considera a Instagram como la red social mas potente
en cuanto al uso de imdgenes se refiere (Gil, 2022), siendo una consecuencia natural que la
publicidad haya encontrado en esta plataforma un escaparate en el que lanzar sus mensajes
para alcanzar a sus publicos. La expansién y el crecimiento de esta red ha sido exponencial
desde sus inicios. De acuerdo con Richter (2018), en 2012 la aplicacién contaba con tan solo
50 millones de usuarios activos al mes, pero en 2018 ya sumaba 1.000 millones. Dixon (2023)
anade que en 2022 la aplicacion tuvo 1.28 billones de usuarios activos al mes en todo el mundo,
y se estima que en 2025 esta cifra alcance los 1.44 billones.

El desarrollo de Instagram ha traido aparejado, desde 2012, la apariciéon de influencers como
usuarios con un alto nimero de seguidores a los que las marcas pagan por publicar imagenes
de los productos que estas empresas necesitan promocionar. Desde ese ano se ha producido
un desarrollo imparable de la figura del influencer en Instagram, llegando a influir en todos los
niveles y en todos los sectores (PuroMarketing, 2015). Actualmente en Espana el 51% de los
usuarios de redes siguen a influencers (IAB, 2023).

De este modo, el aumento de usuarios ha traido consigo el aumento de la inversién en publici-
dad. En 2017, los ingresos por publicidad en Instagram se situaban a nivel mundial en 10.000
millones de délares, mientras que en 2021 se produjo un crecimiento increible, llegando a casi
50.000 millones de délares (Fernandez, 2023b). Al igual que aumenta la inversién en publici-
dad, en esta plataforma también aumenta el valor de mercado del marketing de influencers, mas
popular en esta red social. De esta forma el valor de mercado del marketing de influencers en
2021 se encontraba en casi 15.000 millones de délares y se estima que en 2025 consiga un valor
de casi 25.000 millones de ddlares (Fernandez, 2023a). En 2022, su valor ya alcanzé los 16.000
millones de délares (Bendes, 2022).

Un influencer se puede definir en el entorno digital (influencer digital) como “una persona que
tiene la capacidad de movilizar opiniones y crear reacciones, debido a la credibilidad con la que
cuenta sobre una tematica concreta. Son lideres de opinién y figuras medidticas dentro de un
area o sector. No tienen necesariamente que ser personas famosas, sino “expertos” que conocen
las nuevas tendencias” (Hontoria, 2022). Marcelo-Garcia et al., (2022) afaden, ademas, que
“influencer es una persona en la que sus seguidores confian, debido a ello, las marcas comercia-
les les han prestado atencién en la medida en que pueden promover un consumo dirigido”.
Entendemos por tanto que cualquier persona que consiga tener credibilidad en el entorno
digital y sea experta en un tema puede ser considerada influencer.

La capacidad de influencia de dichas figuras y el avance de la IA han favorecido el nacimiento
de influencers virtuales, que ademas tienen apariencia humana, y que son usados con fines
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comerciales. El ahorro de costes de estos influencers de apariencia humana frente a las celebrities
es una realidad. Asi, nacen los influencers creados a través de IA o avatares digitales diseniados
digitalmente a través de un ordenador con el objetivo de asemejarse a un humano. Estas figu-
ras son personajes digitales creadas a través de diversas tecnologias que ofrece la IA, como son
graficos 3D, simulacién y software de animacién (Allal-Chérif et al., 2024). Se prevé que estos
personajes sigan creciendo y evolucionando ya que se estima un crecimiento de la IA en el
ambito de las redes sociales de un 26.93% entre 2022 y 2026 (Sands et al., 2022).

Por tanto, los influencers virtuales de apariencia humana son figuras creadas a través de orde-
nadores que comparten tanto un fisico humano como narrativas sociales propias de las perso-
nas para conectar con sus seguidores (Liu & Lee, 2024). Este contenido se elabora por parte
de especialistas de marketing o en agencias de comunicacién (Gerlich, 2023) que se afanan por
crear figuras de apariencia humana con los que los usuarios puedan sentirse identificados/as.

Son muchos los autores que hablan del nivel de antropomorfismo necesario para que un
influencer virtual pueda ser aceptado por los usuarios e influir en sus decisiones. Hyojung &
Minjung (2024) establecen que un buen nivel de antropomorfismo estd relacionado con altos
indices de satisfacciéon en las relaciones entre humanos-robots puesto que reduce el nivel de
estrés del ser humano al relacionarse con una maquina. Por su parte, Mouritzen (et al., 2023)
anade que los influencers virtuales altamente antropomérficos tienden a ser percibidos como
mas competentes y persuasivos. Este antropomorfismo abarca el realismo formal y conductual.
El primero hace referencia al grado de semejanza fisica entre la figura digital y un humano,
mientras que el segundo se refiere al grado en el que actiian como humanos y son percibidos
como “inteligentes”.

El nivel de antropomorfismo como elemento clave para establecer una relaciéon exitosa entre
influencers virtuales y humanos se ha corroborado a través de investigaciones que mapean la
actividad cerebral del consumidor, demostrando que éstos aplican las mismas normas sociales
de relacién con las maquinas que con los humanos, por lo que un alto nivel de antropomorfis-
mo favorecera al éxito de comunicacién entre ambos (Sands et al., 2022).

Si unimos la importancia que tiene Instagram como soporte donde las marcas pueden
publicitarse, a la capacidad que tienen los influencers virtuales de apariencia humana de influir
en la opinién de sus seguidores, se entiende que las marcas apuesten por los influencers de este
tipo presentes en Instagram para promover sus productos o servicios.

Ha sido necesario recurrir a fuentes digitales de reconocido prestigio ya que la novedad del
tema limita la literatura cientifica que puede encontrarse en torno a estas figuras (Calonge,
2019 o Rodrigo-Martin et al., 2022) y, por consiguiente, la busqueda de elementos de medicién
y andlisis de su alcance se encuentra todavia en fase inicial (Madrid, 2021). Asi, el presente
estudio pretende contribuir al corpus teérico existente sobre el conocimiento de estas figuras
diseniadas por ordenador al servicio de la comunicacién comercial. Para ello, se ha optado
por un disefio de investigacion descriptivo (Hernandez-Sampieri, 1991), a través de una
investigacién cualitativa basada en el estudio de casos de influencers virtuales presentes en
Instagram, mediante un analisis de contenido de los perfiles de los influencers seleccionados
como casos de estudio.

Asi, se establecen los siguientes objetivos para la investigacion:

1. Describir qué son los influencers virtuales de apariencia humana en el contexto de los
influencers virtuales, asi como estudiar el comportamiento y las marcas que promueven.

2. Explicar cémo funcionan los influencers virtuales de apariencia humana como forma de
comunicacién en Instagram.
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2. Estado de la cuestion

2.1. Influencers virtuales

Como evolucién de los influencers digitales emergen los llamados influencers virtuales. Por tan-
to, es posible diferenciar a los influencers digitales de los influencers virtuales (ver tabla 1). Los
influencers virtuales surgen de la continua evolucién de Internet, el desarrollo de la Inteligencia
Artificial (IA) y de la bisqueda por parte de las marcas de nuevos formatos publicitarios.

Asi, la IA ha supuesto una revolucién (Martinez et al., 2022) y es utilizada hoy en dia por una
gran parte de la poblacién, comprendiendo desde el uso de los asistentes de voz en smartphones
u otros dispositivos (véase Siri, Alexa...etc.), chatbots que nos ayudan a realizar una compra
online, o el uso de las gafas de realidad virtual que nos muestran escenarios sin desplazarnos
fisicamente. La publicidad también ha incorporado estos avances implementando la creacién y
ediciéon de nuevos formatos y anuncios de forma automatica (Sands et al., 2022). Asi, las redes
sociales también han sabido aprovechar las posibilidades que ofrece la IA para crear figuras vir-
tuales, con o sin apariencia humana, a través de una tecnologia de modelado 3D conocida como
Computer Generated Imagery (GCI), mediante la cual se combina la IA y la realidad aumentada
para crear influencers virtuales (Conde, 2022) como formas de comunicacién comercial.

Tabla 1. Definiciones de influencer digital e influencer virtual

Influencer Influencer virtual (con o sin apariencia humana)

Personas reales cuya labor es convencer, mostrar
y/o recomendar algo, ya sean productos, marcas,
servicios, eventos o ideas (Calonge, 2019), a través
de mostrar su propia vida.

Simulaciones ficticias que recrean rostros humanos y
que han conseguido un amplio séquito de seguidores
desde el momento de su creacién en la red, sin
existencia previa. (Miranda, 2021).

Personas que tienen un fiel séquito de seguidores en
las principales redes sociales como Youtube, Twitter,
Facebook e Instagram (Monterisi, 2021).

Avatares creados, gracias a la realidad aumentada, por
agencias de publicidad, con el fin de servir a una marca
concreta y recrear sus intereses y su imagen (Rodrigo-
Martin et al., 2022)

Personas que cuentan con cierta credibilidad sobre
un tema concreto y que, por su presencia e influencia
en las redes sociales pueden llegar a convertirse en
unos/unas propagandistas o promotoras interesantes
para una marca o empresa (Cabrera, 2021)

Asistentes virtuales controlados por su creador en sus
caracteristicas, el comportamiento que debe adoptary
las emociones que debe transmitir (Prados, 2022)

Personas reales con potencial para
generar engagement en un publico que sigue sus

Personajes creados mediante imagenes generadas por
ordenador, con potencial para generar hasta tres veces

cuentas en redes sociales (Molina, 2022) mas engagement que un influencer real (Chacén, 2023)

Fuente: elaboracién propia.

Segtn Molina (2022), el influencer digital se puede considerar el prescriptor del siglo actual
ya que, gracias a su poder de comunicacién, es capaz de influir en la compra de productos
y/o servicios de su publico en redes sociales a través del vinculo emocional que genera con sus
seguidores. Su objetivo es impulsar e influir en la intencién de compra de productos y servicios
sobre su audiencia. Asi, los influencers digitales han supuesto toda una revolucién para el mar-
keting, ya que actualmente tienen mas influencia que otros personajes famosos, puesto que los
usuarios tienden a considerarlos mas confiables y cercanos (Martin et al. 2022).

Por otra parte, losinfluencers virtuales presentan caracteristicas diferentes alos influencers digitales.
La principal diferencia es que no son personas reales sino personajes creados especificamente
para ser influencers, pero sin representaciéon en el mundo real. Teniendo esto en cuenta, Prados
(2022) los define como personajes disefiados por un creador que controla su personalidad y sus
valores. Kugler (2023) anade que “un influencer virtual es un personaje virtual que publica en
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redes sociales para conseguir seguidores, al igual que un nfluencer humano. El resultado hace
que los influencers virtuales parezcan personas reales. Al igual que los influencers humanos, los
virtuales comparten publicaciones sobre lo que no se ve de su ‘vida’, ademas de promocionar
sus productos y marcas favoritas”.

En este estudio tomaremos como referencia la definicién que da Chacén (2023) sobre los
influencers virtuales, quien los define como animaciones semejantes a dibujos animados, que
cuentan con su propia audiencia y elevadas tasas de interaccién. Segun el autor, un 58% de
usuarios afirma seguir al menos a un influencer virtual, y un 35% asegura haber comprado un
producto promocionado por ellos.

Ademas, los influencers virtuales muestran un modelo de vida que mantiene cierta verosim-
ilitud, asemejandose a los intereses y preferencias de sus seguidores. Comparten diferentes
ambitos de su vida en las redes sociales al igual que las personas, de modo que en sus publica-
ciones aparecen consumiendo e interactuando, presentando conductas sociales y prosociales
e, incluso, actividad politica. Cuanto mas variada sea la naturaleza de sus publicaciones, mas
verosimil sera, de modo que les permitird conseguir un grado mas elevado de afinidad con sus
seguidores (Rodrigo-Martin et al., 2022).

En el entorno de los influencers virtuales también ha existido una evoluciéon hasta el momento
presente. Segin Rico (2021), los primeros aparecieron en la década de los 2000 coincidiendo
con la expansién de Internet y tenfan una apariencia similar a la de los dibujos animados,
careciendo de personalidad propia hasta que, en 2007, Crypton Future Media, una empresa
dedicada a desarrollar productos musicales para la industria creativa, aprovecha los avances
de la IA y lanza al mercado un paquete de voz para el software Vocaloid2 con el nombre de
Hatsune Miku. Ademads de ser un paquete de voz, también contaba con imagen, mostrando a
un personaje con la apariencia de una adolescente japonesa.

Nacen asi los influencers virtuales de apariencia humana, con alto grado de antropomorfismo.
En este estudio nos centraremos en los influencers virtuales con apariencia humana, ya que
como hemos visto, las figuras altamente antropomérficas son percibidas como mas competentes
y persuasivas (Mouritzen et al., 2023). Esto se traducird en una comunicacién mucho mas exi-
tosa si utilizamos un influencer virtual de apariencia humana que si usamos uno con apariencia
irreal.

A pesar de algunos inconvenientes que pueda tener la utilizacion de influencers virtuales de
apariencia humana como forma de comunicacién entre los que se encuentran la posible falta
de honestidad y transparencia acerca de su naturaleza y creadores (Robinson, 2020), o su falta
de credibilidad al promocionar un producto o marca, por carecer de capacidad sensorial (Li et
al., 2023), sin duda, los resultados que generan dejan entrever que los usuarios estan aceptando
este fenémeno, ya que en los tltimos afos el crecimiento de nuevos influencers virtuales ha ido
en ascenso de manera exponencial (Miranda, 2021), sobre todo para aquellos que tienen una
apariencia humana (Baklanov, 2022).

El valor que le otorgan las marcas a este tipo de comunicacién pagada se refleja en la contra-
prestacién econémica que reciben estas figuras. Por ejemplo, la influencer virtual de apariencia
humana Lil Miquela cobra unos 7.000 euros por publicacién patrocinada y Lu do Magalu
puede cobrar entre 11.000 y 19.000 euros por publicaciéon patrocinada (Geyser, 2020). Algunas
de las marcas que trabajan con estas figuras son Christian Louboutin, Balmain, Fenty Beauty,
Puma, Burberry, Magnum China, Ikea Japén o AliExpress. Hay casos de marcas en los que
ellas mismas han creado a su propio influencer virtual como ocurre con Prada, Samsung y Louis
Vuitton (Maruzsi, 2022).
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2.2. Los influencers virtuales en Instagram

Instagram se encuentra entre las redes sociales mas relevantes en cuanto a conocimiento y
uso en Espafa, ademds de situarse como la red social de preferencia por los usuarios para
consultar informacién acerca de un producto o servicio antes de realizar la compra (IAB Spain,
2023a). Segun Lazaro (2016), esta es la red social en la que sus miembros son mas proclives a
interactuar con las marcas. Segtin IAB Spain (2023b), Instagram aporta un 82% de eficiencia
en la interacciéon con las marcas, seguida de Facebook (10%), Youtube (7%) y Twitter (1%). En
Instagram, el 53% de los usuarios son seguidores de marcas, frente al 50% en Twitter, el 48% en
LinkedIn y en Tumblr, el 47% en Youtube y el 44% en Facebook.

Redes sociales como Instagram resultan altamente efectivas ante la presencia de un consumidor
nuevo, tal y como establecen Pérez y Luque (2018), que se caracteriza por un alto grado de
empoderamiento, de forma que se permite la interaccion y el engagement (Ramos, 2015). Las
empresas que realizan campanas en redes sociales buscan reforzar la informacién o los valores
de marca a través de al menos una plataforma de medios sociales (Wei et al., 2021). De esta
forma, las campanas de marketing se estin centrando en Instagram, siendo la red social con
mayor inversiéon (Outes, 2022). Actualmente, el 93% de los expertos en marketing trabajan
con nfluencers y un 89% de ellos esta interesado en continuar este trabajo gracias a los buenos
resultados (Santora, 2023). Segin Dencheva (2023), en 2021 el marketing de influencers en
Instagram alcanzé un valor de 13.8 billones de délares y se estima que en 2025 esa cifra sea
el doble. En este contexto, el marketing de influencers virtuales surge con fuerza como forma
de comunicacién ya que influyen de forma significativa en la decisiéon de compra del cliente
(Santamaria y Meana, 2017).

3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos descritos, proponemos un disefio metodolégico exploratorio y
descriptivo. Segiin Hernandez-Sampieri (1991), los estudios exploratorios son cualitativos y se
llevan a cabo cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion que, o bien
estd poco estudiado o hay dudas sobre el tema. Los estudios descriptivos se realizan cuando el
investigador pretende especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno analizado. Por ultimo, decir que la
técnica aplicada sera el analisis de contenido a través del método del caso, permitiéndonos
reflexionar de manera sistematica sobre aquellos indicadores de la actividad de estos perfiles.

Para llevar a cabo esta investigaciéon el periodo temporal de estudio serd el afio 2023, del
1 de enero al 31 de diciembre. Como apoyo al analisis de contenido se utiliza una herramienta
especializada en el analisis de datos de los influencers como es Hypeauditor, ya aplicada en otros
estudios similares (Putri 2021; Diaz-Lucena & Vicente-Fernandez, 2023 o de Brito Silva et al.,
2022). La version de pago de esta herramienta ofrece datos precisos sobre métricas y estadisticas
extraidas del analisis de los contenidos publicados por los influencers, permitiéndonos evaluar la
autenticidad de los seguidores de un influencer, su nivel de engagement y otros indicadores que
se explicardn en la ficha de analisis de contenido aplicada.

El andlisis de los datos ofrecidos por la plataforma Hypeauditor para el ano 2023 (dltimo afo
completo disponible) nos ayuda en el analisis cualitativo de los casos y nos permite tener una
vision global y puntual de la actividad comercial de los influencers seleccionados.

Ademas, ya que el sentido de esta investigaciéon es conocer como funcionan los influencers vir-
tuales de apariencia humana como herramientas publicitarias, se han analizado manualmente
aquellas publicaciones con fines comerciales realizadas por los influencers que son caso de estu-
dio.

Se trata pues de un estudio cualitativo y puntual, puesto que el objetivo es describir el fenémeno
y su comportamiento particular, mas alla de extraer conclusiones extrapolables a la generalidad.
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3.1. La muestra

Este trabajo se centra en los influencers virtuales de apariencia humana, ya que su modus operandi
es similar al de los influencers de carne y hueso y, por tanto, se les presupone una capacidad de
influencia similar.

El aspecto diferenciador es que, al tratarse de figuras creadas por ordenador, carecen de
personalidad propia, siendo modelados segin las necesidades de las marcas. Los influencers
virtuales pueden ser clasificados siguiendo la misma tipologia propuesta por Fernandez
y Moreno (2021) para los influencers humanos. Asi, debe ser visible que actien y compartan
contenido de acuerdo con la empresa anunciante. Segiin Chacén (2023) una de las ventajas de
los influencers virtuales es la posibilidad de controlar todo el proyecto, desde la concepcién hasta
la ejecucién de la accién.

En la tabla 2 se indican aquellos aspectos claves que diferencian a los influencers de los influencers
virtuales y de los influencers virtuales de apariencia humana, y que son determinantes para la
seleccion de los casos analizados en este estudio, estableciendo como principales criterios de
seleccion: ser figuras creadas por ordenador, que estén controladas por empresas de comuni-
caciéon y modeladas por las marcas, pero ademas, en este estudio se afiade un criterio mas, que
tengan apariencia humana y se diferencien claramente de otros influencers virtuales similares a
los dibujos animados.

Tabla 2. Rasgos necesarios en los influencers.

Influencer | Influencer virtual de
Rasgos Influencer
virtual apariencia humana

Notable capacidad de influencia

Alta actividad en redes sociales v v
Potencial de audiencia v v v
Feedback con su publico v v Ng
Figuras creadas por ordenador X v N
Figuras controladas por empresas de comunicacion y modeladas y v v
por las marcas

Figuras con apariencia humana X X v
Su target responde a la tipologia del influencer v v v
Intencién comercial v v v
Monetizacién de contenidos v v v

Fuente: elaboracién propia.

En segundo lugar, y una vez definidos los criterios de seleccién, se tom6 como referencia el
listado de influencers virtuales ofrecido por la web Virtual Humans (s.f.), donde se acumulan un
total de 184 figuras digitales en Instagram. De esa lista se realiz6 un primer descarte por apa-
riencia, puesto que solo eran interesantes aquellos influencers virtuales que tuvieran un aspecto
humano, descartando los de apariencia en forma de dibujos animados u otras, de manera que
la muestra se redujo a 103 influencers virtuales de apariencia humana.

A la muestra de 103 influencers virtuales de apariencia humana se aplicé un segundo filtro
por mayor popularidad usando la herramienta “most popular” que incorpora la web Virtual
Humans, una herramienta que se basa en el nimero de seguidores para establecer cuales son
mas populares: a mayor nimero de seguidores, mas popular serd considerado el influencer. Una
vez aplicado el filtro “mas populares”, que devolvié 21 perfiles, inicamente 2 tenian apariencia
humana y, por tanto, cumplian con los requisitos previamente establecidos: tener apariencia
humana y estar entre los 21 mas populares. En la figura 1 se puede ver el proceso de seleccion.
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Figura 1. Proceso de seleccién de la muestra.

Primer descarte

184 influencers virtuales en Instagram—103 de apariencia humana.

|<_

Segundo descarte

103 de apariencia humana—Solo 2 influencers virtuales de apariencia humana
en la lista de los 21 mas populares

Muestra final

|e

2 casos de influencers virtuales de apariencia humana entre
los mas populares de Instagram

Fuente: elaboracién propia.

La muestra total de influencers virtuales es escasa en comparaciéon con la cifra de influencers
digitales humanos que se sitda en 8,6 millones en todo el mundo (Kolsquare, 2022). Asf, los dos
perfiles tomados como muestra para el estudio del caso son el de Miquela Sousa (@lilmiquela)
y el de Lu do Magalu (@magazineluiza) como las dos influencers virtuales mas populares de
Instagram que ademads tienen apariencia humana. A continuacién, se muestra una breve
descripcion del perfil de cada una de las influencers seleccionadas.

- Lil Miquela: segin su biografia de Instagram se define a si misma como un robot de 19
afos que vive en Los Angeles. Es defensora del movimiento ‘Black Lives Matter’. En su
perfil encontramos contenido relacionado con la moda y con la musica, ya que dispone de
una cuenta en Spotify donde ha publicado algunas canciones. Ademads, fue la encargada
de anunciar en su perfil de Instagram el estreno de un programa en el canal FOX.

- Lu do Magalu: se define a si misma como influencer virtual 3D, especialista digital y crea-
dora de contenido. En su perfil de Instagram podemos encontrar fotos de ella misma y
también videos de recetas de cocina, consejos, trucos de limpieza, etc. Tiene una web bajo
el nombre ‘Magalu’ donde vende productos de informatica, decoracién, hogar, mascotas,
etc., como marca propia.

3.2. El andlisis de contenido

Para llevar a cabo el analisis de estas dos influencers virtuales de apariencia humana como casos
de estudio hemos elaborado una ficha de analisis donde se han recogido una serie de variables
e indicadores a estudiar. Las variables y los indicadores elegidos de acuerdo a la literatura
reciente son los siguientes:
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Tabla 3. Variables e indicadores para el andlisis de las influencers virtuales.

IDENTIFICACION y NOMBRE del influencer virtual
Nombre del influencer virtual / Nombre de usuario en la red social.

VARIABLES INDICADORES TEMS

TIPOLOGIA DEL
INFLUENCER

Nunez (2022)
diferencia a los
influencers segun

el tipo de contenido
publicado, el perfil y
segun el canal utilizado
para difundir esos

TEMATICA DEL
CONTENIDO

Moda

Belleza

Gamers: contenido sobre videojuegos

Lifestyle: contenido del dia a dia

Viajes

Foodies: contenido sobre alimentacidn, restauracion...
Fitness

PERFIL PROFESIONAL

Celebrities: famosos procedentes de otras industrias, p.ej. un actor
Expertos: especialistas en un tema en concreto sobre el que
publican contenido.

Explotadores: son aquellos pendientes de las uUltimas tendencias
de su sector para explotarlas y sacar provecho.

Consumidores: prueban los productos y comparten su opinién
sobre ellos.

incluye el tipo de
publicaciones y la
presencia de la figura
en las publicaciones,
como rasgos claves en
los influencers virtuales
para conocer qué es lo
que prefieren ver sus

PUBLICACIONES

contenidos.
- Instagrammer
- TikToker
RED SOCIAL - Youtuber
- Tuitero
- Streamer (Twitch)
TIPOY FORMA DE - Publicaciones patrocinadas (contenido pagado por las marcas bajo
PRESENTAR EL la etiqueta “patrocinado o ad”)
CONTENIDO - Publicaciones no patrocinadas donde muestra marcas/productos
Calonge (2019) TIPO DE sin recibir dinero por ello.

Publicaciones de su vida personal (lifestyle, con familiares, amigos,
practicando deporte, trabajando...)

Publicaciones con personas famosas (con cantantes, actores u
otras celebridades)

PRESENCIA O
AUSENCIA DEL
INFLUENCER EN LAS

Presencia (la imagen del influencer esta presente).
Ausencia (la imagen del influencer estd ausente).

Galeano (2021)
establece cual es

la periodicidad de
publicacién ideal segun
el tipo de influencer, tal
como se especifica en
los items posibles de

Segun el autor, a
mayor nimero de
seguidores el influencer
debera darle un mayor
ndmero de contenidos
a sus seguidores

para mantener su

Seguidores PUBLICACIONES
FRECUENCIA DE PERIODICIDAD DE - 2veces/semana: 0-500 seguidores.
PUBLICACION ACTUALIZACION - 3veces/semana: 500-2.000 seguidores.

4 veces/semana: 2.000-10.000 seguidores.
6 veces/semana: 10.000-50.000 seguidores.
2 veces/dia: 50.000-45 millones de seguidores.

SEGUIDORES

Para considerar a

un influencer como
tal, seguin Geyser
(2022) debe tener un
ndmero de seguidores
determinado.

Ademas, la audiencia
se puede analizar
atendiendo a la calidad,
pais, género, edad e
intereses (Hypeauditor,
s.f)

Numero de usuarios que
siguen a ese influencer

esta variable. engagement
NUMERO DE - Mega-influencers: + 1 millén seguidores
SEGUIDORES - Macro-influencers: 100.000-1 millén seguidores

Micro-influencers: 1.000-100.000 seguidores
Nano-influencers: menos de 1.000 seguidores

CALIDAD DE LA
AUDIENCIA
Porcentaje de audiencia
real, descartando
seguidores masivos y
cuentas sospechosas.

Calidad de la audiencia: se puntuard desde el 1% al 100%
comprendiendo los siguientes rangos:

0% - 65%: calidad mejorable.

66 — 75%: calidad media

76% - 100%: calidad alta

PAIS Pais: se contemplaran los principales paises de los seguidores del
Ubicacién de la influencer.

audiencia.

GENERO Género: masculino o femenino.

Se distinguira entre
publico masculino o
femenino.

EDAD

Intervalo de edad
media de la audiencia.
Los grupos de edades
propuestos por
Hypeauditor (s.f),

se pueden clasificar
por generaciones
atendiendo a la
clasificacién de Diaz (et
al., 2017).

Edad: medida en un rango de afnos. Se analiza a partir de la adolescencia

(13 ano

s)

13-17: Generacién Z
18-24: Generacion Z
25-34: Millennials
35-44: Millennials
45-54: Generacién X
55-64: Baby Boomers
65+: Boomers
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INTERESES

Preferencias y gustos de

la audiencia clasificados
por Hypeauditor (s.f).

Intereses: los seguidores pueden pertenecer a mas de una categoria a la
vez, entre las que se encuentran:

Moda

Unboxing

Cine y televisién
Belleza

Politica

Crianza y relaciones
Lujo

Entretenimiento
Juegos y juguetes infantiles
Viajes

Modelos

Problemas sociales
Cuidado de la piel
Teatro

Maquillaje

Proyectos de bricolaje
Salud y medicina
Peluqueria
Tecnologia y gadgets
Cuidado de las ufas
Cosplay

Baile

Cdémics, manga y anime
Fotografia

Fitness y culturismo
Yoga

Problemas sociales
Politica

CAPACIDAD DE
INFLUENCIA

Se refiere al grado de
implicacidén que tienen
los seguidores con
una marca (Fernandez
y Moreno, 2021) o
persona.

ENGAGEMENT

Se refiere al porcentaje
de la audiencia que
interactua con el
contenido en redes
sociales. (Influence4You,
2022)

La tasa media de engagement en Instagram es del 2.84% aunque esta
varia segun el nimero de seguidores (Influence4You, 2022)

Nanoinfluencers (menos de 5.000 seguidores): 5.6% de tasa de
interaccién

Microinfluencers (5.000-100.000 seguidores): 2.29% de tasa de
interaccién

Macroinfluencers (100.000-1 millén seguidores): 2.05% de tasa
de interaccién

Celebridades (mas 1 millédn seguidores): 1.97% de tasa de
interaccién

ACTITUD DE LOS
SEGUIDORES
Reacciones de

los usuarios a los
contenidos de un
influencer basados en
los likes, comentarios
o n° de veces

que se comparte

una publicaciéon
(Hypeauditor, s.f)

Promedio de likes

LIKES Suma total de likes / nimero total de publicaciones en el periodo analizado
Promedio de comentarios
COMENTARIOS Suma total de comentarios / nimero total de publicaciones en el periodo

analizado

SENTIMIENTOS

El andlisis de
sentimientos a través
de comentarios

nos proporcionara
informacién acerca
de la reaccion de los
seguidores.
(Hypeauditor, s.f)

Positivo: comentarios que muestran felicidad, aprobacién o
emociones positivas

Negativo: comentarios que muestran odio, tristeza, desacuerdo o
emociones negativas.

Neutro

TIPOS DE MARCAS
PARA LAS QUE
TRABAJAN

Calonge (2019)

habla de las marcas
que utilizan a los
influencers virtuales
como un indicador
clave de su éxito en
redes sociales, siendo
mucho mds frecuentes
en algunos sectores y
mas activas algunas
marcas como las que
aparecen en los items.

SECTOR DE LA
MARCA

Las marcas se pueden
agrupar atendiendo al
tipo de sector al que
pertenecen.

(IAB Spain, 2023b)

Alimentacion
Distribucion
Instituciones

Hogar

Automocién
Editorial

Seguros
Informatica
Portales

Real Estate
Industrial

Ocio y entretenimiento
Salud

Deportes
Electrénica de consumo
Telecomunicaciones
Educacién

Finanzas

Belleza e higiene
Turismo

Moda-ropa
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RENDIMIENTO El rendimiento publicitario se medird igual que la tasa de engagement:
PUBLICITARIO (ER) - Nanoinfluencers (menos de 5.000 seguidores): 5.6% de tasa de
Se mide comparando interaccién

la tasa de engagement - Microinfluencers (5.000-100.000 seguidores): 2.29% de tasa de
en publicaciones con interaccién

intencién comercial - Macroinfluencers (100.000-1 millén seguidores): 2.05% de tasa
y la tasa obtenida de interaccion

en aquellas sin - Celebridades (mas 1 millén seguidores): 1.97% de tasa de
intencién comercial. interaccién

(Influence4You, 2022)

FRECUENCIA DE La frecuencia de publicacidon se medira segun niumero de seguidores:
PUBLICACION - Menos de 1.000 seguidores: 14 veces por semana

Se mide teniendo - Entre 1.000 y 250.000 seguidores: entre 14-20 veces por
en cuenta el total de semana.

publicaciones con - Mads de 250.000 seguidores: 1 vez por semana

intencidén comercial
publicadas en un
periodo determinado

CONTENIDO
PUBLICITARIO

El andlisis del
contenido publicitario
nos brinda una visién
del funcionamiento

de este tipo de
publicaciones en
comparacion con otras
no publicitarias.
(Hypeauditor, s.f)

Nufez (2021)

Fuente: elaboracidén propia.

Tabla 4. Variables e indicadores para conocer la relacién entre influencers virtuales y marcas.

VARIABLES INDICADORES ITEMS

TIPO DE PUBLICACIONES

En redes sociales podemos
distinguir entre contenidos
informativos, educativos,
publicitarios, de concienciacion,
entretenimiento, actualidad y de
terceros.

(Lenis, 2023)

PUBLICACIONES CON INTENCION COMERCIAL
(PUBLICITARIO)

Publicaciones propias del marketing de influencia
cuya intencién es influir en la opinién del publico
para vender un producto o servicio o aumentar el
valor o conocimiento de marca.

(Influencity, 2018)

Numero de publicaciones con intencidén
comercial publicadas en un periodo
determinado.
(Nunez, 2021)
- 1 publicacién semanal:
adecuado
- <1: menos adecuado
(considerado adecuado para
Hyperauditor sf.)

MARCAS CON LAS QUE
TRABAJA

Si una marca apuesta por un
influencer para trabajar con él, esto
es un claro indicador de éxito del
influencer seleccionado (Calonge,
2019).

SECTOR DE LA MARCA

Las marcas se agrupardn dependiendo del tipo de
sector al que pertenezcan.

(IAB Spain, 2023b)

- Alimentacion

- Distribucién

- Instituciones

- Hogar

- Automocién

- Editorial

- Seguros

- Informética

- Portales

- Real Estate

- Industrial

- Ocio y entretenimiento
- Salud

- Deportes

- Electrénica de consumo
- Telecomunicaciones
- Educacién

- Finanzas

- Belleza e higiene

- Turismo

- Moda-ropa

INTERACCION CON LA MARCA/PRODUCTO
La interaccién entre influencers y marcas es
fundamental para establecer una estrategia de
marketing exitosa (Rosales, A., 2023)

- Uso del producto en el post
- Sin uso del producto en el post

PRESENTACION DEL CONTENIDO
Instagram permite presentar el
contenido utilizando dos recursos:
el visual mediante imagenes o
videos y el textual, de manera que
ambos se puedan complementar.
(Tirado-Garcia y Domeénech-
Fabregat, 2021)

USO DE IMAGENES Y TEXTO

Instagram es una red social visual pero el texto es
un recurso importante para complementar y dar
valor a la imagen (Campos, 2019)

- Imageny texto
- Imagen sin texto

RELACION ENTRE LA IMAGEN Y EL TEXTO
Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat (2021)
explican que el binomio imagen-texto funcionan a
la perfeccién cuando ambos SE combinan, ya que
el pie de foto ayuda a entender la parte visual.

- Relacidn (el texto explica
directamente la marca)

- No relacidn (el texto no se
relaciona directamente con
la marca, puede referirse a la
vida de la influencer u otro
contenido)

HASHTAGS

La utilizacién de hashtags en el
marketing de influencia provoca
que las marcas puedan aumentar su
visibilidad y alcance.

(Torija, 2018)

USO DE HASHTAGS EN LAS PUBLICACIONES
CON INTENCION COMERCIAL

Utilizar hashtags permite monitorizar una
campana, ademas de conocer las opiniones de
usuarios

(Metricool, 2021)

- Siutiliza hashtags
- No utiliza hashtags

Fuente: elaboracién propia.
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Como ya explicamos, este estudio incorpora una segunda parte de analisis, vinculada a los
contenidos con fines comerciales y, para llevarla a cabo, hemos elaborado una segunda ficha de
analisis atendiendo a una serie de indicadores e items que pueden estar presentes en los posts
que se realizan para promover una marca por parte de los influencers (tabla 4).

4. Resultados

Una vez aplicada la ficha de andlisis con sus variables, indicadores e items a los dos casos de
estudio ayudados por la herramienta Hypeauditor se han obtenido los siguientes resultados
que exponemos a continuaciéon para cada caso (tabla 5) y que responden al primer objetivo de

este trabajo.

Tabla 5. Ficha de analisis de Miquela Sousa y Lu do Magalu. Comportamiento de
Lil Miquela y Lu do Magalu en Instagram

IDENTIFICACION Y NOMBRE del influencer virtual
VARIABLES INDICADORES ANALISIS

Miquela Sousa
@lilmiquela

Lu do Magalu
@magazineluiza

TIPOLOGIA DEL
INFLUENCER

TEMATICA DEL CONTENIDO

Moda, foodie y lifestyle

Moda, gamers, belleza,
foodie y lifestyle

PERFIL PROFESIONAL

Explotador

Explotador

RED SOCIAL

Instagrammer

Instagrammer

TIPO Y FORMA DE

TIPO DE PUBLICACIONES

Publicaciones patrocinadas y
no patrocinadas

Publicaciones patrocinadas
y no patrocinadas

ACTITUD DE LOS
SEGUIDORES

PRESENTAR EL PRESENCIA O AUSENCIA
CONTENIDO DEL INFLUENCER EN LAS Presente Presente y ausente
PUBLICACIONES
ETJEB(I:_?CE:(;:II?NDE PERIODICIDAD DE ACTUALIZACION | 1.2 veces por semana 16.72 veces por semana
NUMERO DE SEGUIDORES Mega-influencer Mega-influencer
CALIDAD DE LA AUDIENCIA 62% 74%
PAIS Estados Unidos Brasil
SEGUIDORES GENERO Femenino Femenino
EDAD 25-34: Millennials 25-34: Millennials
e e 1 i
ﬁ\ﬁ;‘r_ﬁ%ﬁgﬁ DE ENGAGEMENT 1.51% 0.02%
LIKES 40.600 990
COMENTARIOS 93 156

SENTIMIENTOS

Positivos: 47.8%
Negativos: 11.7%
Neutros: 40.5%

Positivos: 49.4%
Negativos: 8.9%
Neutros: 41.8%

Alimentacion

0.32 publicaciones por semana

Alimentacién Informatica
Automocién Hogar
-IEERC‘): &s%ﬁﬁicm SECTOR DE LA MARCA Moda-ropa Moda-ropa
TRABAJAN Informatica Electrénica de consumo
Turismo Belleza e higiene
Belleza e higiene Ocio y entretenimiento
Finanzas
RENDIMIENTO PUBLICITARIO (ER) 0.01% 0.6%
CONTENIDO 0.36 o
PUBLICITARIO FRECUENCIA DE PUBLICACION 36 publicaciones por

semana

Fuente: elaboracidon propia.
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Tras aplicar esta ficha de analisis, se aplico la segunda ficha con el objetivo de conocer cémo
trabajan las dos influencers virtuales con las marcas en Instagram (tabla 6) y que responden al
segundo objetivo de este trabajo.

Tabla 6. Ficha de anilisis de los contenidos especificos de marcas de Lil Miquela y Lu do Magalu.

VARIABLES INDICADORES ANALISIS

Miquela Sousa
@lilmiquela

Lu do Magalu
@magazineluiza

TIPO DE
PUBLICACIONES

PUBLICACIONES CON INTENCION
COMERCIAL (PUBLICITARIO)

39 publicaciones de 52 posts totales,
75%

87 publicaciones de 799
posts totales, 11%

MARCAS CON LAS
QUE TRABAJA

SECTOR DE LA MARCA

Alimentacién, automocién, moda-ropa,
informatica, turismo, belleza e higiene

Mondo Mondo (12%), Alexander
McQueen (3%), Taylor Dorry (2%),
For Love & Lemons (2%), Luv Aj (2%),
Apple Music (2%), Heaven by Marc
Jacobs (3%), Buerlangma (5%), Ogbff
(3%), Candy Ice Jewelry (5%), Poché
UA (3%), Lost in echo (2%), Frankies
Bikinis (3%), Kitten by Kate (6%), Lisa
Says Gah (6%), Anabela Chan (2%),
Mimi Wade (2%), Tétem Tienda (3%),
Fanci Club (2%), NiiHAi (2%), Pupchen
(2%), Aim (2%), Haribo USA (3%),
Jarritos (2%), Telfar (3%), Suicoke
(2%), Bluemarine (2%), Star Alliance
(2%), Bodeb Show (2%), Staud (2%),
SimonMiller (5%), Loewe (3%), Mango
(2%), Cash App (2%), JW Anderson
(2%), Poppy Lissiman (2%), Ann
Demeulemeester (2%), Balenciaga
(2%), BMW (5%), KingSpider (2%),
Hugo (2%), Issey Miyake (2%), Maisie
Wilen (2%), Melissa International (3%),
SaraWong (2%), Friends With You
(2%), Hair Salon - Los Angeles (3%),
Virén World (3%), Theas Art (2%),
Philosophy di Lorenzo (2%), Serafini
(2%), Y/Project (2%), Paco Rabanne
(2%), Saya Treasures (2%), Layers

Of Jewelry (2%), Esther Bunny (2%),
Sandy Liang (3%), Acne Studios (2%),
Gucci (3%), Worldcoin (2%), Eternal
(2%), Re/Done (2%), Nongshim (2%),
Dirty Pineapple (2%), Left Hand LA
(2%) y Rombaut (2%).

Alimentacion, informética,
hogar, moda-ropa,
electrénica de consumo,
belleza e higiene, ocio y
entretenimiento y finanzas

Lacta (5%), Lysoform
Brasil (13%), Netshoes
(13%), Aiwa Brasil (3%),
Kondzilla (8%), Downy
Brasil (3%), Piracanjuba
Whey (3%), Quinny Brasil
(3%), Gatorade Brasil
(3%), Epoca Cosméticos
(23%), Carolina Herrera
(3%), AlvoAzul (3%), Veja
Limpeza (3%), Trident
Brasil (3%), Casa Martha
Medeiros (5%), Paramount
Pictures Brasil (3%),
Rexona Brasil (3%), Bic
Brasil (3%), Cinemark
Brasil (3%), Mastercard
Brasil (3%), Cannes Lions
(3%), Gillette Venus (3%),
Sesi Franca Basquete
(3%), Vista Magalu
(15%), Adidas Brasil
(3%), Dell Brasil (3%),
Kabum (3%), Leite Moga
Nestlé (5%), Cacau Show
(5%), Elle Brasil (10%),
Bloco Camaleao (5%),
Camexpresso 22 (3%),
Roda Rico (3%), Splash
(3%), Jordana Rocha
(3%), Intel (5%), Lenovo
Brasil (3%), Samsung
Brasil (33%) y Mondial
Electrodomésticos (8%).

INTERACCION CON LA MARCA

Uso del producto
100%

Uso del producto
100%

USO DE IMAGENES Y TEXTO

Imagen y texto

Imagen y texto

PRESENTACION DEL 100% 100%

CONTENIDO RELACION ENTRE LA IMAGEN Y | Relacién 31% Relacién
EL TEXTO No relacién 69% 100%
USO DE HASHTAGS EN s s

HASHTAGS LAS PUBLICACIONES CON 15% 9%

INTENCION COMERCIAL

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

En virtud de los resultados de la aplicaciéon de la tabla 5, nos encontramos ante dos influencers
virtuales instagrammers, Lil Miquela y Lu do Magalu, con un perfil profesional “explotador” o
que promueven tendencias de ultima moda, y cuya tematica es moda, lifestyle y foodies. Lu do
Magalu ademas comparte contenidos sobre belleza y tipo gamers.
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Ambas son utilizadas como forma de comunicacién para las marcas ya que comparten con-
tenido tanto patrocinado como no patrocinado, con la diferencia de que, mientras Lil Miquela
siempre esta presente en sus publicaciones, Lu do Magalu en ocasiones aparece presente y
otras no (solo aparece el producto promocionado), aspecto que fue observado particularmente
y en el que se ahondara mas adelante.

Respecto al nimero de seguidores, ambas son consideradas mega-influencers ya que superan el
millén de seguidores, Lil Miquela acumula 2.7 millones de seguidores y Lu do Magalu suma un
total de 6.8 millones de followers.

En cuanto a la periodicidad de actualizacién, Lil Miquela publica una media de 1.2 veces por
semana y Lu do Magalu 16.72 veces por semana, de forma que la diferencia es clara entre
ambas. De acuerdo a Galeano (2021), si atendemos al namero de seguidores, la frecuencia de
publicacién ideal para ambas seria de 2 publicaciones al dia, por lo que Lu do Magalu se acerca
mas y Lil Miquela queda por detras.

Si atendemos a la calidad de la audiencia, entendida como el ntimero total de seguidores reales,
excluyendo seguidores masivos y cuentas sospechosas, Lil Miquela obtiene un 62% de audien-
cia de calidad, lo que equivale a que, del total de 2.7 millones de seguidores, 1.7 millones son
reales. Siguiendo con la audiencia, respecto al género, un 60.6% son mujeres principalmente
de Estados Unidos, mientras que el publico masculino representa el 39.4%. La edad media de
sus seguidores se sitia entre 25-34 anos, cifra que representa al 40% de su publico y que se
clasifica como millennials (Diaz, et al., 2017). Estos datos coinciden con los aportados por The
Social Media Family (2023), donde un 60% del ntimero de usuarios de Instagram tiene entre
18 y 39 afios, representando el género femenino un 53,4%. Los principales intereses que tienen
los seguidores de esta influencer son la moda, el cine y la television, la belleza, cosplay (fenémeno
de confeccionar disfraces vinculados al manga, anime o comics) y el entretenimiento.

Si atendemos a Lu do Magalu, la influencer virtual consigue mayor audiencia de calidad, un
74%, por lo que de los 6.8 millones de seguidores que acumula este perfil, 5 millones son de
calidad. En cuanto al género predomina el género femenino procedente de Brasil (60.5% de
mujeres frente a un 39.5% de hombres, similar a la anterior influencer). La edad de esta audi-
encia comprende desde los 25 hasta los 34 anos, representando a un 46% de sus seguidores,
considerados también como millennials. Por altimo, en lo que respecta a su audiencia, entre los
intereses principales se encuentran la moda, contenidos de unboxing, cine y television, belleza
y politica (con diferencias frente a su competidora).

Segun los resultados arrojados por la herramienta Hypeauditor, Lil Miquela presenta una tasa
de engagement del 1,51%. La tasa de engagement tiene en cuenta tanto el nimero de comentar-
ios, como el ntimero de likes y las acciones compartidas en las publicaciones analizadas. En el
caso de Lu do Magalu, su tasa de engagement se sitia en un 0.02%, siendo bastante inferior. Asf,
para las marcas, el perfil de Lil Miquela serd mas atractivo y obtendra mas likes, comentarios
y se compartird mas veces, llegando a un mayor publico. Ademas, de acuerdo al estudio de
Influence4You (2022), la tasa media de engagement para garantizar el éxito de la comunicacion,
deberia situarse en un 1.97% por lo que es Lil Miquela la mas cercana a dicha cifra, aunque
ambas podrian mejorar.

En los dltimos 180 dias (periodo de observacién maximo que nos proporciona Hypeauditor,
medido el 2 de enero de 2024), Lil Miquela ha alcanzado un promedio de likes de 40.600 y un
promedio de comentarios de 93. Su tasa de comentarios es de <0.01% y la proporcién entre
comentarios-likes nos revela que la influencer recibe 0.19 comentarios por cada 100 /likes. Si
nos fijamos en Lu do Magalu, la influencer tiene un promedio de likes de 990 por publicacién,
mientras que los comentarios se sitian en torno a 156. Su tasa de comentarios es de <0.01% y
la proporcién entre comentarios-likes nos informa que recibe 12.77 comentarios de media por
cada 100 likes. Estos datos son fundamentales para comprender el engagement de estas figuras
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(Hypeauditor, sf.). Como vemos y, relacionado con el punto anterior relativo a la tasa de engage-
ment, aunque Lu do Magalu tiene de media mas comentarios que Lil Miquela, ésta multiplica
por 40 el promedio de likes, por lo que este indicador le permite obtener una mejor tasa de
engagement.

Para ambas figuras virtuales casi el 50% de sus comentarios muestran sentimientos positivos
(felicidad, aprobacién o emociones positivas). En el caso de Lil Miquela, la herramienta
Hypeauditor nos da informacién sobre 341 comentarios en 34 publicaciones distintas, que han
dado como resultado que un 47,8% de estos comentarios muestran sentimientos positivos, un
40,5% son neutros y tan solo un 11,7% se perciben como negativos (odio, tristeza, desacuerdo
o emociones negativas). En cuanto a Lu do Magalu, de un andlisis de 79 comentarios en 28
publicaciones, un 49.4% de ellos son positivos, un 41.8% son neutros y un 8.9% se consideran
negativos. Esto es esencial para conocer cémo es percibida y tratada por los usuarios cada
influencer virtual a través de sus publicaciones para medir su potencial como formato publicitario.
Ademas, estos resultados permiten a las agencias que gestionan estos perfiles poder modificar
la estrategia de comunicaciéon (Riba, 2023). Asi, Lu do Magalu recibe un mayor namero de
comentarios positivos, aspecto que nos revela que la influencer estd mejor considerada por el
publico, si bien es cierto que ambos resultados no son muy dispares.

En cuanto a los sectores de marcas con las que trabajan las influencers virtuales, atendiendo
a la tipologia establecida por Metricool (2023), Lil Miquela trabaja con marcas del sector ali-
mentacién, automocién, moda-ropa, informadtica, turismo, belleza e higiene. Por su parte, Lu
do Magalu trabaja con mas sectores como son alimentacién, informatica, hogar, moda-ropa,
electrénica de consumo, belleza e higiene, ocio y entretenimiento y finanzas.

Pordltimoy, atendiendo al contenido publicitario, el rendimiento publicitario (ER) de Lil Miquela
se sitda en un 0.01% mientras que el de Lu do Magalu sube hasta un 0.6%. El rendimiento
publicitario compara la tasa de engagement entre publicaciones comunes y publicaciones con
intencién comercial. Estos resultados nos indican que, aunque vimos que el perfil de Lu do
Magalu obtenia una menor tasa de engagement, cuando se trata de publicar contenido con
intencién comercial la influencer obtiene mejor rendimiento que Lil Miquela.

Si comparamos la frecuencia de publicacién de contenidos con intencién comercial nos
encontramos con unos datos igualados entre ambas influencers: Lil Miquela realiza 0.32
publicaciones por semana y Lu do Magalu 0.36. Segtin Nuiez (2021), atendiendo al ndmero
de seguidores estas influencers virtuales deberian realizar una publicacién con contenido
publicitario por semana, sin embargo, la herramienta Hypeauditor califica esta frecuencia
de publicacién como normal, dado que un perfil repleto de contenido publicitario podria
repercutir negativamente en la credibilidad de la influencer.

A continuacién, se presentan los datos arrojados tras el analisis manual de las publicaciones con
intencién comercial de las dos influencers virtuales.

Los resultados de la segunda parte de este trabajo muestran que, durante 2023, la influencer
Lil Miquela compartié un total de 52 publicaciones, de las cuales 39 de ellas tenian intencién
comercial, puesto que etiquetaba o mencionaba a otras marcas. Estas 39 publicaciones, que se
estudiaron segun la tabla 6, representan el 75% de las publicaciones totales analizadas en 2023.

En estas 39 publicaciones, la influencer virtual ha etiquetado a 65 marcas diferentes, siendo
el sector de la moda-ropa el predominante (54 de las 65 marcas pertenecen a dicho sector) y
representando al 83% del total de marcas entre las que destaca la marca Mondo Mondo (12%
de las publicaciones).

En el 100% de las publicaciones la influencer virtual aparece interactuando con el producto y no
solo anunciando la marca, ya sea vistiendo o utilizando el producto, como ocurre por ejemplo
en los anuncios de automocion.
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Respecto al texto, en el 100% de las publicaciones la imagen esta acompanada de texto, aunque
no en todas las publicaciones encontramos relacién entre el texto y la marca. En la mayoria de
las publicaciones la influencer acompana la imagen con un texto acerca de su vida cotidiana. Son
minimas las ocasiones en las que el texto esta vinculado a la imagen hablando sobre la marca
promocionada. Lo que mas utiliza Lil Miquela es la opcién de etiquetar a las marcas sobre los
productos que promociona. Esta forma de no hablar directamente de las marcas se conoce
como storytelling. El storytelling es la técnica de narrar una historia con hechos ficticios o reales
siguiendo un orden cronolégico. Este tipo de narracién se considera como una herramienta de
marketing que permite a las marcas crear una historia en torno a ellas para llegar a los segui-
dores de manera cercana (Korzh y Estima, 2022).

En cuanto al uso de hashtags, inicamente se han utilizado en 6 ocasiones de las 39 publicaciones
analizadas, lo que representa un 15%. Entre los ejemplos destacamos, la marca BMW,
donde utiliza los hashtags #THENEWiX2 #BMWiX2 #BMW #BMWi #BMWZElectric para
promocionar el modelo MBW iX2 o la marca Alexander McQueen, que acompaiia la imagen
mostrando un bolso con los hashtags #alexandermcqueen #McQueenSeal #McQueenEyewear.
Como ya estudiamos y, basindonos en Torija (2018), el uso de hashtags en el marketing con
influencers provoca que las marcas puedan aumentar su visibilidad, es por ello que tiene sentido
que sean en las publicaciones patrocinadas donde se incluyan, ya que se trata de un contenido
con un objetivo, ya sea generar notoriedad y conocimiento de marca o aumentar ventas.

La marca con la que mas ha trabajado la influencer virtual en el periodo analizado ha sido
Mondo Mondo, una tienda de joyas y fragancias tales como velas y perfumes. El contenido
para esta marca representa casi un 12% del contenido total. El resto de las marcas con las que la
influencer virtual ha trabajado se especifican en la tabla 6. Se puede decir que en el caso de esta
influencer existe una gran dispersion de marcas con las que trabaja (tabla 6).

A continuacién se completé el analisis para Lu do Magalu y asi poder conocer cémo funciona
la influencer virtual como herramienta de comunicacién con las marcas. La influencer compartié
en su cuenta de Instagram 799 publicaciones en el periodo de anilisis, de las cuales 87 de ellas
eran patrocinadas. Ademas, la influencer es imagen de una pagina web que vende productos
variados (ropa, tecnologia, decoracion...) por lo que la mayoria de sus publicaciones tienen
intencién comercial, pero solo en un 11% por ciento realiza esta promocién para otras marcas.
Se puede afirmar que la influencer ha sido creada principalmente para promocionar productos
de su propia marca, llamada Magazine Luiza.

En estas 87 publicaciones con intenciéon comercial, Lu do Magalu etiquet6é a 39 marcas de las
cuales los sectores predominantes son ocio y entretenimiento, electrénica de consumo y belleza.
La suma de estos sectores supone el 90% de las marcas mencionadas (tabla 6).

En el 100% de las publicaciones la influencer virtual interactia con la marca promocionada uti-
lizando un producto determinado, de manera que no realiza comunicacién de marca de forma
aislada.

Sin embargo, en lo relativo al texto de los posts, en el 100% de las publicaciones las imdgenes o
reels estan acompaifiados de textos donde se habla de la marca o el producto promocionado, por
lo que existe una vinculacién entre la imagen y el texto. La influencer aprovecha la funcion de
texto para dar informacién acerca de la marca, lo que afecta de manera positiva a la interaccién
marca/producto, ya que segin Tirado-Garcia y Domeénech-Fabregat (2021) el binomio formado
por imagen-texto es fundamental.

El sector con el que mas ha trabajado la influencer virtual (tabla 6) ha sido el relacionado con
la electrénica de consumo, englobando marcas como Intel (5%), Lenovo Brasil (3%), Samsung
Brasil (33%) y Mondial Electrodomésticos (8%). La suma de estos contenidos representa el
49% del total de las marcas con las que ha trabajado Lu do Magalu en el periodo seleccionado.
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Entre el resto de las marcas (de un total de 39 marcas diferentes) existe una mayor dispersion,
aunque se mantienen fiel a Samsung Brasil (33%) y Epoca Cosméticos (23%). En relacién a la
otra influencer analizada la dispersién de contenidos entre el nimero de marcas es menor en
este caso.

Respecto al uso de hashtags, la influencer no siempre los utiliza relaciondndolos con la marca
promocionada, sino que apuesta por otros mas genéricos como #TemNoMagalu, relativo a su
perfil. El uso de hashtags vinculados a la marca lo reserva para las publicaciones patrocinadas
como, por ejemplo, en el caso de la marca Downy, #PerfumeDowny #Publicidade o con la
marca Intel, #Intel #IntelCore #TimeAzul. Del total de 87 publicaciones, ha hecho uso de los
hashtags en 43 ocasiones, lo que representa un 49% del total. Como ya se dijo, los hashtags son
la herramienta perfecta para monitorizar los resultados de la campana y conocer la opinién de
los usuarios (Metricool, 2021).

Como conclusiones de este trabajo y dado que el primer objetivo se centraba en describir qué
son los influencers virtuales de apariencia humana en el contexto de los influencers virtuales,
asi como estudiar el comportamiento y las marcas que promueven, se puede decir que las
aportaciones de este trabajo van en dos direcciones, por una parte, profundiza en la descrip-
ciéon del fenémeno de los influencers virtuales de apariencia humana. De este modo, se observa
que el patrén de comportamiento de estos influencers se va acercando cada dia mas al de los
humanos, siendo necesario incluir en el analisis de estos personajes elementos y métricas que
ayuden a definir la naturaleza de su posible alcance, sin centrarse solamente en la presencia o
rasgos que lo conforman, para explicar mejor su potencial para las marcas. Por otra parte, este
trabajo aporta un primer instrumento de analisis y sistematizacién del fenémeno de estudio
para medir el citado potencial para las marcas a través de la ficha de analisis que parte de las
reflexiones de los autores y de la observacién del fenémeno en Instagram, y que servira para
la valoracién y el estudio de otros influencers. En la ficha se realiza un exhaustivo andlisis de los
principales indicadores que pueden ayudar a las marcas a definir el comportamiento de un
influencer virtual y valorar su efectividad como formato publicitario.

Segun lo observado, es posible pensar que la visibilidad de los influencers virtuales estd aumentan-
do, “debido al trabajo que las agencias de publicidad realizan en torno a estos perfiles.” (Rodrigo
etal. 2021). De momento, se augura una convivencia pacifica entre los influencers humanos y los
virtuales puesto que, segtin hemos visto, los influencers virtuales parecen necesitar el referente
humano para evolucionar ya que dependen del manejo de la IA para poder actuar, no siendo
posible que estas figuras generen contenidos para Instagram de forma auténoma. Ciertamente,
no difieren en gran medida de los humanos en la forma de comportarse pero si en la forma de
encarnar los valores de las marcas, ya que estan hechas para ese fin. El mérito de las agencias
de comunicacién que los han creado es que, en la actualidad, su utilizacién no parece afectar a
la credibilidad de las marcas, algo que deberd observarse en el futuro.

Los principales sectores que colaboran con los influencers virtuales son el sector textil, asi como
el de la tecnologia de consumo, belleza, ocio y entretenimiento, al igual que ocurre con los
influencers humanos. El sector textil es un sector que necesita el soporte visual para llegar al
publico, y el sector de la tecnologia de consumo, al ser mas innovador, es natural que apueste
por este nuevo fenémeno para promover su marca o productos en el futuro. En cuanto a la
efectividad de estos mensajes, aunque los datos de este analisis muestran margen de mejora en
cuanto a los indicadores de rendimiento observados en los dos casos, no se pone en duda su
utilizacién, dado que cobran millones de délares al afo por sus publicaciones.

En relacién al segundo objetivo de este trabajo sobre cémo funcionan los influencers virtuales
de apariencia humana como forma de comunicacién en Instagram, se concluye que las marcas
aprovechan a estas figuras en sus estrategias de marketing al igual que lo hacen con los humanos,
ya que ambas influencers virtuales interactiian con los productos promocionados y esto es bien
percibido por el publico, teniendo en cuenta su tasa de engagement relativa al contenido de
los posts publicitarios. Es fundamental tener en cuenta que, dada la observacién realizada se
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concluye que, aunque los usuarios entiendan que se encuentran ante una figura irreal incapaz
de probar el producto, el mensaje llega a ser creible. También es conveniente destacar que las
marcas saben aprovechar los recursos facilitados por la red social de Instagram para potenciar
su comunicacién a través del uso de imagenes, textos y hashtags.

Cabe destacar que la principal limitacién que hemos encontrado ha sido la escasa literatura
relacionada con el tema dada la novedad del fenémeno. Aun asi, podemos concluir que esta
investigacion puede ser de referencia para investigadores del ambito de las ciencias sociales, en
concreto del sector de la comunicacién y del marketing.

Por tultimo, en cuanto a las lineas de investigacion futuras, se puede decir que la utilizacién de
los influencers virtuales esta siendo mas versatil ahora que cuando empezaron, por ser una for-
ma de comunicar muy adaptable a las estrategias de las marcas. Por tanto, se augura un futuro
estable para estas figuras que parecen tendentes a evolucionar hacia una mayor implicacién
en estrategias de comunicacién corporativa y responsabilidad social de las marcas. Los nuevos
nichos de investigaciéon seran, por tanto, su uso en el branding y la responsabilidad social cor-
porativa, mas alejadas o incluso paralelas a su actual utilizaciéon en estrategias de comunicacién
puramente comerciales. Ademas, destacamos la pertinencia de investigar cémo han abordado
los medios de comunicacién este nuevo fenémeno que cada vez tiene mas cabida en medios
de informacién, de manera que se podria profundizar en la relevancia del objeto de estudio
abordando incluso este fenémeno de manera cuantitativa.
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RESUMEN: El articulo presenta los resultados de una investigacion no experimental, descriptiva y
explicativa. Dicha investigacion esta relacionada a la mineria de texto y de sentimientos, para ello se
trabajo con la totalidad de los discursos oficiales del expresidente del Perd, Pedro Castillo Terrones, los
que ascienden a 12 y son de dominio publico en el portal del estado peruano. El objetivo fue determinar
cudl es el mensaje detrds de los discursos antes mencionados. Los datos fueron procesados en R a
través de RStudio, y el lexicon NRC. Los resultados arrojan mensajes orientados a transmitir la idea de
un estado benefactor; por lo tanto, no estan orientados al fomento de la iniciativa emprendedora en la
poblacidn, sino mas bien a la recepcidn por parte del estado de los recursos, en especial el econdmico,
esto acorde con el ideario del partido que lo llevd al poder. En cuanto a los sentimientos, predominan
los positivos. Al ser un tema con una alta carga politica e ideoldgica, se ha buscado aislar dichas cargas,
restringiendo la interpretacion a los resultados antes mencionados.

Palabras clave: analisis del discurso; mineria de sentimientos; riqueza; mineria de texto; estado.

ABSTRACT: The article presents the results of a non-experimental, descriptive and explanatory
research. This research is related to the mining of text and feelings, for this we worked with all the
official speeches of the former president of Peru Pedro Castillo Terrones, which amount to 12 and are
in the public domain on the Peruvian state portal. The objective was to determine what the message is
behind the before mentioned speeches of the former president. The data were processed in R through
RStudio, and the lexicon NRC. The results show messages aimed at transmitting the idea of a welfare
state; Therefore, they are not aimed at promoting entrepreneurship, initiative in the population, but
rather at the state’s receipt of resources, especially economic resources, which is in line with the ideology
of the party that brought it to power. As for feelings, positive ones predominate. Being a topic with a
high political and ideological charge, an attempt has been made to isolate these charges, restricting the
interpretation to the before mentioned results.

Keywords: speech analysis; sentiment mining; wealth; text mining; state.
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1. Introduccion

El presente articulo aborda una investigacion del tipo descriptiva y explicativa, se enfoca en
analizar el contenido de los discursos del expresidente Pedro Castillo Terrones, buscando
determinar cual es el mensaje que ha intentado transmitir a los peruanos en el conjunto de
todas sus intervenciones oficiales, pero desde un punto de vista estadistico y por lo tanto cuan-
titativo en el marco de la mineria de datos, de tal forma que se pueda abordar el tema desde
una perspectiva distinta al analisis politico tradicional.

El problema de investigacion a tratar es el mensaje detras de los discursos oficiales del expre-
sidente Pedro Castillo Terrones, y el objetivo es determinar cudl es el mensaje detras de los
discursos oficiales del expresidente Pedro Castillo Terrones.

La investigacién presentada en el este articulo se justifica toda vez que es necesario conocer el
verdadero mensaje que trata de comunicar un politico, més atn si se trata de un presidente,
de tal forma que las personas puedan ejercer mejor su condicién de ciudadanos, discrepando
o apoyando si fuera el caso, asimismo, también para poder analizar si es que lo que dice se con-
dice con lo que hace, es decir, si el mensaje detras de los discursos esta a la par con las acciones
de gobierno o en realidad es un mecanismo distractor que vende un escenario que no existe.

Asimismo, la aplicacién de la mineria de datos a los discursos presidenciales es un tema nove-
doso que constituye un importante aporte tanto para la reflexion ciudadana como para el ana-
lisis politico, debido a que en ambos casos proporciona una herramienta estadistica de analisis
altamente robusta que permite llevar a cuantitativo, diversos aspectos que pueden considerarse
como cualitativo.

Por otro lado, el abordaje de este tema tiene una alta carga politica e ideolégica, sin embargo,
una de las ventajas del uso de herramientas como la mineria de datos es que permite traducir a
numeros y relaciones estadisticas aspectos que pueden ser interpretados segun el analista, por
lo tanto, se ha procurado en la medida de lo posible aislar las cargas ideolégicas, tomando en
cuenta la interpretacién de resultados en funcién a los valores obtenidos.

2. Marco referencial

2.1. Mineria de datos

La mineria de datos se puede considerar como un elaborado proceso en donde un analista
tiene como objetivo identificar en un conjunto de datos, patrones, correlaciones, anomalias etc.
(Emigidio, 2022), por otro lado, Beynon (2018) puntualiza que esta herramienta se utiliza con
almacenes o mercado de datos, de tal forma que se puedan obtener beneficios de los mismos,
mediante la extraccién de patrones y correlaciones entre dichos datos, a través del uso de algo-
ritmos automaticos. Para lograr su cometido, la mineria de datos se basa en diversas ciencias
tales como las matematicas, estadistica, inteligencia artificial (Ortega, 2022) etc.

De hecho, Quiroga, et al., (2022) mencionan que en lineas generales la mineria de datos pasa
por las siguientes etapas: selecciéon, preprocesamiento, transformacién, aplicacién de la mineria
de datos, interpretacién y evaluacion; de tal forma que al final se llegue a un determinado cono-
cimiento. También es importante destacar que esta herramienta se divide principalmente en
mineria de texto, de sentimiento y de web, todo esto considerando la fuente de datos a analizar
(Ortega, 2022). Para efectos del articulo, se va a considerar tanto la mineria de texto como de
sentimiento.

2.2. Mineria de Texto

La mineria de texto constituye una rama de la mineria de datos que se relaciona con el texto y
busca descubrir informacién que no figura literalmente en los documentos, capturando temas,
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conocimientos claves y relaciones ocultas (Quiroga y otros, 2022), de forma similar, Guerra
(2023) menciona que esta herramienta se orienta al descubrimiento de patrones y tendencias
mediante el uso de técnicas como por ejemplo el aprendizaje estadistico de patrones; asi pues la
mineria de texto tiene como objetivo transformar, mediante algoritmos, la informacién textual
en nimeros (Torres, 2020).

Complementando lo anterior, se puede definir también como una coleccién de técnicas que
permiten extraer conocimiento a partir de un corpus textual conformado por datos no estruc-
turados, por lo tanto, se inscribe en el campo de la lingtiistica computacional y del procesamien-
to de textos (Garcia, 2017), como se puede observar, la mineria de texto intenta descifrar lo que
hay detras de las palabras, es decir, cual es el discurso oculto detras del texto.

Segun Gonziles & Ramirez (2018) las areas de la mineria de texto son: clasificacién automati-
zada de texto considerando categorias determinadas, clister de texto, resumen automatizado,
extraccion de temas y tendencias de los textos. En cuanto a sus fases, se tiene principalmente
tres actividades (Universidad de Malaga, s.f.):

a. Preprocesamiento de datos: en esta primera fase, los textos se transforman en un tipo
de representaciéon ya sea estructurada o semiestructurada de tal forma que permita su
posterior andlisis con el consiguiente reconocimiento de los tokens o unidades gramaticales
esenciales, con lo cual se organiza el texto como un vector de palabras.

b. Descubrimiento: en esta segunda fase se realiza el analisis de las representaciones
anteriormente mencionadas a fin de descubrir patrones u otro conocimiento clave.

c. Visualizaciéon: en esta fase final, se presentan los resultados de tal forma que puedan ser
explorados por los usuarios.

Sobre las herramientas informaticas disponibles, Joyanes (2020) menciona que son muy popu-
lares y que pueden ser parte de suites o como software individual; como ejemplos se tiene las
librerias especializadas de R y Python.

2.3. Mineria de sentimientos

La minerfa de sentimientos es bdsicamente una técnica para el procesamiento del lenguaje
natural orientado a la identificacion del componente emocional detrds de un cuerpo de texto,
utilizando para ello la mineria de datos y Machine Learning, con el fin de buscar sentimientos e
informacién subjetiva (Orozco y otros, 2021).

Asimismo, para Fernandez (2019) la mineria de sentimiento busca categorizar el valor del sen-
timiento en dos categorias mutuamente excluyentes tales como “positivo” o “negativo”, aun-
que en algunos casos puede incluir el término “neutro”; sin embargo, tal y como lo menciona
Boden (2017), toda vez que se trata de una valoraciéon es importante analizar el contexto en
que se mencionan las palabras.

Dentro de los enfoques para el este tipo de analisis, Alaminos (2023) identifica los siguientes:

a. El enfoque basado en lexicon: en este caso, se toma como base un lexicén predefinido
de palabras asociadas a emociones o sentimientos negativos o positivos, este lexicon se
utilizara para comparar, clasificar y contar la cantidad de palabras del texto segun el tipo
de sentimiento al cual pertenecen en el mencionado lexicén; ejemplos de lexicones de
sentimientos son los siguientes AFINN, NRC, SentiWordNet y VADER.

b. El enfoque basado en aprendizaje automatico: como su propio nombre lo indica, en
este caso se utilizan algoritmos de aprendizaje no supervisado, con conjuntos de datos
de entrenamiento y prueba, en cuanto a los algoritmos utilizados, se puede mencionar
la regresion logistica, las maquinas de vectores de soporte, arboles de decisién y redes
neuronales.
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c. El enfoque hibrido: en este enfoque se combinan ambos enfoques anteriormente
mencionados a fin de lograr una mayor robustez del modelo.

En cuanto a sus fases, estas son en parte similares a las mencionadas en el acipite de mineria de
texto, asi pues, se tiene lo siguiente (Rojas, 2022):

a. Exploraciéon del dataset.
b. Pre-procesamiento.
c. Exploracién y visualizacién.

d. Analisis de sentimientos.

2.4. La mineria de datos y su aplicacidon en la comunicacion politica

La mineria de datos al no provenir de las ciencias sociales, su aplicacién en la politica deviene
en un proceso de aprendizaje (Merlo, 2022), ahora bien, cuando se habla sobre este tema, se
piensa automdticamente en la campana presidencial del 2016 que llevé al poder a Trump, sin
embargo, el verdadero precursor fue Obama, quien, de la mano con Google, logré la victoria
en el 2008 (Munéz, 2023).

Pero ¢Qué tanto se puede aplicar la mineria en el aspecto politico?, de hecho, tal y como lo
menciona Cotino (2022), versiones sofisticadas de estas herramientas pueden vincular a ciu-
dadanos con diversas ideologias, modelar la conducta de los votantes, etc., por lo tanto, no es
de extranar el inmenso caudal de posibilidades que presenta la mineria de texto en el aspecto
politico.

De hecho, estas posibilidades en politica crecen enormemente ya que, asociadas a la inteli-
gencia artificial (IA), es posible escrutar las emociones y sentimientos de la poblacién, mas alla
del estudio de los gestos y la comunicacién no verbal, es por eso por lo que gran cantidad de
investigadores exploran modelos de IA para estos fines (Gutiérrez, 2023).

Para la investigacién presentada en el este articulo, cabe mencionar que la mineria de datos se
basa en el principio de que todos dejan una huella digital al visitar las paginas webs, las mismas
que pueden ser galletas, IP etc. Posteriormente, estas huellas son almacenadas por los servido-
res y luego analizadas mediante dicha herramienta (Dorantes, 2023), para el andlisis politico, su
aplicacion se fundamenta en que estas huellas se encuentran dentro de los discursos (también
se puede ampliar a redes sociales), esto se traduce en frecuencia de palabras, sentimiento de
estas, etc., las cuales pueden ser previamente limpiadas y transformadas en vectores para su
posterior analisis.

2.5. El contexto de la investigacion

Pedro Castillo Terrones fue presidente del Pert por el partido Pert Libre, de orientacién
Marxista Leninista Mariateguista (Cerrén, 2020), durante el periodo que comprende del 28
de julio del 2022 al 7 de noviembre del 2023, como se puede apreciar, no cumplié su periodo
de cinco anos de gobierno debido a que fue vacado por el congreso por “incapacidad moral” al
amparo del articulo 115 de la constitucién politica del Pera (Centro de Noticias del Congreso,
2022), produciéndose con ello la inmediata sucesiéon presidencial por parte de Dina Ercilia
Boluarte Zegarra.

Su corto periodo de gobierno, que es en donde se desarrolla la investigacién del presente
articulo, comienza a gestarse al finalizar la primera vuelta de las elecciones en el Pert, cuan-
do obtiene el 18.92% sobre el 13.40% de su rival Keiko Fujimori del partido Fuerza Popular
(El Comercio, 2021), seguidos por otros candidatos. Posteriormente lograria el triunfo en la
segunda vuelta con un estrecho margen de 50.126% contra 49.874% de su rival de Fuerza
Popular (Jurado Nacional de Elecciones, 2021).
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Las elecciones presidenciales del 2021 en el Pert, se caracterizaron primeramente porque se
desarrollaron en época de pandemia, con todos los estragos que dicha etapa funesta significo
tanto para el Perti como para el mundo, por otro lado se tiene la atomizacién de la oferta elec-
toral de aquel entonces, de hecho se presentaron 18 candidatos, asimismo, habria que sumarle
el exacerbado antifujimorismo, el cual perjudicaria directamente a la candidata Keiko Fujimori
del partido Fuerza Popular (hija del expresidente Alberto Fujimori).

Como se menciond anteriormente, Pedro Castillo con 18.92% y Keiko Fujimori 13.40% pasan
a segunda vuelta, pero como se puede observar los porcentajes de votacion, a pesar de ser los
dos mas altos de entre todos los candidatos, en realidad son a la vista bajos, es decir, la votacién
lograda en ninguno de los casos era contundente.

Esta segunda vuelta se caracterizé por ser una de las mas polarizadas, esta polarizacién se
centré en Pedro Castillo como el representante del zona rural e indigena y Keiko Fujimori,
como la representante de la politica tradicional, limefia y centralista (Miyagusuku, 2022),
asimismo, diversos personajes ligados a la izquierda peruana apoyaron la candidatura de Pedro
Castillo, como ejemplo se puede mencionar a Verénika Mendoza (candidata a la presidencia
por Juntos por el Pert) quien en una entrevista a una emisora radial mencion6 lo siguiente “Si
tengo dudas respecto al sefior (Pedro) Castillo, de la sefiora Fujimori tengo certezas. Y tengo
certezas de que, con ella, ni a la esquina” (La Republica, 2021), sin embargo, cabe mencionar
dicha candidata, anteriormente también habia apoyado a un candidato, en aquella ocasién
de la derecha peruana, en el 2016 (Pedro Pablo Kuczynski y su partido PPK) a fin de evitar la
presidencia de Keiko Fujimori (T'VPert, 2016).

Otro personaje vinculado a la izquierda peruana que manifest6 su rechazo hacia Keiko Fujimori
y por ende su apoyo a la candidatura de Pedro Castillo fue el fiscal José Domingo Pérez, quien
en una declaraciéon a un medio de comunicacién manifest6 lo siguiente: “Es un caso inédito
que la jefa de la organizacién criminal que ha acusado el Ministerio Publico pueda ocupar la
primera funcién publica” (La Republica, 2021).

Por el lado contrario, es decir los que estaban a favor de Keiko Fujimori, se le acusé a
Pedro Castillo de ser comunista y de pretender instaurar una dictadura del tipo Venezuela
(Miyagusuku, 2022), asi pues, periodistas del canal Willax TV, difundieron informacién al
respecto. Asimismo, toda esta campana estaba fundamentada basicamente por el ideario de
Peru Libre, su tendencia politica y sobre todo la promesa electoral de cambiar la constitucién
mediante una asamblea constituyente.

Ahora bien, con respecto a la candidata Keiko Fujimori, cabe mencionar que arrastra un recha-
zo desde que inici6 su carrera politica, sumado al hecho de ser la heredera de los activos y pasi-
vos del gobierno de su padre Alberto Fujimori, y también a que una cantidad de los electores
son personas que no vivieron durante el periodo de gobierno de su padre (1990 — 2000) por
lo tanto, la narrativa oficial de los colegios en donde han sido formados se ha centrado en los
aspectos negativos de dicho gobierno (Lépez, 2022), a esto también hay que sumarle los casos
de corrupcion a los cuales ha sido acusada y, al momento de redacciéon del presente articulo,
siguen en investigacion.

Bajo este marco se realiz6 la segunda vuelta en donde gané Pedro Castillo con estrecho margen,
pero sobre todo gracias al voto andino y rural (Miyagusuku, 2022); sin embargo, la polariza-
cién, anteriormente mencionada, fue una constante durante su corto periodo como presidente.

Desde el inicio, su gobierno estuvo acompanado por la polémica, ya que se le acuso al Jurado
Nacional de Elecciones de fraude a favor de Pera Libre (BBC News Mundo, 2021), sin embar-
go, esta acusaciéon no prosperé y por lo tanto no fue obsticulo para su proclamacién como
presidente de la republica (El Peruano, 2023).
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El desarrollo del gobierno tampoco estuvo exento de diversas acusaciones de corrupcién, uno
de los primeros casos fue dado a conocer en un reportaje de un programa dominical el 28 de
noviembre del 2021 en donde se apreciaba que el mandatario recibia en forma clandestina y sin
registro publico a diversas personalidades, entre ellas politicos y empresarios, en un inmueble
en el pasaje Sarratea en el distrito de Brefia (Infobae, 2023); este acto constituye un delito en
el Peru.

La relacion del expresidente con el congreso fue bastante dspera, por parte de esta institucion,
se discutieron tres mociones de vacancia, siendo la tercera la que puso fin a su gobierno; sin
embargo, Pedro Castillo fue acusado por la compra de congresistas, los denominados “ninos”
por el propio mandatario, a quienes habria dado sobornos a fin de que lo blindaran en el con-
greso en los procesos de acusaciéon y/o vacancia (Andina - Agencia Peruana de Noticias, 2023).

Otro de los casos de corrupcién mas sonados fue el de los ascensos irregulares en las FFAA, el
mismo que se hizo conocido en noviembre del 2021 cuando el ex comandante del ejército José
Vizcarra Alvarez denunci6 a un medio de comunicacién el haber sido presionado por personas
de confianza de Pedro Castillo para favorecer a dos coroneles allegados al presidente de aquel
entonces, quienes no cumplian con los requisitos para los ascensos en cuestién; esto motivé una
denuncia constitucional por parte de la fiscalia de la nacién (Chillitupa, 2023).

En cuanto al aspecto econémico, el gobierno de Pedro Castillo representé para el Perd un
incremento de la pobreza a 27.5%, lo que equivale a que mas de 600 mil peruanos pasaron
a dicha condicién, esto debido, entre otro temas a la hostilizacién hacia la inversién privada
(Tuesta, 2023). Por otro lado, el Centro de Investigacién de Economia y Negocios Globales
CIEN-ADEX estim6 que el Pert perdié 11 021 millones de soles (equivalentes a 2,888 millones
de ddlares) por menor crecimiento econémico, asi como corrupcion, inestabilidad econémica,
ineficiencia en todos los aspectos etc., lo que perjudicé en gran medida a los peruanos (Gestion,
2023).

El 7 de diciembre del 2022, Pedro Castillo Terrones da un golpe de estado sin el apoyo de las
fuerzas armadas, lo que resulta en un fracaso, costandole asi la vacancia y su posterior deten-
cién (Morales , 2022).

3. Metodologia

La investigacién fue del tipo no experimental (Hernandez y otros, 2014) ya que no se aplicé
ningun estimulo a la muestra, sino que se analiz6 en su estado natural. El universo comprende
a todos los discursos oficiales del ex presidente del Perd, Pedro Castillo Terrones los cuales
estan comprendidos dentro del periodo 28 de julio del 2021 al 6 de diciembre del 2022, los
mismos que son de dominio publico y, al momento de la redacciéon del presente articulo, se
pueden descargar desde el enlace https:/www.gob.pe/mensajepresidencial, por lo tanto, no fue
necesario tomar ninguna muestra, ya que se pudo contar con todos los discursos oficiales, los
cuales ascienden a 12.

Es importante mencionar que, tanto el periodo elegido como la cantidad de discursos procesa-
dos en esta investigacion, responden al hecho de que, primero son versiones oficiales, segundo
son todos los que estdn disponibles para consulta y tercero son los tnicos que ha dado oficial-
mente el expresidente. A continuacién, la tabla 1 muestra un resumen para entender mejor el
contexto en que fueron dados.
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Tabla 1. Contenido principal resumido de cada discurso

ﬂm Contenido principal resumido

Asuncidn al poder, explicacion de sus principales medidas de gobierno, asi como el anuncio de

1 28/7/2021 una futura convocatoria a una asamblea constituyente

Anuncio de varias medidas sociales como por ejemplo bonos familiares, también incluye medidas

2 6/9/2021 econdmicas y temas relacionados a la vacunacién contra el COVID entre otros

Acepta la renuncia del primer ministro Guido Bellido Ugarte, afirma su compromiso con la
3 6/10/2021 | inversidn privada con responsabilidad social y sin corrupcion y recalca su compromiso con la
gobernabilidad

Manifiesta que un grupo de poder quiere vacarlo como presidente, también apela a sus raices
4 29/9/2021 |andinas para indicar que dicho grupo de poder no lo acepta como presidente, se deslinda de la
corrupcién y afirma que sigue trabajando en las prioridades del pais.

Menciona la necesidad de la unidad y al mismo tiempo indica que el Perd no quiere mas
confrontaciones, por otro lado, menciona también que el congreso le ha denegado al primer

5 4/2/2022 ministro exponer la politica general de gobierno, también anuncia la recomposicién de su gabinete
ministerial, también solicita al congreso que dé prioridad a los proyectos presentados por el
ejecutivo vy finaliza afirmando nuevamente que tiene un compromiso firme con el pais

Rechaza las declaraciones de un aspirante a colaborador eficaz que lo vincula con un caso de
6 27/2/2022 | corrupcidn, asimismo, nuevamente hace mencidn de que un grupo de poder minoritario no lo
quiere como presidente y solicita a la fiscalia continue con las investigaciones

Menciona que su gobierno ha tomado las medidas necesarias para contrarrestar la crisis
7 4/4/2022 econdmica del pais en aquel entonces, ademas indica las medidas a tomar para controlar las
protestas que se iniciaban en contra de su gobierno

Mensaje a la nacién por fiestas patrias en donde explica lo avanzado en su gobierno, asi como las

8 28/7/2022 s .
politicas a seguir

Mensaje a propdsito del allanamiento realizado a palacio de gobierno y la casa presidencial por el
9 9/8/2022 poder judicial, el exmandatario menciona que se trata de un complot de un grupo de poder que
busca subvertir el orden democratico

En este mensaje el expresidente menciona que las graves acusaciones en su contra, asi como la
denuncia constitucional presentada por la fiscalia de la nacidn, son parte de un plan orquestado
por un grupo de lo que él denomina “neo golpistas”, que representan a los grupos de poder que
no aceptan que una persona del pueblo haya llegado a la presidencia

10 |19/10/2022

El expresidente Pedro Castillo menciona que el congreso le ha negado la confianza a su gabinete
11 |24/11/2022 |y con ello ha perjudicado al pueblo peruano, ya que no se va a poder ejecutar las medidas que
dicho gabinete planteaba. Termina solicitando al congreso que respete el estado de derecho

Este mensaje es dado a propdsito de la tercera mocidn de vacancia, en este caso el exmandatario
12 |6/12/2022 | menciona que no es corrupto, que no le ha robado al pais y que ejercera su derecho a la defensa
ante el congreso

Fuente: elaboracién propia con informacidn oficial del estado peruano en https://www.gob.pe/mensajepresidencial

Para lograr el objetivo planteado para esta investigacién, es decir, determinar cudl es el men-
saje detras de los discursos oficiales del expresidente Pedro Castillo Terrones, se hizo uso de la
mineria de texto y de sentimientos; de tal forma que, mediante los resultados de ambas técni-
cas aplicadas a los discursos del exmandatario, se pueda extraer informacién cuantitativa que
aporte al logro del objetivo anteriormente mencionado.

Los datos fueron procesados en lenguaje R, mediante la interfaz RStudio; para la mineria de
texto se utilizaron las siguientes librerias: dplyr, NLP, tm, SnowballC, wordcloud, magrittr; para
la mineria de sentimientos se utilizé: readr, NLP, tm, syuzhet, ggplot2; ademas para este analisis
se utiliz6 el lexicon NRC, cuya fuente original, al momento de preparar el articulo, se ubica
en el siguiente enlace: https:/saifmohammad.com/WebPages/NRC-Emotion-Lexicon.htm,
asimismo, este lexicén viene incorporado en la libreria syuzhet (Jockers, 2023); Cabe mencionar
que NRC clasifica a los sentimientos en dos clases: positivos y negativos, ademas clasifica a las
emociones en: angustia, anticipacion, disgusto, temor, alegria, tristeza, sorpresa y confianza, es
decir las 8 emociones basicas Plutchik (Mohammad, 2021), asi también es importante indicar
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que es el tnico de los lexicones que tiene una versién en espanol y que puede ser invocada
desde la libreria antes mencionada, ademas la versién en espaiol del lexicon tiene la limitacién
de ser una traduccién de Google (Mohammad, s.f.).

Para la mineria de texto, las etapas fueron las siguientes:

a.

d.

Preparacion del archivo fuente: los 12 discursos una vez descargados, fueron unidos
en un solo archivo Word, el cual luego de una depuracién minima fue guardado como
archivo de extensién txt.

Preprocesamiento del texto: una vez listo el archivo en extension txt, se procedié a la
limpieza del texto y posterior generacién de tokens. Es importante mencionar que,
debido a la limpieza de palabras, algunas pueden haber sido cortadas en una letra como
por ejemplo pais que figura como pais.

Descubrimiento y visualizacién: se gener6 la nube de palabras, los diagramas de barras y
las correlaciones, para estas tltimas utiliza la correlacién de Pearson dentro del comando
findAssocs.

Analisis: se analizaron los resultados obteniéndose informacién al respecto.

Las etapas de la mineria de sentimiento fueron las siguientes:

a.

b.

C.

d.

Exploracion del dataset: en esta etapa se utiliz6 el archivo previamente preparado y
guardado en txt utilizado en la mineria de texto.

Pre-procesamiento: se procedié a lalimpieza del texto, se cargé la libreria correspondiente
la misma que contiene el lexicon NRC y se generaron los tokens.

Exploracién y visualizacion: se graficé el diagrama de barras correspondiente.

Anilisis de sentimientos: se hizolalecturadelainformacién generada para posteriormente
extraer y analizar la informacién que de ella se desprendjia.

Para la preparacién y limpieza de texto se siguié el siguiente procedimiento en el archivo utili-
zado en la mineria de texto:

€.

f.

Se eliminaron los saltos de linea y tabulaciones.
Se convirti6 todo el texto a mindsculas.

Se eliminaron los signos de puntuacién.

h. Se eliminaron los nimeros.

1.

Se eliminaron los espacios en blanco duplicados, es decir, varios espacios en blanco
seguidos se contraen en un solo espacio en blanco.

Se eliminaron las stopwords.

Se eliminaron algunas palabras puntuales que atn persistian, a pesar de la aplicacién de
los pasos anteriormente mencionados.

Se convirti6 el texto a un vector de tokens de palabras.

4. Analisis de resultados

Seguidamente, se presentan los resultados, separados por tipo de andlisis realizado (mineria de
texto y mineria de sentimientos con el lexicon NRC):
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4.1. Mineria de texto

A continuacion, la figura 1 muestra la nube de palabras generada.
Figura 1. Nube de palabras de los discursos oficiales de Pedro Castillo Terrones

poblacién desarroljo Ustca
persona  sgludpolitica@3°
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mayor
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|9j O [©Opart
pai OL7 (L ¢
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peruanarepublica derecho rura
ministerio inversionlocal CONYreso

TI?

Fuente: elaboracién propia.

En esta primera exploracién de datos se puede observar que las palabras que mas predomina-
ron en los discursos del expresidente son: millén, gobierno, pais; seguidos de: pueblo, nacién,
soles, Pert, peruano entre otros.

Asimismo, se ordeno el vector de palabras segtn frecuencia, a continuacion, la figura 2 muestra
el diagrama de barras ordenado de mayor a menor frecuencia del vector anteriormente men-
cionado.

Figura 2. Diagrama de barras de las palabras en los discursos oficiales de Pedro Castillo Terrones
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Fuente: elaboracién propia.

En la figura 2 se confirma la tendencia de repeticién de palabras mostrada en la figura 1, en
este caso se ha considerado las 10 palabras con mayor frecuencia en los discursos, de tal forma
que se pueda observar graficamente su predominancia. Otro punto importante para analizar
es la correlacién entre las palabras, de tal forma que se pueda observar si existe alguna asocia-
ciéon entre ellas, en ese sentido, la tabla 2 muestras las correlaciones superiores a 0.25 para las
tres palabras que tiene mayor frecuencia en la figura 2, dicho analisis fue realizado mediante
RStudio.
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Tabla 2. Correlaciones de las tres palabras con mayor frecuencia

| wiwn | i | Goblemo |

Palabra Correlacién Palabra Correlacién Palabra Correlacién

soles 0.76 construir 0.34 continuara 0.31
mil 0.62 justo 0.33 existian 0.31
inversién 0.38 cambio 0.31 expectativa 0.31
asegurar 0.36 ejemplo 0.3 modernizacién 0.31
“bono 0.35 golpe 0.29 regulacion 0.31
alimentario” 0.35 voto 0.28 agua 0.27
culminar 0.35 arriba 0.27 saneamiento 0.27
destinando 0.35 préspero 0.27 atencién 0.26
distribuyendo 0.35 compromiso 0.26 necesidad 0.26
extraordinario 0.35 elegido 0.26 vigilante 0.26
implementamos 0.35 inestabilidad 0.25

otorgaremos 0.35

monto 0.33

apoyo 0.32

ejecucion 0.32

banca 0.31

financiera 0.31

urgencia 0.31

yanapay 0.31

programado 0.29

brecha 0.28

disminuir 0.28

alp 0.28

incentivar 0.28

paquete 0.28

aceleracién 0.27

autorizando 0.27

contigo 0.27

ddlares 0.27

estabilizacién 0.27

pago 0.25

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla anterior, se analiza la correlacién de Pearson de cada una de las tres palabras con
mayor frecuencia mostradas en la figura 2, con el resto de las palabras del corpus y se consi-
deran aquellas con un resultado superior a 0.25, por ejemplo: la primera columna, muestra la
correlaciéon de la palabra millén con las palabras: soles, mil, inversién etc. Asi pues, se observa
que solo dos palabras tienen una correlacién fuerte, sin embargo, aunque con una correlacién
débil, existen diversas asociaciones de palabras que explican en parte el sentido de los discursos
de Pedro Castillo Terrones, dichas asociaciones seran posteriormente analizadas en la siguiente
secciéon del articulo.
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4.2. Mineria de sentimiento

En este primer analisis de sentimientos, se clasificé el vector de palabras en positivo o negativo,
en ese marco, la figura 3 muestra una vista general de la frecuencia de las palabras con senti-
mientos positivos versus negativos.

Figura 3. Diagrama de barras de la frecuencia de repeticiones tanto positivas como negativas
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Fuente: elaboracién propia.

Como se puede apreciar, aproximadamente un 70% corresponde a la clasificacién positiva, es
decir, los discursos del expresidente tienen en su mayor parte un componente de sentimientos
positivos de acuerdo con el lexicén utilizado, sin embargo, {Qué palabras componen esta carga
sentimental?, para conocer ello, la figura 4 muestra los resultados de las palabras con mayor
incidencia en los sentimientos tanto positivos como negativos

Figura 4. Diagrama de barras de la clasificacién de frecuencias segtin lexicon NRC
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Fuente: elaboracién propia.

Como se puede apreciar en la figura anterior, en la clasificacién de sentimiento negativo, la
palabra gobierno es la que de lejos tiene la mayor frecuencia, seguido por pandemia, compro-
miso, entre otros, en cuanto a la clasificacién positiva, se puede observar que en primer lugar
figura la palabra justicia, seguida de nivel, ministerio, etc.
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A continuacién, la figura 5 muestra la clasificacién de sentimientos considerando las opciones
que brinda el lexicon NRC.

Figura 5. Diagrama de barras de la clasificacion segun el lexicon NRC
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Fuente: elaboracién propia.
De la figura 5 se desprende que las palabras clasificadas en la categoria confianza (trust) tiene
una notoria predominancia sobre el resto.

Finalmente, en la figura 6 se puede observar la evolucién temporal de los sentimientos en los
discursos estudiados.

Figura 6. Evolucion temporal de los sentimientos en los discursos de Pedro Castillo
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Fuente: elaboracién propia.
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5. Discusion y conclusiones

5.1. Discusidén de resultados

Considerando los resultados de la figura 2, a continuacién, se va a analizar las tres primeras
palabras: millén, pais y gobierno, las cuales figuran en los tres primeros lugares; para ello se
ha revisado el contexto de cada una de estas palabras dentro de los discursos analizados, las
cuales han sido complementadas con las correlaciones mostradas en la tabla 2, asi pues, se tiene
lo siguiente:

Para la palabra “millén”, en los discursos, se observa basicamente los siguientes enfoques: pri-
meramente, orientado describir la cantidad de beneficiarios de diversos programas, es decir,
diversos colectivos de personas que han recibido algiin beneficio de un determinado programa
social, como segundo caso se observa que se enfocan en la descripcién de los beneficios recibi-
dos, ya sea de forma material o monetaria, esto tltimo también se aprecia en la tabla 2.

El término “pais”, entre los principales contextos dentro de los discursos, se ha verificado que
estd relacionado a territorio, es decir, al ambito de impacto de las medidas planteadas o de lle-
gada del gobierno, también estd asociado a determinado conjunto de personas que demandan
algo, o que tiene alguna necesidad postergada, por otro lado, también aparece dentro del con-
texto de vulnerabilidad y finalmente, dentro de los temas relacionados a recursos de diversos
tipos, entre ellos naturales; en la tabla 2 se complementan los enfoques mostrados anterior-
mente, por ejemplo con el término justo que en la mayoria de los contextos de los discursos
se refiere a reivindicaciones pendientes. Finalmente, la palabra gobierno, se analiza con mas
detalle en la discusién de los resultados de la mineria de sentimientos.

Los aspectos anteriormente mencionados, tienen relacién con la concepcién general del rol del
estado que propugna el partido Pert Libre y que se puede observar en el plan de gobierno con
el que postularon a la presidencia a Pedro Castillo Terrones, es decir, un estado fuerte y pre-
sente en la mayor parte de las actividades del pais, especialmente las econémicas; esto se puede
apreciar en su propuesta titulada economia popular con mercados, en donde el estado asume
entre otros roles el de regulador de mercado, redistribuidor de la riqueza, industrializador etc.
(Cerron, 2020).

Por lo tanto, los discursos del expresidente tienen fuertes componentes asistencialistas, no
fomenta el empleo, mas bien la asistencia del gobierno (al menos en el discurso), asi pues, no se
inscriben dentro de un enfoque progresista, en el sentido de superaciéon del ser humano, sino
mas de seguir dependiendo del estado.

Con respecto a la mineria de sentimientos se ha observado, que en los discursos oficiales del
Pedro Castillo predominan las palabras con sentimientos positivos (ver figura 3), ademas den-
tro de las palabras positivas que mas se repiten, tal y como se ha mencionado anteriormente,
se va a analizar las palabras justicia y nivel, ya que tienen aspectos interesantes de mencionar.

Haciendo una revisién ambas palabras en todos los discursos procesados, se puede observar
que justicia obedece mas que todo a la estrategia de presentar en cada mensaje, las diferentes
postergaciones que viene sufriendo el pueblo peruano, sobre todo el andino, de tal forma que
pueda anteponerlo ante las diversas acusaciones que se iban presentando, asimismo también
con la intencién de presentarse como el profesor rural que llegé al poder representando al
pueblo y al cual una clase dominante busca destituirlo.

En cuanto al término nivel, esta palabra ha sido usada en distintos contextos, pero princi-
palmente en nivel educacional, internacional, atencién médica y nivel de vida, presentandose
medidas que, segtin el expresidente, deberfan mejorar estos niveles, sin embargo, se repite
la estrategia anteriormente mencionada, es decir, dar la idea de que mientras el ejecutivo
propone medidas para mejorar la vida de los peruanos, el poder judicial, congreso y en lineas
generales los grupos de poder solo buscan destituirlo por su origen rural.
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Por otro lado, dentro de las palabras con sentimiento negativo, “gobierno” es la que de lejos
predomina, este hecho guarda relacién con lo mencionado anteriormente en el analisis de
los resultados de la mineria de texto, es decir, los discursos de Pedro Castillo se circunscriben
dentro de la ideologia del partido que lo llevé al poder. Revisando en los discursos recopilados,
la palabra gobierno (en la mayoria de los casos) esta asociada a la persona del expresidente y
es utilizada para indicar que es lo que va a hacer o qué medida va a tomar, en otras palabras,
se busca asociar a Pedro Castillo con el poder, es decir, el que hace. También se observa su
uso para referirse a coordinaciones con otras estructuras de poder formal, como por ejemplo
gobierno locales, regionales etc.

Un aspecto también interesante es el mostrado por la curva normalizada de la figura 6 (curva
Simplified Macro Shape) en donde se puede apreciar la evolucién temporal de los sentimien-
tos desde lo negativo (-1) hasta lo positivo (1), pasando por el neutro (0), ahi pues se observa
que los discursos del expresidente comienzan con sentimientos negativos y luego comienzan a
subir hacia lo positivo para luego descender y posteriormente volver a subir, es decir, siguen un
vaivén entre lo positivo y negativo, sin embargo, observando nuevamente la curva generada, se
puede apreciar que tiene una pendiente ligeramente positiva, en donde la segunda depresiéon
tiene una carga menos negativa que la primera, algo parecido ocurre con la segunda cresta en
donde la carga positiva es mayor que la primera.

Cabe mencionar, que la investigacién se limita a los discursos oficiales de Pedro Castillo Terrones,
asi como al lexicon NRC utilizado, pero <Qué hay con los comentarios en redes sociales del
expresidente? ¢{mantendran alguna relacién con los discursos oficiales?, asimismo, dexiste
relacion entre el mensaje detras de los discursos y el resultado tanto econémico como de la lucha
anticorrupcién tan prometido en su gobierno? Con respecto a la primera interrogante, seria
conveniente expandir esta investigaciéon a dichas redes sociales, en especial X y con respecto
a la segunda interrogante, habria que continuar la investigacién comparando los resultados
econémicos con los resultados de la mineria de datos aplicada en este caso, sin embargo, con
respecto a la corrupcién, las diversas acusaciones, algunas de ellas mencionadas en el acépite
del contexto, estarian demostrando que no siempre existe relacién entre lo dicho y lo hecho.

6. Conclusiones

En congruencia con el objetivo de la investigacién y luego del analisis de los resultados median-
te la mineria de texto, se ha observado que el mensaje detras de los discursos oficiales de Pedro
Castillo Terrones es la de un estado asistencialista.

También se observa, como fruto del andlisis anteriormente mencionado, que los discursos del
expresidente no estan orientados al fomento de la iniciativa emprendedora de la poblacién,
sino mas bien a la recepciéon por parte del estado de los recursos, en especial el econémico, es
decir, se fomenta la dependencia del poblador del estado; ambas conclusiones mencionadas
guardan relacién con el ideario o programa de gobierno del partido Pert Libre, mediante el
cual llegé a la presidencia.

En cuanto a los sentimientos, la clasificacién positiva es la que predomina en sus discursos, en
especial los que estan relacionados a la confianza, asimismo, con respecto a los sentimientos
negativos, aquellos relacionados al temor, tristeza y lucha son los que tiene una mayor frecuen-
cia.

Con respecto a su evaluacién temporal, se observa que sigue un continuo vaivén que comien-
za con sentimientos negativos, llegando a lo positivo y luego descendiendo nuevamente, sin
embargo, también se aprecia que la curva presenta una pendiente ascendente, es decir, el vai-
vén, anteriormente mencionado, tiende a lo positivo.
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Esta investigacion es un primer acercamiento hacia el mensaje detras de los discursos del
expresidente, por eso seria recomendable ampliar el analisis a sus redes sociales y posterior-
mente comparar lo dicho con los resultados de su gestién, de tal forma que se pueda tener un
panorama integral al respecto.

Asimismo, con estos resultados se abren nuevas lineas de investigacién relacionada a la aplica-
ci6n de mineria de texto al dmbito politico.
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