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Tesoros marinos. La ruta diamante, el auténtico open access [Editorial]
Marine treasures. The diamond route, true open access [Editorial]

1. Infroduccién

Procurar una ciencia abierta es objetivo explicito formal desde la Budapest Open Access Initiative, una
propuesta de Open Society Foundation, fundada por Soros (empresario y fildntropo) en 2001. Open
Society es la sexta fundacién privada de cardcter filantrépico que mds ha contribuido al desarrollo
en 2021 (OCDE, 2022). Dos décadas después, la UNESCO realizd una serie de Recomendaciones
sobre Ciencia Abierta (2021), un concepto que aglutina distintas iniciativas encaminadas a hacer del
conocimiento cientifico algo accesible, disponible y reutilizable para toda la comunidad cientifica y la
ciudadania, que logre multiplicar las colaboraciones entre el personal investigador y la transferencia
efectiva, en todas sus versiones: universidad-universidad/centros de investigacion; universidad-
administracion publica; universidad-empresa y universidad-sociedad.

Las iniciativas sobre ciencia abierta han proliferado en los Ultimos tiempos y estdn en pleno auge,
actualmente. De hecho, Espana dispone de una Esfrategia nacional de ciencia abierta (ENCA) 2023-
2027, que vio la luz en mayo 2023 e incluye planes de actuacion en seis dimensiones: acceso abierto a
los resultados de investigacion (publicaciones, datos, protocolos, cddigo, metodologias, software, etc.),
utilizacién de plataformas digitales basadas en codigo abierto (repositorios, agregadores...), apertura
de todo el proceso cientifico, incluyendo prdcticas como la revision por pares en abierto, los recursos
educativos en abierto, el fomento de la ciencia ciudadana y el desarrollo de nuevas formas de medir
el rendimiento investigador. En este Ultimo aspecto, el incremento de adhesiones a la Declaration on
Research Assessment -DORA- (2013), el Leiden Manifesto for Research Metfrics (2015) y la Coalition for
Advancing Research Assessment -CoARA- (2022) cobran especial protagonismo augurando cambios
casi inminentes muy esperados.

Uno de los pilares de la ciencia abierta es el acceso abierto (open access) que defiende la
disponibilidad gratuita de la literatura cientifica revisada por pares. Realmente es redundante, un
texto no deberia tener cardcter cientifico si no ha sido revisado por pares. Esta es la primera gran
convencidn, irenunciable, compleja y poco controlada, germen de cualquier texto que pretenda ser
cientifico, open access o no. La segunda seria el cardcter universitario/académico de la publicacién;
no siempre bien demostrado. zTodas las revistas tienen el aval expreso de una institucion académica
o es suficiente con que sean gestionadas por personal docente e investigador? El cardcter publico
o privado es secundario. Recordemos que el ADN exclusivo de estas revistas es su doble condicién:
cientificas y académicas.

El acceso abierto permite a cualquier persona leer, descargar, distribuir, imprimir, citar o referenciar
adecuadamente (como disponga la licencia) un texto cientifico, sin fraba alguna. También tiene apoyo
administrativo. El Plan S es una iniciativa para el acceso abierto a publicaciones cientificas lanzado por
Science Europe en 2018 que no parece estar evolucionando al ritmo deseado. La Fundacion Espanola
para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT) se adhirié como representante de Espafa a la Open Scholarly
Communication in the European Research Area for the Social Sciences and the Humanities (OPERAS)
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y también participa en Developing Institutional Open Access Publishing Models to Advance Scholarly
Communication (DIAMAS), un proyecto, en consorcio europeo, que busca crear un estdndar europeo
de buenas prdcticas editoriales. Ambos espacios de trabajo surgen en 2023.

Existe un largo recorrido en la conquista del auténtico acceso abierto. La ruta verde consiste en
depositar en un repositorio institucional o temdtico un articulo revisado (postprint) o un articulo sin
revisar (preprint). La ruta dorada distingue a las revistas que publican en abierto incluidas en el directorio
DOAJ. La ruta bronce aglutina los articulos que son de libre lectura en la web de las revistas, pero
carecen de licencia para su distribucidn y reutilizacion; la ruta hibrida responde a un modelo comercial
donde la autoria paga de forma previa a la publicacién para que quien quiera leer el contenido no
pague por ello. Pero la ruta diamante es la Unica que responde a un auténtico acceso abierto porque
no implica pago en ninguna de las acciones. Que no nos confundan.

El modelo comercial juega al despiste. Utiliza el concepto open access "a medias”, en una apuesta
timida y contenida por sus virtudes. Al mismo tiempo, reviste el proceso completo de una supuesta
“profesionalidad” para posicionarse como publicaciones de calidad. Imaginemos el desconcierto que
todo esto puede generar en quien quiere publicar.

La ciencia no avanza igual si se impone un pago previo. La ciencia aporta soluciones a problemas
relevantes, a veces acuciantes; facilita aportaciones, evidencias o hallazgos que son respuestas
significativas para los grandes retos/problemas/incégnitas de la sociedad, la economia, el medio
ambiente, la salud y el bienestar, en todos los campos. Busca transformar o mejorar, en algin sentido, el
mundo que nos rodea. Esta aspiracién no puede experimentar retrasos ni debe pagar peajes indebidos
que procrastinicen la innovacion.

Y squé grado de profesionalidad y calidad tienen las revistas que no cobrany practican el open access
real? sNo son estas Ultimas —las revistas que no cobran por publicar, ni por acceso ni por difusién o
distribucion— las que son realmente virtuosas porque, sin renunciar a la revision cientifica, consiguen
cuartiles altos en las bases de datos, por citacion espontdnea? zNo es una hazana meritoria? zNo
deberian tener mayor reconocimiento las revistas diamante?2

Como todo cae por su propio peso, The MIT Press anuncid a principios de 2023 el lanzamiento de una
iniciativa denominada shift+OPEN, para convertir las revistas por suscripcion existentes en un modelo
editorial de acceso abierto al diamante.

El cambio ha venido a instalarse.

Revista Mediterrdnea de Comunicacién apuesta por la ruta diamante, no solo porque nos seduzca su
fulgor, sino porque creemos en la responsabilidad que se deriva de la ciencia pUblica. Nuestra cruzada
—marina— es defender el reconocimiento debido a la labor editorial sostenible, entendida como una
tarea mds de la dedicacién del PDI que intersecciona la investigacion y la fransferencia. Porque la
edicidn sostenible es posible siempre que contemos con la colaboracién de quienes quieren publicar,
de quienes revisan —verdaderos protagonistas de la hazana— y de las instituciones que reconocen y
apoyan el valor de estos proyectos.

Defendamoslo que hacemos. Revisemos para aquellas revistas que no cobran y exijamos remuneracion
econdémica cuando hagamos revisiones para revistas que cobran. La inversion intelectual que exige
una buena revision y las excelentes consecuencias que tiene para el progreso de la ciencia, bien
merecen la pena.

Este junio, Scopus ha otorgado un CiteScore de 1.5 en 2022 a Mediterrdnea, situdndola en Q1 de
Cultural Studies (2022) y en Q2 en Communication (2022). Gracias a quienes habéis hecho esto posible.

En febrero de 2023, la revista se actualizd a la Ultima version de OJS. Tuvimos que suspender durante
un mes la recepcién de nuevos envios para realizar todos los ajustes necesarios. Igualmente, se han
actualizado las indicaciones de envio para clarificar el proceso y solicitar elementos de valor anadido
como la especificaciéon de tareas de quienes firman el texto, la necesaria declaracion responsable
en caso de utilizacidon de aplicaciones de inteligencia artificial, la simplificacion en la deteccién de
las principales aportaciones, las indicaciones sobre anonimato y porcentajes méximos de similitud,
asi como, la peticién de compartir bases de datos o instrumentos de investigacién. Estos aspectos
contribuyen a tomar la mejor decisién en el proceso de revision y seleccién, tan complejo como
apasionante.

El nUmero 2 (julio) de 2023 (volumen 14) incluye 3 monogrdficos con 15 textos y Misceldnea con 4 textos
junto con los editoriales correspondientes. El primer monogrdfico aborda la Comunicacién para la
Transicién Ecolégica y el Cambio Climdtico y ha sido coodinado por el Dr. Francisco Ferndndez-Belfrdn
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(Universitat Jaume 1), la Dra. Maria-Josep Picd (Universitat Jaume 1) y la Dra. Tania OQuariachi (Hanze
University of Applied Sciences, Groningen, Netherland). El segundo versa sobre Hibridaciones de la
industria cinematogrdficay el hipersector audiovisual-TIC, y ha sido coordinado por el Dr. Jordi Alberich-
Pascual (in memoriam), el Dr. Francisco-Javier Gémez-Pérez y el Dr. Domingo Sdnchez-Mesa-Martinez,
todos de la Universidad de Granada (Espaia). El tercer monogrdfico se enfoca en la Alfabetizacion
Critica Medidtica y fue coordinado por la Dra. Sara Osuna-Acedo (Universidad Nacional de Educacion
a Distancia, UNED, Espaia), el Dr. Michael Hoechsmann (Lakehead University — Orillia, Canadd), la Dra.
Rayén Condeza-Dall-Orso (Pontificia Catdlica Universidad de Chile) y el Dr. Nolan Higdon (University of
California Santa Cruz, UCSC, USA).

Misceldnea presenta 4 textos. Las redes sociales son las protagonistas de los dos primeros. Escrito
por Beatriz Feijoo, Isabel Pavez y Cristdébal Benavides, con titulo Me comi un anuncio”: Andlisis de las
percepciones de los menores chilenos sobre el contenido comercial en TikTok, el primer texto es uno de
los escasos estudios de percepcidon con menores sobre la plataforma TikToK. Revela que la identificacion
expresa de la intencidn publicitaria no es incompatible con una experiencia positiva en la audiencia.
A continuacién, un texto en portugués firmado por el Dr. Geilson Fernandes-de-Oliveira, la Dra. Luisa
Massarani, la Dra. Thaiane Oliveira, la Dra. Graziele Scalfi y el Dr. Marcelo Alves-dos-Santos-Junior
fitulado A vacina no Instagram: esfudo das emocdes expressas no contexto brasileiro permite entender
las discusiones sobre la vacuna y los procesos de vacunaciéon en el contexto brasileno, durante los anos
2020 y 2021, identificando las principales emociones movilizadas por el publico brasileio en Instagram
y las percepciones del publico. El tercer texto lleva por titulo Las dindmicas multimedia y transmedia
en la prensa de proximidad: gutopia o realidad? Un andlisis del caso cataldn. La autora, Aida Martori-
Muntsant investiga el estado de digitalizacion de la prensa de proximidad, con un enfoque novedoso
con base en dos pardmetros (multimedia y fransmedia) que contribuye a llenar un vacio en la literatura
sobre adaptacion de medios fradicionales a los entornos virtuales, considerando su aplicaciéon a escala
local. Por Ultimo, el articulo Mimesis de accidn y significado existencial en videojuegos a fravés de What
Remains of Edith Finch, propuesta de Arturo Encinas y Eva Reviejo, incorpora a la teoria de los mundos
posibles una metodologia de andlisis de estructuras dramdticas orientada al estudio de los walking
simulators, proporcionando indicadores semdnticos para entender que en What Remains of Edith Finch
la causa de las desgracias de la familia no es una maldicién, sino sus elecciones libres.

El dmbito de la Comunicacién no cesa de crecer y consolidarse. Desde Mediterrdnea se contribuye a
ello, publicando los mejores textos revisados, procedentes de investigaciones innovadoras.
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motivador [Editorial]

The Communication facing the ecological transition and the blue economy: a
motivating challenge [Editorial]

1. Infroduccién

El cambio climdtico representa la principal amenaza para la vida y el bienestar en la Tierra (Pértner et
al., 2022). Ante esta situacion, es necesaria no solo la movilizacién de los Gobiernos, sino también de
la ciudadania y de las empresas (Krohling-Kunsch, 2015), para, conjuntamente, infentar contener este
riesgo global. Es fundamental promover una conciencia ecoldgica mds amplia en toda la sociedad.
En paralelo, el Pacto Verde Europeo y el Plan de Recuperacion para Europa han definido las lineas
prioritarias para la economia europea, entre las que destacan las relacionadas con la fransiciéon
ecolégica y la economia azul, en consonancia también con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

En este contexto, abordamos el papel de la Comunicacién ante el reto que suponen la transicién
ecolégica y la economia azul, y cémo su intervenciéon es crucial ante la necesidad de concienciar
a la ciudadania de las causas antropogénicas del cambio climdtico (Meira-Cartea, 2013). En primer
lugar, para lograr una adecuada difusién de la informacién, a fravés de una actividad periodistica
ambiental de calidad, del uso de nuevos medios para explicar el relato ambiental y de la formacion en
educomunicacién para combatir la desinformacion (Aladro Vico, 2020). Sin informacién veraz, ni sin su
comprension adecuada, no se puede llegar a alcanzar el nivel de consenso mundial que necesita este
debate. En segundo lugar, la Comunicacién debe servir para mediar entre la ciencia y la sociedad, y
para crear una conciencia ciudadana comprometida con la fransicidon ecoldgica (Rodrigo-Cano et
al., 2021) y la economia azul, favoreciendo asi su participacion activa en el disefio de nuestro planeta
futuro.

2. Estudios sobre Comunicacion para la transicion ecolégica y la economia azul

En este monogrdfico, titulado Comunicacién para la creacién de conciencia ciudadana enla transicién
ecolégica y la economia azul, presentamos un total de cinco articulos cientificos que abordan el
tema con perspectivas muy diversas, desde la cobertura medioambiental en medios espanoles, la
comunicacion de los ODS en Twitter, o la agenda sostenible de las energéticas en las redes sociales. Esta
vision poliédrica es propia de un fendmeno tan complejo como el que se aborda en este nUmero, ya
que la integracién de la Comunicacion ante el reto climdtico exige un planteamiento absolutamente
transversal, ya que es necesaria en todos los dmbitos humanos, y debe enfocarse desde todas sus
dreas de especialidad: periodistica, publicitaria y corporativa, y audiovisual.

Ferndndez Beltrdn, F., Pico-Garcés, M. J., & Ouariachi, T. (2023). La Comunicacién ante el reto de la transicion ecoldgica y la economia
azul: un desafio motivador [Editorial]. Revista Mediterrdnea de Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 14(2), 15-16.
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.25273
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El cambio climdtico requiere de accidn social, y los medios de comunicacion juegan un papel esencial
como agentes sociales para promover esa accién en la ciudadania. Sin embargo, existe en general
una falta de visibilidad de temdticas medioambientales en el panorama medidtico, como se evidencia
en el primer articulo de este monogrdfico, Cobertura de la informacion sobre medioambiente en
medios de comunicacién de Espaia entre 2018 y 2021, firmado por Juan-ignacio Cantero-de-
Julidn y José-Maria Herranz-de-la-Casa. Los autores comprueban cémo en este cuatrienio, desde la
adhesion de una buena cantidad de medios espanoles al “Decdlogo de recomendaciones para
informar sobre el cambio climdtico™, se ha dado un aumento paulatino de la informacién publicada
sobre medioambiente, pero que ésta sigue excesivamente basada en grandes acontecimientos y
catdstrofes ambientales y, a menudo, descontextualizada y con poco uso de fuentes. También desde
una perspectiva periodistica, el articulo El periodismo especializado ante el obstruccionismo climdtico.
El caso de Maldito Clima identificalas principales narrativas en la cobertura informativa sobre el cambio
climdtico que han fomentado y afianzado un posicionamiento incrédulo, escéptico u obstruccionista.
En un contexto de fatiga informativa y exceso de noticias negativas, los doctores Carolina Ferndndez-
Castrillo y Raul Magallén-Rosa ofrecen un muy interesante decdlogo para construir un periodismo de
soluciones.

Lasredes sociales se han convertido en un escenario privilegiado para el desarrollo de la comunicacién
corporativa y por ello son el centro principal de los dos articulos siguientes. La comunicacién de la
agenda sostenible de las energéticas en las redes sociales analiza cémo las principales companias
energéticas espanolas consfruyen sus mensajes de concienciacién medioambiental en las redes
sociales y qué narrativas utilizan para ello. Sus autores, el Dr. Francisco Javier Paniagua Rojano y la
Dra. Angeles Durdn Mafies, observan un importante movimiento comunicativo de estas empresas en
temas medioambientales, pero advierten de su escasa bidireccionalidad, que convierte su presencia
en redes sociales prdcticamente en un mondlogo. Por su parte, los doctores Rafael Carrasco-Polaino
y Paloma Piqueiras-Conlledo nos muestran, en el arficulo Comunicar los ODS para crear conciencia
ciudadana: un andlisis de la actividad de la Administracién PUblica en Twitter, como se construye en
estos momentos el discurso politico en torno a la Agenda 2030, que ha permitido posicionar el término
“sostenibilidad"” en el centro de las politicas publicas, y cémo desde los Gobiernos se puede contribuir
con su comunicacion digital a crear mayor conciencia y compromiso ciudadano en este dmbito.

Por Ultimo, pero no por ello menosimportante, el texto La transicion ecosocial enlas cadenas generalistas
de television en Espana: presencia y temdticas analiza la presencia de este tipo de contenidos en las
programaciones y los principales informativos de las cadenas generalistas de television con cobertura
nacional en Espana. Las doctoras Lara Maria Espinar-Medina, Sara Lépez-Gdmez y Lidia Peralta-Garcia
demuestran que solamente las cadenas publicas difunden programas de tipo ecoldgico y que, en
ningln caso, esta programacion supera el 2% del total de sus parrillas.

La publicacién de este monogrdfico demuestra la importancia capital de la Comunicacion ante el
reto de la fransicién ecoldgica, asi como el largo camino que queda todavia por recorrer. El desafio
es enorme, pero también muy motivador. Por ello, queremos agradecer a la Revista Mediterrdnea de
Comunicacioén y especialmente a su directora, la doctora Victoria Tur-Vifes, su apuesta por promover
este debate académico tan necesario para el futuro de nuestra sociedad.
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Resumen

El cambio climdtico y el medio ambiente son
cuestiones que deben implicar a todos los agentes
sociales con capacidad de accién por su vital
importancia para la subsistencia humana. Los
medios de comunicacion son uno de ellos, pero se
muestran dubitativos y poco centrados en el asunto.
Delimitando la muestra de estudio al periodo 2018-
2021, el objetivo de este articulo es identificar la
frecuencia y el espacio o tiempo que dedican los
medios de comunicacién audiovisuales, television
y radio, asi como la cobertura que realizan de
los temas ambientales. La metodologia utilizada
es una combinacién de andlisis de contenido
cuantitativo y cualitativo de las piezas periodisticas
que se difunden en estos medios de comunicacion,
centrdndose en el estudio de: dos informativos
de radio, Radio Nacional Espana y Cadena
Ser, y dos informativos de television, Television
Espanola y Telecinco. Se comprueba que en
este cuatrienio, desde la adhesién de una buena
cantidad de medios espanoles al “Decdlogo de
recomendaciones para informar sobre el cambio
climdtico”, se ha dado un aumento paulatino de la
informacién publicada sobre medioambiente, pero
que esta sigue excesivamente basada en grandes
acontecimientos y catdstrofes ambientales y a
menudo, descontextualizada y con poco uso de
fuentes.

Palabras clave
Concienciacién; medioambiente; medios de
comunicacion; periodismo medioambiental; riesgo.

Abstract

Climate change and the environment are issues that
should involve all social agents with the capacity
to act because of their vital importance for human
subsistence. The media are one of them, but they are
hesitant and unfocused on the issue. Delimiting the
study sample to the period 2018-2021, the objective
of this article is to identify the frequency and space
or fime devoted by the audiovisual media, television
and radio, as well as the coverage they make of
environmentalissues. The methodology used willbe a
combination of quantitative and qualitative content
analysis of the journalistic pieces broadcast in these
media, focusing on the study of: two radio news
programs, Radio Nacional Espana and Cadena
Ser and two felevision news programs, Television
Espanola and Telecinco. The intention of this
research is to obtain a diagnosis of the environmental
journalistic coverage for raising public awareness
of the risk of environmental impact in this four-year
period. It can be seen that in this four-year period,
since the adhesion of a good number of Spanish
media to the "Decalogue of recommendations for
reporting on climate change”, there has been a
gradual increase in the information published on the
environment, but that this is still excessively based on
major events and environmental catastrophes and
often decontextualized and with liftle use of sources.

Keywords
Awareness; environment; environmental journalism;
media; risk.
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1. Infroduccién

Desde 1990, el Panel Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climdtico (IPCC en adelante)
ha emitido seis informes de evaluacién que senalan la evidencia cientifica de la relacion entre el
cambio climdtico y un modelo de crecimiento y desarrollo que se basa en la quema de combustibles
fosiles y patrones de consumo y produccion poco eficientes, desde el punto de vista energético.

En el quinto informe (IPCC, 2013; 2014a; 2014b) cdlificaba al cambio climdtico como un hecho
irefutable e “inequivoco”, aportando una certeza de entre un 95y un 100%. Se constata por tanto que
el cambio climdatico existe y la Unica variable que puede explicarlo es la interferencia humana en la
atmosfera (Warlenius, 2018).

El 9 de agosto de 2021 el IPCC publicé su sexto informe titulado Cambio Climdtico 2021: Bases fisicas
cientificas, en el que se combinan evidencias del pasado con observaciones climdticas actuales
aportando ademds simulaciones de diversos escenarios. Entre los datos mds contundentes del informe
se determina que la temperatura media mundial aumentd en 1.1 °C entre 2011 y 2020 respecto
al periodo 1850-1900. Esto genera que el reciente aumento del nivel del mar sea casi el friple en
comparacién con el registrado entre 1901 y 1971. Este informe constata que el calentamiento del
planeta no tiene precedentes en los Ultimos 2.000 ainos, que la concentracion de CO2 en la atmdsfera
esla mds alta en 2 millones de anos; mientras que las de metano y éxido nitroso no se habian registrado
en 800.000 anos.

La frecuencia de los acontecimientos climdticos extremos ha aumentado notablemente. Cada vez se
producen mds olas de calory las precipitaciones se han deslocalizado y ha cambiado su estacionalidad.
Desde 1950 ha aumentado la temperatura de la atmédsfera lo que ha ido disminuyendo la extension
de glaciares y capas de hielo, y se ha incrementado el nivel de los océanos a un ritmo muy superior
al pasado. Desde mediados del siglo XIX el ritmo de elevacion del nivel del mar ha sido superior a la
media de los dos milenios anteriores.

Esta crisis no es solamente un problema ecoldgico, es un problema que atane atodala vida humana por
lo que la dimensidon del problema es socioecoldgica (Riechmann, 2008). Vivimos una situacion que ha
venido a denominarse como de “emergencia planetaria”, y va mucho mds allé del cambio climdtico
y del medioambiente como tal: contaminacién y degradacion de los ecosistemas, agotamiento de
recursos, crecimiento incontrolado de la poblacion mundial... Tanto es asi que el Diccionario de Oxford
designd la emergencia climatica como palabra del afo en 2019 (Gropp y Verdier, 2020).

Sin embargo, en algunos paises todavia predominan debates medidticos sobre el reconocimiento del
cambio climdatico y la influencia antropogénica a pesar del amplio consenso en la literatura cientifica
(Cook et al, 2013). No es el caso de Espana, donde el escepticismo y negacionismo es minoritario
(Meira et al., 2013; Tranter y Booth, 2015).

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible aprobados en septiembre de 2015 dentro de la Agenda 2030,
cuentan con metas medioambientales para promover la prosperidad y proteger los recursos del
planeta en busca de una sostenibilidad econdmica, social y ambiental. Pero estos compromisos son
un marco donde es necesaria la implicacion de gobiernos, empresas, medios de comunicacion vy
ciudadanos.

Como afirma Sauvé (2014), lograr la visibilidad publica del problema es imprescindible para que la
poblacién se autoperciba y empodere como agente social con capacidad para generar acciones de
respuesta individuales y colectivas. Esto es, para generar competencias ecociudadanas. Se trata, en
definitiva, de contribuir a formar ciudadanas y ciudadanos conscientes de la gravedad y del cardcter
global de los problemas, y preparados para parficipar en la ftoma de decisiones adecuadas.

Para Kalmus (2019), ademds de la importancia de las acciones politicas y los grandes acuerdos
intergubernamentales, las acciones cotidianas de los ciudadanos son cruciales para frenar el desastre.
Este autor senala la importancia de una fransformacién cultural que sitUe la emergencia climdtica
como un verdadero problema para la opinidn publica.

En este espacio de sensibilizacién de la opinidén publica, la comunicacién ambiental viene definida
desde puntos de vista éticos orientados a la concienciacién (Anderson, 2014; Corbett, 2006; Hansen,
2011a). Su campo de estudio pasa por las actuaciones de gobiernos, organizaciones y grupos
ecologistas, las representaciones ambientales en la cultura ciudadana, los medios de comunicacién,
la publicidad, la comunicacién de riesgos ambientales y la participacién publica y resolucién de
problemas ecoldgicos (Cox, 2010; Hansen, 2011b).

El cambio climdtico se ha instaurado de manera definitiva en el discurso politico, medidtico y social,
desde hace tiempo con la evidencia real y reconocible de los movimientos ecologistas; pero ahora
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también de la movilizacién juvenil sin precedentes que encabeza la activista sueca Greta Thunberg
(Wahlstréom et al., 2019; Vera y Herranz, 2020) y el interés de los medios de comunicacién, cuya
cobertura ha crecido de manera exponencial (Ferndndez-Reyes, 2019).

Elincluir este tipo de contenidos en la agenda de los medios de comunicacién permite que las personas
conozcan mds sobre el tema, facilitando que se involucren positivamente en favor de esta causa
ya que, la mayoria del conocimiento que tfiene la gente sobre los problemas y riesgos ambientales
proviene de los medios de comunicacion.

La verdadera importancia de los medios de comunicacion reside en su papel intermediario entre la
informaciony el ciudadano. A nivel medioambiental median, interpretan y traducen los datos cientificos
para hacerlos comprensibles a los ciudadanos. Los periodistas tienen la oportunidad de fraducir lo que
a menudo puede ser adlienante y cargado de jerga en informacién que todas las secciones del publico
puedan entender (Sklair y Boykoff, 2020).

Un elevado numero de personas llega a conocer distintas cuestiones ambientales que, si no fuera por
su labor, no se situarian como objetos de atencién publica o gestién politica (Hannigan, 2002). Poseen
un papel de gran relevancia en la construccion de la realidad social y en la configuracion de la opinidn
publica y ademds ejercen de intermediarios legitimados entre el publico y los temas y actores sociales.
De esta manera, confribuyen a la definicion de los problemas que afectan al conjunto social. Los
problemas sociales se configuran mediante un factor perceptivo cultural y la percepcidn colectiva de
los problemas estd mediada por los medios de comunicacion, asi como la atencién a determinados
acontecimientos estd condicionada por su labor.

Los estudios realizados desde la agenda-setting (McComibbs, 2005) o las teorias del encuadre o framing
(Hansen, 2011a) entre otras, demuestran que estainfluencia resulta determinante en el caso de aquellos
riesgos complejos, dificimente perceptibles de forma directa y de efectos a largo plazo, como es el
caso de los riesgos medioambientales (Howard-Williams, 2011: 28).

Entre las acciones que proponen para impulsar una educacion orientada a la sostenibilidad y que
vienen a reforzar las tesis de Picd (2019), sitban como esenciales el acceso a la informacion relevante,
fiable, comprensible y comparable sobre los efectos ambientales, asi como la integracién de los
medios de comunicacion en los procesos educativos.

Concretamente se requiere del periodismo y de la informacion ambiental para la consecucién de
una ciudadania preocupada, instruida y activa en esta materia. La funcién de la comunicacion y el
periodismo es crucial no solo para definir el medioambiente como concepto y dmbito, sino también
para captar la atencion publica y politica sobre los temas y problemas ambientales (Pico, 2017: 70).

Fuera de la formaciéon académica regulada, los medios de comunicacion son la principal fuente de
informacion sobre el medioambiente para la poblacién como una plataforma para diversos actores
no necesariamente relacionados con el campo cientifico (Heras, Meira y Benayas, 2018).

Los medios de comunicacién “moldean las percepciones, opiniones e influyen en el espectro de
la respuesta al cambio climdtico”, tal y como defienden Boykoff y Luedecke (2016). Por otro lado,
el interés publico suele ser mds favorable en la atencién a los medios de comunicacién los cuales
consume de forma habitual y casi pasiva. Meira et al. (2013) sintetizan fres estudios demoscopicos
sobre las orientaciones y la opinidon puUblica en la poblacién espanola sobre la representacion y la
percepcion del cambio climatico (encuestas USC-Mapfre). En las tres oleadas de encuestas se indagd
sobre el perfil de las fuentes informativas o interlocutores en materia de cambio climdtico de lo que se
extrajo que mds de la mitad de las personas entrevistadas (57,3%) habia escuchado hablar de cambio
climdtico a un periodista en el Ultimo mes.

No es igual la confianza en este sentido. Los datos del Digital News Report (Vara et al., 2022), de la
encuesta Valores, actitudes y conducta medioambiental de los esparoles de la Fundacién BBVA
(2022) y del Reuters Institute (Nielsen, Schulz y Fletcher, 2021), indican que son los cientificos, expertos y
académicos la principal fuente informativa para todo tipo de publicos.

En estalinea, a finales de 2018, la Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECODES), con apoyo de la European
Climate Change Foundation y con la colaboracién del Grupo de Investigacién Mediacién Dialéctica
de la Comunicacion Social (MDCS) de la Universidad Complutense, congregaron a investigadores
y profesionales de la comunicacion, para confeccionar un decdlogo de compromisos sobre cémo
comunicar el cambio climdatico.

Este “Decdlogo de recomendaciones para informar sobre el cambio climdtico” (ECODES, 2019)
supone una serie de punfos y recomendaciones para informar en mayor medida y con rigor sobre el
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cambio climdtico. Entre ellas se encuentran algunas como promover la frecuencia y continuidad de
informacion sobre el cambio climdtico, incluir en los contenidos las causas y soluciones y no solo los
impactos, conectar el cambio climdtico con los fendmenos meteoroldgicos extremos o fomentar la
especializacién de periodistas y redacciones en el tema.

Entre 2018 y 2019 mds de 80 medios de comunicacidon y agencias espafoles se adhirieron al
decdlogo (ECODES, 2019). Este decdlogo resulta una herramienta esencial que otorga a la mediaciéon
comunicativa una funcién social determinante de cara a cumplir con los objetivos fijados en el Acuerdo
de Paris. El Disefio del Observatorio de la Comunicacion Medidtica del Cambio Climdtico (Teso et
al., 2019) incluye una prueba piloto que constatd un incremento en el volumen de la informacién
publicada y en la calidad de la comunicacion respecto de los puntos del decdlogo.

El tratamiento periodistico de un tema afecta a la comprensién que las personas adquieran de él
(Aruguete, 2017), por lo tanto, si la informacién sobre el medioambiente es escasa y discontinua,
puede hacer que los ciudadanos consideren al medioambiente como un tema sin interés e incluso lo
desestimen (Martinez-Garza, 2019).

Cada pais tiene sus singularidades en el modo, constancia y momento de la cobertura ambiental,
pero tiende a haber una ténica generalizada de altibajos marcada por acontecimientos de cardcter
ambiental (Weingart, Engels y Pansegrau, 2000; McComas y Shanahan, 1999).

El estudio de Boykoff y Roberts (2007), que aborda la cobertura de “cambio climatico” o “calentamiento
global” desde 1987 hasta 2006 en 17 paises de los cinco continentes en 40 de los periddicos en lengua
inglesa mds influyentes del mundo, muestra que los picos de atencion medidtica vienen marcados,
bdsicamente, por hitos internacionales.

En Espana, taly como muestra lainvestigaciéon de Ferndndez-Reyesy Jiménez-Gémez (2019), la atencién
medidtica ambiental ha sido similar a la de otros paises, con un pico de noticias e informaciones
durante la aparicién del cuarto IPCC (2007), en la COP de Copenhague (2009) y en la Cumbre de
Paris (2015).

Paraddjicamente, mientras ha aumentado la cerfidumbre cientifica sobre la causa antropica del
calentamiento global actual, en los diferentes informes del IPCC, la atencidon medidtica y la atencion
social al cambio climdtico en Espana ha perdido segin Meira (2017) relevancia en los Ultimos anos.

Las investigaciones acerca de la presencia de la informacién ambiental en los medios suelen coincidir
en la persistencia de un tratamiento simplista consistente en la presentacion de “eventos ambientales
sin una contextualizaciéon que explique la problemdatica ambiental desde lo politico, lo econdmico, lo
social” (Carabaza, 2006:2). Asi, aunque proteger el medioambiente se concibe como algo positivo
y necesario (Howard-Williams, 2011: 38), los medios no suelen explicar las causas, culpabilidades,
conflictos de interés, presiones, posibles soluciones o vias de aplicacion (Jonsson, 2011: 29).

Siguiendo a Howard-Williams (2011), los medios se suelen decantar por acontecimientos concretos,
recientes y llamativos sobre los procesos que se desarrollan en el tiempo, en busca de un resultado mds
efectista que constructivo. Esto favorece la presencia de mensajes con tintes sensacionalistas, dejando
al margen el necesario rigor cientifico (Ledn, 2007; Francescutti, Tucho e Inigo, 2013). Suele afirmarse,
por tanfo, que las noticias medioambientales son mayoritariamente event centered (Allan, 2002: 107).

Pifuel y Lozano (2009), analizaron cémo en los contenidos periodisticos predomina la cobertura
de catdstrofes y la vision catastrofista de los problemas ambientales. Entre ofras disfunciones, Ruiz,
Martin y Cabrera (2011) encuentran que los contenidos ambientales en televisidn son escasos y se
presentan de forma sesgada. Ledn (2016: 17) indica que los informativos suelen seleccionar asuntos
poco corrientes que generan gran impacto en la audiencia pero que contienen poco rigor cientifico
y excesivo sensacionalismo. Ademds, segun este autor: “Con frecuencia, los informadores seleccionan
Unicamente los puntos de vista politicos o econdmicos, dejando de lado los cientificos que, en muchos
casos, son el Unico referente objetivo para valorar algunos procesos ambientales”.

Los resultados del andlisis de contenido de Mercado y Monedero (2022) confrman que el cambio
climdtico es el asunto ambiental mds tratado, pero como afirma Zaragoza, los medios de comunicacion
ponen el foco en la importancia de las consecuencias del cambio climdatico en:

[...] la subida de las temperaturas y sus consecuencias para los ciclos naturales y la salud,
las olas de acciones climatoldgicas adversas y la falta de lluvias y sus efectos, pero siempre
desde un punto de vista pesimista, dado que sdlo se relatan las negativas y devastadoras
consecuencias que ello produce (2018: 42).
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Ante la falta de visibilidad del medioambiente en el panorama medidtico, es necesario un periodismo
ambiental y sostenible capaz de dotar de una cobertura periodistica veraz al respecto de esta
temdtica (Ferndndez-Reyes, Pifiuel y Vicente, 2015). Aqui, los medios de comunicacion deben jugar un
destacado papel en cuanto a la interpretacion de acontecimientos y la elaboracién de contenidos
(Rodrigo, Picé y Dimuro, 2019).

En este contexto, el articulo centra el andlisis en la informacion relacionada con el medioambiente que
se transmitié y publicd en los informativos de radio y television enfre los afios 2018 y 2021. Los objetivos
especificos de esta investigacion son:

O1. Identificar la cantidad de informacién sobre medioambiente en los principales medios de
comunicacion audiovisuales de Espana durante 2018, 2019, 2020 y 2021.

02. Comprobar la evolucion de la informacién que se ha publicado en los medios de comunicacion
audiovisuales del medioambiente en los Ultimos cuatro afos.

O3. Localizar diferencias en la cobertura previa y posterior a la firma de algunos de estos medios al
“Decdlogo de recomendaciones para informar sobre el cambio climdtico”.

2. Método

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion se ha utilizado la metodologia combinada de andlisis
de contenido cuantitativo y cualitativo (Wimmer y Dominik, 2011; Bardin, 2002; Krippendorff, 2002).

En cuanto al muestreo, se optd por el probabilistico aleatorio de semanas compuestas (Stempel, 1952;
Aznar, Rodriguez y Morales, 2017; Mellado, Cabello y Torres, 2017; Martinez y Herranz, 2019). Este tipo de
muestreo consiste en construir una semana de manera aleatoria mediante la seleccién de un solo dia
de la semana (lunes, martes, miércoles...) de entre todos los posibles en el lapso de tiempo del estudio,
en este caso los dos semestres de 2018, 2019, 2020 y 2021. De esta manera se analizan todos los dias
de la semana, pero ubicados en distintas semanas. La fortaleza de este tipo de muestreo radica en
que no se repiten las fechas y en que permite abarcar todo el espectro que se pretende estudiar. Riffe,
Aust y Lacy (2009) dejan evidencia de que la estimacion realizada mediante semanas construidas es
mejor que cuando el muestreo es completamente aleatorio, y Hester y Dougall (2007) demuestran que
el muestreo aleatorio de semanas compuestas funciona con mayor precisién que el aleatorio simple
y que el de semanas naturales; y ademds no se ve afectado por surgimientos de eventos periodisticos
importantes que hacen que la informacion se centre en ellos y elimine el foco del tema estudiado.

Se ha disenado un muestreo que abarca desde el 1 de enero de 2018 hasta el 31 de diciembre de 2021
mediante la recogida de piezas en medios de comunicacion espanoles (N=4) en el conjunto de dias
comprendidos por cuatro semanas aleatorias compuestas (N=56), obteniendo un total de 332 piezas
referidas al medioambiente (N=332). Las unidades de muestreo son dos medios de comunicacién de
cada uno de los formatos escogidos (radio y television). El periodo de estudio escogido pretende
abarcar un espacio temporal que arranque desde la aparicion del “Decdlogo de recomendaciones
para informar sobre el cambio climdtico™ y ofrezca un recorrido fransitorio lo suficientemente amplio
(cuatro anos) para que el andlisis sea significativo.

Las unidades escogidas para la muestra son las siguientes: TVE, Telecinco, RNE y Cadena SER. Por
cada medio de comunicacién se recoge un informativo por cada dia de la semana construida
aleatoriamente para cada semestre de los anos estudiados. Es decir, ocho semanas construidas
por cada uno de los cuatro medios de comunicaciéon. En cuanto a los informativos de andlisis, se
escogieron los de las 21:00 en el caso de las televisiones y los de las 14:00 para las radios, debido a que
el informe de Barlovento Comunicacion (2017) asi como la 3® oleada del EGM (AIMC, 2017), cuando
empezd a elaborarse esta investigacion, senalaban que estos eran los espacios con mds audiencias
en los medios de comunicacion seleccionados.

El estudio descarta los géneros de opinidn y solamente se centra en la informacién e interpretacion con
géneros periodisticos como la noticia, la entrevista, el reportaje o la crénica.

Una vez definida, se realizd un proceso de codificacion de los datos a partir de un diseno de categorias
(Bardin, 2002). El resultado fue una plantilla de andlisis compuesta por doce categorias diferentes (Aho,
semestre, dia de la semana, soporte, medio de comunicacién, nacionalidad, ubicacion, tiempo, tema,
origen de la informacidn, nimero de fuentes y tipo de fuente). Dichas variables fueron tratadas en una
tabla de Microsoft Office Excel y con los dafos obtenidos se confeccionaron tablas de frecuencia y
contingencia que se compararon con el programa de estadistica SPSS 15.0.
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Tabla 1: Variables analizadas en el estudio

Aio 2018 /2019 /2020 / 2021

Semestre Primero / Segundo

Dia de la semana Lunes / Martes / Miércoles / Jueves / Viernes / Sdbado / Domingo
Soporte Television / Radio

Medio de comunicacién TVE / Telecinco / RNE / Cadena Ser

Nacionalidad Internacional / Nacional

Ubicacién Entre la 1 y la 5 nota del informativo / Entre la 5 y la 10 nota del

informativo / Después de la nota 10 del informativo

Tiempo XX minutos XX segundos

-Agua y biodiversidad (Naturaleza, conservacion vy espacios
naturales, agua...)

-Clima (Cambio Climdtico y fendbmenos meteorolégicos y naturales)

Tema -Desarrollo  sostenible  (Desarrollo, economia, empleo verde,
residuos...)

-Politica ambiental (Legislacién y acciones politicas que tengan
relacion con el medio ambiente)

-Un siniestro o evento relacionado o vinculado con el medio
ambiente.

-Organismos internacionales (ONU, UNESCO etc.)
-Lideres politicos

Origen de la informacién -Académicos o investigadores

-Sociedad civil

-Empresas

-ONG's

- Oftros

N° Fuentes XX fuentes

-Personas ligadas al dmbito académico
-Politicos

-Personas ligadas a la empresa

-Miembros de alguna ONG

-Testigos o participantes del acontecimiento
-Sociedad civil

-Autoridades militares o judiciales, rescatistas, bomberos o cuerpos
de apoyo

Tipo Fuente

Fuente: Elaboracion propia

Segunla X Encuesta de Percepcién Social de la Ciencia de la Fundacion para la Ciencia y la Tecnologia
(FECYT, 2018), la televisidon es el medio mds utilizado para informarse sobre Ciencia y tecnologia (75,7%).
Siguiendo los datos extraidos del Informe Reuters (Newman et al., 2019), encontramos que los canales
de television siguen siendo los mds utilizados por los usuarios para estar informados (42%). Por lo tanto,
la television sigue siendo el principal soporte a través del cual la ciudadania accede a la informacién
del cambio climdtico por ejemplo (AIMC, 2020). La television sigue siendo una de las principales fuentes
de informacién sobre cambio climatico para los ciudadanos (15%), junto con la de las pdginas web
de las empresas periodisticas (15%), los medios especializados (15%) y las redes sociales o los blogs (9%)
(Newman et al., 2020).

Segun el estudio de Barlovento Comunicacién (2017), Telecinco se erigia por sexto aio consecutivo
como la cadena mds vista en Espaia con un 13,3%. En el de marzo de 2020 (Barlovento, 2020), se
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mantenia como la cadena lider durante 19 meses seguidos subiendo ademds su cuota de pantalla a
14,3%. La 1 de TVE era ya en 2017 la tercera con mayor audiencia segun el informe con un 10,4% dos
décimas mds que en 2016. En marzo de 2020 se mantiene en esa posicién, pero con un ligero descenso
en su cuota de pantalla (10,1%).

La decision de analizar también los noticieros de radio se debe a la escasez de estudios que hay en
este medio de comunicacién (Vicente, 2017). Cadena SER fue escogida por ser la emisora con mayor
nivel de alcance, contando segun la 3% oleada del EGM (AIMC, 2017), con 4.336.000 oyentes diarios y
enla 19 oleada de 2020 (AIMC, 2020) se mantenia en el primer puesto. Por otro lado, Radio Nacional de
Espafa fue escogida por mantener el criterio de escoger un medio de cardcter publico.

3. Resultados y discusion
3.1. Un aumento paulatino que solo la pandemia ha frenado

En primer lugar, enconframos que, a pesar de que en marzo de 2019 un fotal de 53 medios
de comunicacion espafnoles (que después fueron mds de 80) se adhirieron al “Decdlogo de
recomendaciones para informar sobre el cambio climdtico” por el que se comprometian a informar
en mayor medida y con rigor sobre el cambio climdtico calentamiento global, encontramos que en
ese ano solo se contabilizaron 20 piezas de medioambiente mds que en 2018, una cifra no demasiado
significativa para haber adquirido tal compromiso. El total de piezas recogidas en 2018 se elevé hasta
las 68, mientras que en 2019 se localizaron 88.

El ano 2020 significd una auténtica paralizacion en la informacién sobre el medioambiente en estos
medios. La apariciéon de la Covid-19 supuso que la informacién publicada quedara casi totalmente
cenida a la comunicacion de la pandemia y ofros temas como el que nos ocupa, se diluyeron entre
las pdaginas. Como ejemplo grdfico, solo la informacién de portada en las principales cabeceras
espanolas, se fue viendo completamente copada por la informacién sobre el virus con el paso de los
meses (Cantero, Sidorenko y Herranz, 2020).

No obstante, cuando los efectos de la pandemia empezaron a atenuarse, se percibe un aumento
relevante en el volumen de la informacién medioambiental en los medios analizados, contabilizindose
en 2021 un total de 124 piezas.

En valores porcentuales, que es lo que realmente significa esta investigacion, tal y como se aprecia
en el grdfico 1, sobre el total de la muestra, las piezas publicadas en 2018 fueron el 20,48% y en 2019
el 26,51%. Si el mencionado decdlogo propone que los medios y los profesionales de la informacién
promuevan la frecuencia y la continuidad de informacidén de calidad sobre cambio climdtico,
encontramos que pese a haber un aumento en la misma, no es excepcionalmente grande. Sin
embargo y dejado de lado el ano Covid donde se registraron solamente el 15,66% de los contenidos,
si se localiza un destacable incremento en el 2021, donde la cantidad de piezas sobre medioambiente
marcaron un 37,35%.

Esto refleja que la pandemia supuso un pardn en la informacion ambiental, pero el compromiso por

informar en mayor medida sobre el tema no se ha extinguido, recuperdndose con creces una vez
remitidos los efectos mds adversos de la pandemia.

Grdfico 1: Volumen de informacidn por anos

m2018 w2019 w2020 ~2021

Fuente: Elaboracién propia
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Por medios, tal y como muestra la tabla 1, llama la atencidn que, en el caso de las televisiones, el
ano 2020 no supuso un pardn tan pronunciado ya que se aprecia que dentro del total de las piezas
correspondientes a televisiones (N=235), el 18,72% (44) fueron publicadas en ese ano, mienfras que en
2018 solo hubo cuatro mds (48), el (20,43%).

Tabla 2: Volumen de informacidn por soportes

Medio de Comunicacion

Television Radio

2018 20,43% 20,62%

2019 24,26% 31,96%

2 2020 18,72% 8,25%
2021 36,60% 39.18%
TOTAL 70,78% 29,22%

Fuente: Elaboracion propia

También resulta significativa la importante diferencia de la informacién ambiental entre radio y
television, pues hay un mayor peso especifico de este tipo de contenidos en los medios televisivos
que en los radiofénicos, como se puede observar en la tabla 2. La cantidad de las piezas en television
supone mds del 60% del total de cada afo, mientras que el afio en que mayor cantidad de informacién
hubo en las radios fue en 2019, donde superd por cinco puntos el 30%.

Tabla 3: Volumen de informacidn por aios

Medio de Comunicacién
Television Radio TOTAL
2018 70,59% 29.41% 20,48%

o 2019 64.77% 3523%  26,51%

1c

< 2020 84,62% 1538%  15,66%
2021 69.35% 30,65%  37,35%

Fuente: Elaboracién propia

Enlo que se refiere alos temas sobre medioambiente, el mds recurrente en los medios de comunicacion
espafoles es el clima. Sobre el total de piezas recogidas (N=332), como muestra el grdfico 2, el 64,46%
fueron sobre cambio climdtico y fendmenos meteoroldgicos. Muy lejos queda en segundo lugar la
informacion sobre desarrollo sostenible con un 16,27%, principalmente en lo que se refiere a energia
(renovables, nuclear etc.), residuos y economia ligada con medioambiente. La politica ambiental fue
el tema principal de los contenidos un 10,54% de las veces y la biodiversidad un 8,73%.

Grdfico 2: Volumen de informacion por temas

mBiodiversidad mClima mDesarrollo Sostenible = Politica Ambiental

Fuente: Elaboracion propia
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Esto se puede traduciren que lainformacion sobre medioambiente estd principalmente centrada enlos
siniestros meteoroldgicos extremos, el cambio climdtico y la vertiente econdémica de la sostenibilidad.

Se localiza ademds que su peso en comparaciéon con el resto de temas se mantiene bastante
constante, como indica la tabla 3. En mds de un 60% de media, con un repunte en 2019 hasta el 75,72%
y una cifra algo mds baja en el inicio del andlisis en 2018 con un 52,94%.

Esto puede deberse al compromiso adquirido por los medios de comunicacién de informar en mayor

medida sobre el cambio climdtico con la firma del decdlogo en 2019. El resto de temdticas estdn mds
igualadas, aunque todas fueron algo mds amplias en el segundo ano.

Tabla 4: Volumen de temas por ainos

Temas

Agua y Biodiversidad Clima Desarrollo Sostenible Politica Ambiental

2018 20,59% 52,94% 17,65% 8,82%
2019 3.41% 72,72% 6,82% 17,05%
Anos
2020 11,54% 65,38% 19,23% 3,85%
2021 4,84% 64,52% 20,97% 9,68%
TOTAL 8,73% 64,46% 16,27% 10,54%

Fuente: Elaboracién propia

Pero el tema con mayor peso a nivel global como fue el del clima, encuentra una mayor cobertura
en las televisiones con una diferencia notable en cuanto al volumen de piezas publicadas. Un 74,30%
de los contenidos climdaticos se publicaron en TVE o Telecinco, aunque estos fueron principalmente de
siniestros ambientales como inundaciones o incendios.

Esto también ocurre en las radios, donde la informacién climdtica fue el tema principal un 56,70% de
las veces, pero se comprueba a simple vista que la centralizacién del tema es menos pronunciada en
el espacio radiofénico.

Esto ya supone una gran diferencia con afos pasados. La investigacion de Francescutti, Tucho e Inigo
(2013) sobre la informacion ambiental en television en Espaia en 2007 y 2008 mostraba que el cambio
climatico ocupaba la tercera posicion en cuanto a los temas para clasificar la informacion ambiental
por debajo de la biodiversidad y el deterioro del ecosistema.

Ademds, enlaza con los planteamientos de Igartua (2002), Pifiuel y Lozano (2009) y Ledn (2016) que ya
senalaban que en los contenidos sobre medioambiente en television predominaba la cobertura de
catdstrofes y de asuntos poco corrientes presentados con una vision apocadliptica de los problemas
ambientales.

3.2. La informacién ambiental “event centered”

En lo que se refiere al origen de las informaciones, el criterio periodistico de la proximidad impera,
aungue vemos como en cuestiones ambientales también se tiene muy en cuenta la informacion
internacional. Un 74,07% de las informaciones recogidas tuvieron su origen en Espana frente al 25,93%
que sucedieron fuera de las fronteras hispanas. Una diferencia que tiene su causa en varias ramas.

La primera es que al estar muy cenfrada la informacion ambiental en los siniestros y catdstrofes
ambientales se tienen muy en cuenta incendios, inundaciones y grandes catdstrofes naturales. Es por
eso, que la erupcion del volcdn de Cumbre Vieja en La Palma en 2021, o las progresivas DANAS vy
borrascas como Filomena en enero de 2021 hacen que este tipo de informaciones hayan sido en gran
medida en clave nacional.

La segunda es que, si bien la informacién ambiental muchas veces tiene un marcado cardcter
internacional, porlas principales Cumbres y Conferencias que se dan a nivel global con la participacion
de muy diferentes naciones, en 2019 la Conferencia de las Partes (COP25) acabd desarrolldndose en
Madrid por diversas circunstancias. Primero porque Brasil retird su compromiso tras el triunfo electoral de
Jair Bolsonaro y después por el estallido social que se dio en el segundo pais al que se habia designado,
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Chile. Todo esto hizo, que noticias que habitualmente habrian sido internacionales, contabilicen como
nacionales por el origen de la informacién en cuestion.

Pese a que investigaciones anteriores senalaban el considerable peso de la agenda internacional
en la cobertura medidtica del cambio climdtico y el calentamiento global (Ferndndez Reyes,
Pifuel y Vicente, 2015; Dominguez, Lafita y Mateu, 2016) hasta llegar a tener a veces un paralelismo
considerable entre la cobertura internacional y la nacional (Ferndndez-Reyes, Pifiuel y Aguila, 2017),
en los Ultimos afos se localiza una cobertura mds nacional, aunque principalmente marcada por los
desastres naturales de proximidad.

Y es que, la informacién vinculada con el medioambiente en las televisiones y radios espanolas
denota un alto grado de atencidn a estos grandes desastres naturales. El 68,98% de las informaciones
recogidas surgieron a partir de un siniestro o evento relacionado o vinculado con el medioambiente.
Inundaciones, incendios, terremotos, DANAs...

Por medios de comunicacion se localiza que los que mds se centran en la informacién relacionada
con un siniestro o catdstrofe ambiental son los medios televisivos tal y como se muestra en la tabla
4, Contando la informacién originada a partir de uno de estos acontecimientos, el 52,11% de los
contenidos analizados se recogieron en la television y el 16,87% en la radio. En el caso de la television,
el 73,62% de sus piezas se originaron a partir de un desastre ambiental y en la radio, un 57,73%. Esto
supone que en television, casi las fres cuartas partes de las ocasiones en que aparecié informacién
sobre medioambiente, esta estuvo relacionada con un accidente ambiental y en la radio mds de la
mitad de las veces.

Esto sigue en la linea de estudios anteriores, sobre todo de la prensa, que ya indicaban que los medios
espanoles se cenfraban con demasiada frecuencia en las consecuencias en lugar de en las causas y
soluciones al problema (Meira et al., 2013; De Rueda, 2014).

Ademds, si tfenemos en cuenta la adscripciéon de los medios de comunicacién al “Decdlogo de
recomendaciones para informar sobre el cambio climdtico”, este insta aincidir en las causas y soluciones
del cambio climatico y no centrarse solo en las consecuencias. Igualmente, el decdlogo invita a evitar
el alarmismo y el sensacionalismo climdtico en la cobertura de episodios meteoroldgicos extremos.

Posteriormente a la informacion event centered, los contenidos ambientales que mds centran la
atencion de los medios de comunicacién parten de empresas, asociaciones y tfambién de politicos,
bien por reuniones, declaraciones o decisiones. El 29,22% de las piezas recogidas proceden de
declaraciones y acciones politicas lo que ofrece también un reflejo de que el medioambiente tiene
una marcada vinculacion con la rama politica en lo que se refiere a medios de comunicacion.

Por temdticas, se comprueba que el 94,86% de las piezas sobre clima tuvieron su origen en un siniestro
natural y el 62,07% de las concernientes a agua y biodiversidad también se centraron en el suceso
ambiental.

Tabla 5: Origen de la informacién por soportes

Soportes

Television Radio  TOTAL

Siniestros o eventos ambientales 73.62% 57,73%  68,98%

Organismos internacionales 3.4% 515%  3.92%
< Politicos 8,09% 18,56% 11,14%
'%’ Investigadores o académicos 2,55% 206%  241%
g Sociedad civil 6,38% 2,06% 5,12%
i% Empresas 4,68% 11,34%  6,63%
ONGs 0.85% 3.1% 1,51%

Ofros 0,43% — 0,3%

Fuente: Elaboracion propia
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Los contenidos relacionados con la politica y sus principales responsables junto a los de cardcter
empresarial son los Unicos que tienen un grado resefiable en el andlisis dentro de la obertura medidtica.
En el caso de la televisién y la radio, si a los contenidos relacionados con siniestros ambientales de los
publicados le afnadimos los que tienen origen empresarial y politico, encontramos que el 86,39% de la
oferta televisiva se basa en contenidos event centered politicos o relacionados con la empresa vy la
radio un 87,63%. Aqui localizamos que el periodismo ambiental, en muchas ocasiones, se encuentra
excesivamente basado en declaraciones politicas y el mensaje se centra mds en lo que se dice y no
tanto en de lo que se habla.

Los contenidos sobre desarrollo sostenible se originaron y aparecieron en medios a partir de un evento
o declaracién relacionado con la empresa en un 30,36% de las veces, y de las informaciones surgidas
a partir de las declaraciones o eventos relacionados con la empresa, el 77,27% tuvieron como tema
el desarrollo sostenible. Esto se debe a la gran turgencia de informaciones relacionados con energias
renovables, nuclearesy sobre laincidencia econdmica (ya sea positiva o negativa) del medioambiente.

Muy pocas piezas recogidas encuentran su origen en un evento o declaraciéon de académicos e
investigadores en el drea. Tan solo el 2,41% de los contenidos parten de la voz de los cientificos e
investigadores lo que lastra en gran medida la divulgacion cientifica de los problemas ambientales.

3.3. Pocas fuentes y muchas voces politicas

En los confenidos ambientales recogidos se advierte que el uso de las fuentes es pobre y no demasiado
profuso en cuanto a la cantidad de las mismas. Del fotal de piezas recogidas (N=332) el 89,16% no
incluia ninguna fuente o tan solo una en el contenido. Algo mdas de las tres quintas partes de las piezas
recogidas, el 64,76%, no incluia ninguna fuente mientras que el 24,4% incluian solamente una, lo cual
enlaza con la gran cantidad de informacion publicada sobre siniestros a catdstrofes ambientales, que
en la mayoria de los casos aparece sin ninguna fuente, o con una declaracién de menos de cinco
segundos.

En las piezas televisivas analizadas en la investigacion de Teso et al. (2018) casi la mitad de los
impactos (43,3%) no incluian ningun tipo de testimonio. Esto no desacredita la calidad ni el rigor de la
informacion, pero si que se esperaria una aportaciéon mds extendida de las fuentes para una cobertura
mds compensada y completa. Si dos fuentes aportan cierta fiabilidad en la informacién al poder haber
una para un postulado y otfra para refutarlo, en la muestra recogida se advierte que tan solo el 10,84%
incluian dos o mds fuentes quedando distribuidas de la siguiente forma: 2 fuentes (7,23%), 3 fuentes
(3.01%), 4 fuentes (1,2%) y 5 fuentes (1,2%) como indica la tabla 5.

Tabla 6: NUmero de fuentes dentro de cada medio

NUMERO DE FUENTES DENTRO DE CADA MEDIO

Ninguna 1 2 3 omads
N TVE 69,23% 18,8% 5,98% 5,98%
- Telecinco 84,75% 11,02% 4,24%
0 RNE 37.5% 40% 12,5% 10%
S CadenaSer  3333% 52,63% 11,28% 1,75
TOTAL 64,76% 24,4% 7,23% 3.61%

Fuente: Elaboracién propia

Por medios, encontramos que las televisiones son las que en mayor nUmero de ocasiones no incluyeron
ninguna fuente en el contenido. En el 69,23% de sus piezas TVE no intfrodujo una fuente considerable y
Telecinco en el 84,75%. La televisidon publica no contd con ninguna fuente o tan solo con 1 en un 88,03%
de las veces mientras que la privada en un 95,77%. La informacion televisiva sobre medioambiente
cuenta con muy pocas fuentes o la mayoria son declaraciones de testigos sin valor informativo.

Las radios suelen incluir al menos una fuente porque las piezas incorporan cortes en su elaboracion.
RNE incluyd una o mds fuentes considerables en un 62,5% de las veces y Cadena Ser en un 65,66%. Sin
embargo, la radio publica alberga informaciones sin fuentes en un 37,5% de las ocasiones y Cadena
Ser en 33,3%.
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En consonancia con estudios previos, se observa un enfoque muy centfrado en lo politico (Ferndndez-
Reyes, 2010; De Rueda, 2014; Arcila et al., 2015), que resulta de esta preponderancia de fuentes
politicas que ya sefalaban Rodriguez Cruz (2016) y Ervitiy Ledn (2017).

La situacion se acentta en la informacién sobre el clima, ya que el 50,3% cuyo contenido fue el tfema
principal, no incluyd ninguna fuente o contuvo alguna insustancial que fue desechada en este estudio.

4. Conclusiones

Tras realizar el andlisis de los resultados podemos establecer una serie de conclusiones sobre el fratamiento
informativo de los medios de comunicacién espaioles de la informacidon ambiental entre 2018 y 2021.

Para empezar, se comprueba que pese a que en marzo de 2019 un total de 53 medios de comunicacion
espanoles (que después fueron mds de 80) se adhirieron al “Decdlogo de recomendaciones para
informar sobre el cambio climdtico” por el que se comprometian a informar en mayor medida y con
rigor sobre el cambio climdtico y el calentamiento global, en 2019 no se publicd una cifra de informacién
mucho mds amplia respecto a 2018. El decdlogo propone que los medios y los profesionales informen
con mayor frecuencia y contfinuidad sobre cambio climdtico, pero no se aprecia que el cambio haya
sido excepcionalmente grande.

Asimismo, hay que tener en cuenta la excepcionalidad que supuso el ano 2020, como el del surgimiento,
la propagacién y la devastacién de la pandemia de la Covid-19, lo que informativamente supuso una
ocupacion casi completa de los espacios medidticos.

Si que es cierto, que en 2021, se publicd el 37,35% de la informacién total sobre medioambiente en
los cuatro anos. Este hecho demuestra que a nivel general si se advierte un compromiso (al menos
cuantitativamente hablando) de los medios para informar sobre medioambiente y cambio climdtico.

A pesar de todo, se puede afirmar que los temas ambientales no forman parte de la agenda medidtica
como un tema prioritario y aparecen de forma coyuntural y esporddica en ellos.

Los asuntos ligados con medioambiente no tienen ni mucho menos un lugar preferencial en los
informativos. El tema que mds veces apareciod en televisién entre las 10 primeras piezas de los telediarios
fue el clima y la Unica temdtica diferente a esta que llegd a ubicarse entre las primeras piezas de los
telediarios fue la politica ambiental, aunque principalmente en diciembre de 2019 con la celebracién
de la cumbre del clima (COP 25) en Madrid y en el Ultimo frimestre de 2021 con la erupcién del volcdn
de Cumbre Vieja en La Palma.

Esto concuerda con investigaciones anteriores que, aunque centradas en la informacion del cambio
climdtico, concluyen que este era un asunto marginal en los medios espanoles, fanto cuantitativamente
(Ledn y Erviti, 2015) como cualitativamente (Teso, 2016).

Hay que tener en cuenta que los medios tradicionales como es el caso de la television y la radio, no
solo tienen la limitante temporal, sino también espacial (el soporte tiene limites) y estructural (dentro de
los limites hay una seleccién y una jerarquial).

Dentro de la oferta televisiva y radiofonica la informacidn sobre el clima tuvo un peso muy significativo
qgue demuestra que la informacién sobre el medioambiente en los medios audiovisuales es en la
actualidad principalmente climdtica.

Lainformacion ambiental estd todavia hoy muy centrada ensiniestros y catdstrofes naturales concretas
y puntfuales. Inundaciones, incendios, terremotos, DANAs... Gran parte de las piezas publicadas se
refieren a hechos precisos cargados de dramatismo que no se ponen en contexto y que no resaltan
causas ni factores previos, pero si enfocan consecuencias generalmente catastréficas.

Los periodistas tienden a asumir un bajo interés del publico sobre las cuestiones ambientales y los
temas sobre medioambiente solo suelen adquirir un alto valor noticioso cuando existe sensacionalismo
o catdstrofe. La mayor parte de las investigaciones sobre la cobertura ambiental en los medios de
comunicacién la simplicidad de la cobertura y la excesiva centralizacion en acontecimientos y
catdstrofes ambientales (Miller y Riechert, 2000; Carabaza, 2006; Howard-Williams, 2011; Jénsson, 2011,
Cantero, 2022) sin contextualizar la informacion politica, econdmica, social o cientificamente.

Llama la atencién la poca cobertura que reciben los temas relacionados con la investigacion, la
ciencia y la academia. Esto tampoco se corresponde con la firma del decdlogo, puesto que este
suscribe un compromiso a informar sobre los proyectos, los descubrimientos y resultados o la robustez de
los Informes del IPCC, asi como de la investigacién cientifica que se estd generando en universidades
y centros de investigacién espanoles.

28



Tampoco la labor de las ONG alimenta en una medida considerable los contenidos que aparecen
en los medios de comunicacién. El activismo y la ciencia tienen una consideracion reducida en la
cobertura medidtica del medioambiente.

Eluso de las fuentes es pobre y no demasiado profuso en cuanto a cantidad. Entre las fuentes principales
de las informaciones encontramos los mismos perfiles que daban origen a las informaciones. Las voces
mds recurrentes entre las que principalmente nutren los contenidos ambientales recogidos son politicas
y empresariales. Esto pone de manifiesto que se fienen en gran consideracion las declaraciones de
los responsables politicos pese a que en ocasiones su aporte no afade interés ni profundidad a la
informacion.

Las fuentes primarias, considerando dentro de estas a los testigos presenciales, aparecen en esta
investigacion infrarrepresentadas por el criterio escogido de solo considerar como fuente aquellas con
una declaracién igual o superior a los 10 segundos en el caso de radios y felevisiones. Si que aparecen
muchas veces los testigos, pero su contribucién es de unos pocos segundos y apenas aporta nada a
la informacién. Por tanto, en contra de lo que se pudiera pensar, las fuentes testimoniales no estdn ni
mucho menos entre las mds relevantes, ademds de que los testigos solo pueden aportar su experiencia
punfual y testimonial. Sus aportaciones son tan breves y pobres que no se les puede considerar como
fuentes que aporten valor ala informacién y por tanto, no suman a la calidad del contenido ambiental.

Son notables por su ausencia las fuentes expertas y especializadas. Respecto a investigaciones
anteriores, siguiendo las indicaciones de la de Teso et al. (2018), se mantiene la tendencia pese a que
se esperaria una mejora en cuanto al nUmero de declaraciones cudlificadas. Esto aportaria mayor
profundidad e incidiria en la mejora de la comprensién de la informacién ambiental.

Oftro de los compromisos adquiridos con la adscripcién al decdlogo es el de comunicar desde un
enfoque anfropogénico en el que se informe del impacto humano sobre el medioambiente y a su
vez sobre la economia y la sociedad. Los medios de comunicacién ofrecen una imagen de que la
coyuntura ambiental es la que es y no aportan en gran medida alternativas de las ya existentes para
revertirla deriva ambiental. Apenas se habla de la reduccion de emisiones o de las energias renovables
y la gran parte de alternativas ofrecidas tienen que ver con la forma de reciclar o los coches eléctricos,
por ejemplo.

El “Decdlogo de recomendaciones para informar sobre el cambio climdtico” incluye también la
directriz de informar sobre alternativas y opciones para que la informacién ambiental sea concienzuda
y pueda generar conciencia. Esto choca con la vision catastrofista que se da en los medios de
comunicacion del medioambiente.

Se comprueba también que el tiempo medio dedicado a la television ha variado muy poco respecto
a investigaciones pasadas. Aungue la de Teso et. al (2018) se cenfraba Unicamente en la informacion
sobre cambio climdtico, situaba la media de los contenidos televisivos en 1 minuto y 37 segundos. Entre
2018 y 2021 la duracién media de la informacion ambiental en el espacio televisivo es de 1 minuto y
28 segundos, menor incluso que la senalada. Esto provoca que estos confenidos fengan complicado
aportar un contexto de la noticia y profundizar en causas, consecuencias, alternativas y soluciones.

Como van mostrando los estudios desde el 2019 hasta el 2022 del Observatorio de la Comunicacion
Medidtica del Cambio Climdtico (Teso et al. 2019; 2022) se coteja de forma clara un incremento en el
volumen de la informacién publicada y en la calidad de la comunicacion medidtica respecto a los
puntos del Decdlogo.

Anade también la prioridad que se le da a la comunicacién de los impactos antes que a las causas
del cambio climdtico. Ademds, los impactos que se comunican son en su mayoria los relativos a la
biodiversidad y los ecosistemas, las alteraciones del clima y el coste econdmico de todos ellos. La
prensa es el medio que mds contempla medidas de mitigacion y adaptaciéon frente a la radio y
television donde son escasas, como indica el informe.

Los principales impactos aludidos son los que se dan en el clima: aumento temperatura, alteracion de
las precipitaciones, sequias y olas de calor, seguidos de los producidos por una meteorologia adversa
con referencias al incremento del riesgo por desastres naturales.

En el ano 2020 los politicos siguen siendo los principales protagonistas a la hora de tomar la palabra
como declarantes, tanto en la prensa como en la radio y en la television, y también son los principales
aludidos como responsables.

Estainvestigacion viene a completar estos resultados y expandiry refrendar las conclusiones que aporta.
Estos resultados también siguen una linea consonante con estudios previos, mds centrados en el tfema
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del cambio climdtico pero extrapolables al medioambiente (Parratt, 2009; Quesada, Blanco vy Teruel,
2015; Ledn y Erviti, 2015; Ferndndez-Reyes, Pifuel y Aguila, 2017), que indicaban que la informacién
aborda el problema generalmente como algo lejano para la ciudadania, lo que no ayuda a que se
involucren y participen en la resolucién del conflicto.

En los préoximos anos, el reto pasa por la implicacién no solo de los medios de comunicaciéon sino
también de los gobiernos, las empresas y la ciudadania por comunicar y compartir la sostenibilidad en
el camino hacia una transicion ecoldgica y una economia azul. Ademds, seria necesario incorporar un
andlisis de la informacién publicada en las principales redes sociales, ya que se han convertido en una
de las principales herramientas informativas, principalmente entre la poblacidon mds joven.

En este sentido, las lineas futuras de investigacién, pasan por realizar andlisis desagregados por edades,
debido a que los jévenes pertenecientes a las generaciones Z y Alpha (menores de 25 afos), ya
no consumen medios tradicionales (prensa, radio o television). Y a pesar de que sus consumos son
mayoritariamente en redes sociales, hay diferencias (Instagram, Tik Tok, Twitch o YouTube) en funcién
de la edad y las temdticas.
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Resumen

Esta investigacién aborda la confribucién del
proyecto periodistico Maldito Clima a la lucha
contfra la desinformacién y el planteamiento de
nuevas estrategias comunicativas para combatir
el obstruccionismo climdtico desde el periodismo
ambiental. Elobjetivo esrevisar el papel del periodista
especializado frente a las principales narrativas de
desinformacién relacionadas con la crisis climdtica.
A través de una combinacién de metodologias
cuantitativas (andlisis de redes sociales y de
verificaciones) y cualitativas (entrevistas personales),
se busca reconocer los patrones y estructuras de
verificacion, las tipologias de desinformaciones y
los procedimientos para identificar las narrativas
y actores comunes en la difusion de contenidos
falsos sobre el cambio climdtfico. La creciente
preocupacion de la ciudadania por este tema vy
el alto indice de escepticismo y obstruccionismo
requieren una actuadlizacion de la prdctica
periodistica en la cobertura de las cuestiones
medioambientales. La revision del estado de la
cuestion, el trabajo de campo vy la observaciéon de
los procesos de difusion y fact-checking realizados
en el primer semestre de vida del nuevo proyecto
de la Fundacion Maldita.es nos permitird extraer una
serie de conclusiones para elaborar un decdlogo de
buenas prdcticas periodisticas frente alinaccionismo
y el obstruccionismo climdtico.

Palabras clave

Cambio climdtico; desinformaciéon; escepticismo;
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Abstract

The research focuses on the confribution of the
journalistic project entited Maldito Clima to fight
against misinformation and on the development of
new communication strategies to combat climate
obstructionism from environmental journalism. The
aim is to review the specialised journalist's role
when facing the main climate crisis disinformation
narratives. Through a combination of quantitative
(social  networking analysis) and  qualitative
methodologies (personal interviews), the aim was
fo analyse the verification patterns and structures,
the types and procedures of misinformation in
order to identify the common narratives and actors
involved in the spread of fake news about climate
change. The growing concern of citizens on this
issue, together with a high level of scepticism, require
an update of journalistic practice in the coverage
of environmental issues. The state-of-the-art review,
the fieldwork and the observation of dissemination
and fact-checking processes carried out in the first
semester of life of the new project of the Maldita.
es Foundation enabled us to draw a series of
conclusions to develop a decalogue of good
journalistic practices to face climate inaction and
obstructionism.
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1. Intfroduccién

Tras medio siglo de creciente cobertura medidtica, el persistente escepticismo en torno al cambio climatico
(CC) nos lleva a investigar el papel del periodismo especializado en la lucha contra la desinformaciéon
medioambiental (Bigas, 2019; Boykoff, 2015 y 2013). Pese al consenso cientifico acerca del origen
antropogénico de este fendmeno y a los evidentes desastres y consecuencias naturales ocasionadas
por el calentamiento global, el fratamiento periodistico de esta realidad ha contribuido a favorecer una
creciente distorsion del mensaje inicial (Ferndndez Reyes et al. 2015; Gozzer y Dominguez, 2011).

En este contexto, los contenidos generados y/o distribuidos por los usuarios a través de las redes sociales,
también han alimentado una serie de narrativas comunes, polarizando la “inteligencia colectiva™ (Bessi
et al. 2015) a partir de rumores infundados y teorias conspirativas. De este modo, se ha configurado una
problemdtica transnacional que requiere de la cooperacion de periodistas y expertos especializados a
escala global para garantizar la veracidad y calidad informativa, feniendo en cuenta que los recursos
y el nivel de alfabetizacién medidtica y climatica difieren en funcidon de cada contexto (Kunelius, 2019).

Hasta ahora, y puesto que no existia un consenso minimo por parte de los medios de comunicacion
acerca del tfratamiento y cobertura del CC, no era posible generar una concienciacion social eficaz
sobre la gravedad de este fendmeno vy su tratamiento informativo -en muchas ocasiones- estaba
marcado por el alineamiento ideoldgico que iban determinando los grupos de presion del momento
(Blanco Castilla et al. 2013).

Esta investigacion pretende identificar las principales narrativas en la cobertura informativa sobre el CC
que han fomentado y afianzado un posicionamiento incrédulo, escéptico u obstruccionista (Abelldn-
Lépez, 2021; Akerlof et al. 2013; Dunlap, 2013; Hoffman, 2011). Para ello, se ha examinado el perfil de
los denominados “negacionistas climdaticos” a través de los distintos informes y datos ofrecidos por el
Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) con el fin de detectar los temas mds sensibles en la opinidn
publica espanola. A partir de esta informacién, analizamos los desmentidos realizados por Maldito
Clima durante su primer semestre de desarrollo y funcionamiento (abril-octubre 2022) y entrevistamos a
Maribel Angel-Moreno y Fermin Grodira, periodistas responsables del nuevo proyecto de la Fundacién
Maldita.es contra la desinformacién: periodismo, educacion, investigacion y datos en nuevos formatos.

El caso objefo de estudio se suma a las iniciativas que se han llevado a cabo desde Maldita.es para
promover una aproximacién critica a los discursos medidticos y combatir la desinformacién sobre
determinados temas de interés como Maldito Bulo, Maldita Migracién, Maldito Feminismo o Maldita
Tecnologia, entre ofras. Maldito Clima cuenta con el apoyo de la European Climate Foundation y
pretende ayudar a la ciudadania a interpretar la informacion que circula en las redes sociales,
desmintiendo los contenidos falsos a través de evidencias cientificas y testimonios de expertos para
explicar “cémo la crisis climdtica es ya una realidad que afecta a la salud, a la economia, a la
energia, a la planificacién urbana, a la agricultura o a la migracion” (Maldito Clima, 2022a). A partir
de los resultados obtenidos en esta investigacion, se plantea un decdlogo de buenas prdcticas para
combatir el obstruccionismo climdtico y la infoxicacion, para asi hacer frente a la manipulacion y
desinformacién desde el periodismo ambiental.

Las hipdtesis de partida del presente estudio fueron las siguientes:

H1.- Anfe una ola contfinuada de calor, las organizaciones de fact-checking no sélo verifican mds
contenidos dudosos, sino que estas verificaciones son las mds compartidas en redes sociales como
Twitter.Se produce de este modo una alineacion entre la agenda medidtica, la agenda desinformadora
y la agenda social.

H2.- La desinformacién relacionada con el CC se ha vuelto cada vez mds global y las narrativas se
adaptan a contextos locales en funcién de acontecimientos y catdstrofes geogrdficas y climdticas.

H3.- Los obstruccionistas establecen narrativas cada vez mds variadas al intervenir en la agenda publica
con el fin de obstaculizar la concienciacion y puesta en marcha de medidas medioambientales.

1.1. El obstruccionista climdtico: inaccién y boicot contra la politica medioambiental

La disonancia entre el consenso cientifico y el consenso social sobre la problemdtica climdtica es cada
vez mds evidente. Pese a que en torno al 97% de las publicaciones cientificas confirman la existencia
del CC, Unicamente el 57-67% del publico general percibe este consenso como algo real (Cook et
al. 2017; Leiserowitz et al. 2015). Segun los hermanos Hoofnagle (2007), creadores de la plataforma de
divulgacion cientifica ScienceBlogs:

El negacionismo es el empleo de tdcticas retéricas para dar la apariencia de un argumento
o debate legitimo, cuando en realidad no lo hay. Estos argumentos falsos se usan cuando
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uno tiene pocos o ningun hecho para respaldar su punto de vista en contra de un consenso
cientifico o en contfra de una evidencia abrumadora de lo contrario. Son eficaces para
distraer la atencién del debate real, mediante la utilizacion de afrmaciones emocionalmente
atractivas, pero en Ultima instancia vacias y carentes de logica.

Esta definicion ha sido ampliamente citada en los estudios sobre negacionismo climdtico, como
en el caso de la investigacion de Diethelm & McKee (2009), quienes ademds identifican sus cinco
caracteristicas principales: la identificacion de conspiraciones; el recurrir a falsos expertos; la
desacreditacién del campo cientifico al citar investigaciones aisladas (no representativas del consenso
general); el uso de tergiversaciones y falacias; o la creacién de expectativas irreales respecto a las
posibilidades de la ciencia. Respecto a este Ultimo punto, como ejemplo ilustrativo, encontramos el
caso de quienes niegan el CC apuntando a la ausencia de registros anteriores a la invencion del
termdmetro. Desde su curso online sobre negacionismo climdtico, el profesor John Cook (edX, s.f.) de
la Universidad de Queensland, sintetiza dicha categorizacion mediante el siguiente mapa conceptual:

Imagen 1: Cinco caracteristicas del negacionismo cientifico respecto al cambio climatico!

5 CHARACTERISTICS OF SCIENCE DENIAL

F L 3 & &
@ O & 0 &

Fake Logical Impossible Cherry Conspiracy
Experts Fcllccnes Expectations Picking Theories
Magnified Red Misrepresentation Jumpmg to False
Minority Herring Conclusions Dichotomy

Fuente: Skeptical Science

Segun Kari Marie Norgaard, las tres dimensiones del negacionismo y el obstruccionismo en el dmbito
medioambiental son: “literal (simple rechazo a aceptar pruebas), interpretativa (negacion basada en
la interpretacion de las pruebas) e implicatoria (rechazo basado en el cambio o respuesta que seria
necesario si se aceptaran las pruebas)” (Norgaard cit. en Boykoff, 2015).

Porsu parte, Jiménez y Martin (2022: 526) sefalan que reservan “el uso de negacionismo exclusivamente
a la negacion de la existencia del cambio climdtico, entendiendo que el resto de las posturas
cercanas pero no idénticas son mds bien formas de escepticismo climdtico”. En efecto, mds alld del
negacionismo existen posiciones de mayor impacto en la inaccion climdtica que frascienden incluso
el escepticismo y que se acercan mads a la definicién de obstruccionismo.

Sin embargo, uno de los problemas a la hora de distinguir enfre narrafivas obstruccionistas y
negacionistas es que muchas veces forman parte de la construcciéon del mismo imaginario y sdlo se
diferencian por la actitud -imposible de conocer salvo que la fuente sea identificable- y los infereses
que puedan hacer defender esas narrativas.

La perspectiva terminoldgica resulta decisiva para entender la falta de consenso en torno al CC, pues
la denominaciéon de sus agentes principales lleva asociada connotaciones de amplio calado. Por
ejemplo, Boykoff (2015) se hace eco de la categorizacion mds generalizada de escépticos, opositores y
negacionistas. Segun Abellan-Lépez (2021: 289), en el dmbito anglosajén, “el uso del término escéptico
despierta rechazo (...) porque el escepticismo forma parte de la investigacion cientifica y por ello
una parte de la literatura climdtica insiste en la denominacién de contrarians”. En linea con esta
idea, Boykoff define el escepticismo como “(...) una actitud intrinseca y necesaria en la investigacion
cientifica. Sin embargo, aplicarlo para defender puntos de vista marginales sobre el cambio climatico
no ha sido tan positivo™ (2015). El término “oposicion”, segun Boykoff (2015), resulta menos provocador
que el de "negacionismo” o “escepticismo”.

En esta investigacion preferimos referirnos al “obstruccionismo”, al coincidir con Moreno (2022: 121) en
que este vocablo “(...) resulta mds claro en castellano que otros como ‘contrarianismo’ (contrarianism),
‘retardismo’ (delay) o ‘contramovimiento’ (countermouvement o CCCM), y subraya que lo que
comparten estos actores es la defensa del statu quo econdmico potencialmente amenazado por
politicas climdaticas”.
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Antes de profundizar acerca del obstruccionismo, convendrd conocer los dos tipos predominantes de
escepticismo climdtico segun Capstick y Pidgeon: “(...) el escepticismo epistémico, relacionado con
las dudas sobre el estatus del cambio climatico como fendmeno cientifico vy fisico; y el escepticismo
reactivo, relacionado con las dudas sobre la eficacia de las medidas adoptadas para hacer frente
al cambio climdtico” (2014: 395). A continuacién, reproducimos algunas afirmaciones ilustrativas de
ambas tipologias:

Escepticismo epistémico:

e Hay demasiadas evidencias confradictorias sobre el CC para saber si realmente estd
sucediendo (Escepticismo de tendencia en base a una evidencia contradictoria).

e El CC forma parte de un patrén que se repite desde hace millones de anos (Escepticismo
de atribucion).

¢ Existen numerosas teorias muy diferentes sobre el CC y un escaso consenso sobre cudles son
correctas (Escepticismo sobre el consenso cientifico y su grado de especializacion).

Los cientificos han ocultado aquellas investigaciones que muestran que el CC no es grave
(Escepticismo sobre la conducta cientifica climdtica).

e En el pasado, los cientificos cambiaron sus resultados para hacer que el CC pareciera peor
de lo que es (Escepticismo sobre la conducta cientifica climatica).

¢ Incluso si experimentamos algunas consecuencias del CC, podremos hacerles frente
(Escepticismo sobre el impacto). (Capstick y Pidgeon, 2014: 395)

Escepticismo reactivo (proximo al obstruccionismo):

El CC es tan complicado, que hay muy pocos politicos puedan hacer algo al respecto
(Escepticismo politico).

No tiene sentido que yo haga algo sobre el CC porque nadie lo estd haciendo (Escepticismo
social).

Las acciones de una sola persona no marcan ninguna diferencia al abordar el CC
(Escepticismo individual).

La gente es demasiado egoista para hacer algo sobre el CC (Escepticismo de psicologia
popular).

Los medios de comunicacion suelen ser demasiado alarmistas sobre el CC (Escepticismo
sobre la representacidon/comunicacion).

El CC se ha convertido en un tema un tanto obsoleto (Escepticismo por ‘fatiga’ climatica).
(Capstick y Pidgeon, 2014: 395).

Tal y como vemos, el escepticismo epistémico se apoya por un lado en las contradicciones
cientificas respecto a las evidencias, consenso, resultados e imprecisiones en el modus operandi de
los investigadores. Asimismo, se pone en tela de juicio la atribucion a factores humanos, asi como la
gravedaddel CC. Enlorelativo alescepticismoreactivo, proximo alobstruccionismo, fundamentalmente
se cuestionan las respuestas a nivel individual, social y politico.

Se suelen ofrecer argumentaciones basadas en presuponer cudles son las motivaciones de los demds
(psicologia popular) y se critica la representacién y comunicacién del fendmeno, lo cual deriva en una
sensaciéon de fatiga en relacién a todo aquello que tenga que ver con el CC.

En cuanto respecta al contexto espanol, Jiménez y Martin (2022: 526 y 530) sostienen que *“(...) en estos
Ultimos afos se ha ido haciendo evidente que el escepticismo ante el cambio climdtico es parte de
una batalla dialéctica donde los aspectos lingUisticos han ido adquiriendo importancia, quizds porque
el problema ya no es si el cambio climdtico es real, sino otras cuestiones adyacentes” y destacan que
“(...) el componente ideoldgico ha sido identificado de forma recurrente por la literatura como un
factor decisivo a la hora de explicar la abundancia de las noticias negacionistas en algunos paises”.

Estos autores subrayan la importancia del encuadre ideolégico en el escepticismo climdatico,
principalmente vinculado a una critica al ecologismo y a los representantes politicos de los partidos de
izquierda. Asimismo, destacan como vector comun la generalizacion de la idea de que el derecho a
disentir contra lo politicamente correcto no suele oponerse a la existencia del CC, sino a las medidas
politicas y, principalmente, con relacion al gasto publico (2022: 533). Esta idea es compartida por Heras
(2018: 122) que indica que “(...) la tendencia a la justificacién del sistema parece guardar una relacién
estrecha con la defensa de los propios intereses: aquellos que se ven mds favorecidos por el sistema
tienden a implicarse en su justificacion de forma mds entusiasta que aquellos que no son favorecidos”.
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Por su parte, Almiron y Moreno (2022: 11) sehalan que el riesgo de frivializar la oposicién a la lucha
medioambiental impide afrontar “(...) el reparto real de responsabilidades en la crisis climdatica™. Y
resaltan que uno de los problemas es que “(...) en el caso del cambio climdtico, en castellano se
confunde ademds negacionismo (ideologia, denialism) con negacién (actitud, denial) —esta Ultima
un estado mental que no solo subyace en el negacionismo explicito, sino que también se encuentra
entre los que no niegan el cambio climdatico literal pero si sus implicaciones—".

Coincidimos con ellos en destacar el papel predominante de los “obstruccionistas”, puesto que estos
“(...) estdn unidos por el hecho de percibir como una amenaza cualquier alteracién del status quo que
se oponga a sus intereses” (2022: 13) vy, por ello, consideramos que estas narrativas son las principales
responsables de la obstruccion de las politicas climdticas.

Por tanto, sostenemos que el obstruccionismo creciente puede suponer una mayor amenaza para
el avance en la concienciacién climdtica y puesta en marcha de medidas medioambientales
que la influencia decreciente de los negacionistas y escépticos. Estos Ultimos se limitan a poner en
duda el CC antropogénico desde un enfoque pseudocientifico, pero sin ejercer una influencia real
en la toma de decisiones politicas. Los obstruccionistas climdticos, en cambio, se caracterizan por
oponerse y bloquear las politicas medioambientales, no tanto por negar o no creer en la existencia del
calentamiento global, sino por su desacuerdo con cambiar el régimen financiero y econdmico actual
o por simple oposicion ideoldgica dentro de la esfera publica.

Desde esta perspectiva, debemos sehalar que existe una relacion estrecha entre diversas formas de
obstruccionismo y determinados dmbitos empresariales, en particular en algunos sectores afectados
por el consumo energético y la explotacién agricola-ganadera (Almiron, 2020; Almirony Moreno, 2021).
En este caso, tradicionalmente la disidencia climdtica se ha realizado desde la sombra, alimentando
el desprestigio de los activistas climdticos o paralizando la puesta en marcha de medidas concretas
para reducir la contaminacion.

Al respecto, la Climate Social Science Network sefala fres lineas intervencionistas del obstruccionismo
consistentes en: la intromision en la agenda publica para forzar que el encuadre deseado sea
aceptado como sentido comun; favorecer el descrédito acerca de las acciones para hacer frente al
CC; e influir en la toma de decisiones politicas para que no se apoye la causa climdtica (CSSN, 2021:
3). Su marco de accién temporal consta de tres etapas:

1. Largo plazo (de cinco afios en adelante): creacién y mantenimiento de una infraestructura cultural
e intelectual basada en la colaboracién de académicos, organizaciones, programas formativos, etc.
que confribuyan a la legitimacion de su discurso.

2. Medio plazo (hasta cinco anos): legitimacién del aparato ideoldgico y formulacion de propuestas
politicas concretas mediante la reclutacion de agentes sociales influyentes mediante think tanks,
organizaciones legales y servicios de relaciones publicas.

3. Corto plazo (en funcién del ciclo legislativo): influencia en la opinidén puUblica mediante campanas
de greenwashing (por ejemplo, a favor de los combustibles fésiles); movilizacién ciudadana para
mostrar el apoyo publico de determinadas posiciones politicas; y estrategias de lobby a fravés de
la financiacién de determinadas acciones mediante corporaciones y asociaciones o enfrando en
contacto con los responsables de los asuntos publicos para influir en los resultados legislativos (CSSN,
2021: 4).

En este sentido, la ampliacion y refuerzo de la narrativa obstruccionista por parte de algunos medios
de comunicacién de masas nos obliga a revisar cudl ha sido el papel del periodista especializado al
informar acerca de la crisis climdtica.

En los Ultimos afos, ademds, el efecto de las cédmaras de eco vy la propagacion de contenidos falsos
y desinformaciones estratégicas han contribuido al descrédito del CC, un grave problema a escala
global que requiere examinar la evoluciéon en la cobertura informativa de dicho fendmeno.

1.2. Periodismo especializado frente a la desinformacion sobre el cambio climdtico

La relacion entre la agenda politica, la opinidn publica y los medios de comunicacion resulta decisiva
para comprender la evolucidn en el nivel de concienciacion a partir de las medidas que se han ido
adoptando desde la esfera publica (Boykoff y Luedecke, 2016) acerca del CC. En las dos Ultimas
décadas, el discurso se ha ido desplazando del dmbito cientifico al debate publico. Asimismo, el
tono y énfasis medidtico resulta cada vez mds moderado v, tal y como sefiala Maribel Angel-Moreno,
periodista responsable junto a Fermin Grodira de Maldito Clima: “el negacionismo claro o evidente
estd restringido a un nUmero concreto de medios"?. Esto conlleva una mayor sofisticacion en el
planteamiento de las narrativas contrarias a la accidon climdtica por parte de los obstruccionistas.
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Entre los estudios relacionados con el tratamiento y cobertura de la prensa sobre el CC, en nuestro pais
destaca el trabajo de Jiménez y Martin (2022: 528) al ocuparse de analizar los argumentos escépticos
en los medios impresos y digitales espanoles entre 2015 y 2021. En sus resultados observaron una
llamativa concentracién de contenidos escépticos en la seccidon Opinidn, con casi tres cuartos del
total (74,2%) y un 6,1% en entrevistas.

En esta linea, Parratt et al. (2020) analizaron el fratamiento de la prensa espafola sobre el CC en los fres
diarios de pago mds leidos (El Pais, El Mundo y ABC) durante el 2017, aio en el que el entonces presidente
Donald Trump anuncid la refirada de Estados Unidos del Acuerdo de Paris. Los autores destacaron que
“(...) los datos extraidos revelan que la distribucién de los textos por meses fue muy desigual. Junio fue
el mes en el que mds textos se publicaron (15,2%)%, seguido de marzo (10,6%), enero (10,4%) y julio
(9.5%)" y también hallaron una presencia de textos superior los dias laborales, siendo los fines de semana
cuando mds prensa se lee. Ademds, llama la atencidn la escasa presencia (2,7% de los textos) de
informacién en las portadas de los periddicos analizados, nula en el caso de ABC donde este tipo de
articulos se suelen publicar desde Sociedad, mientras que en El Pais se encuentran en secciones mds
relevantes como Economia o mayoritariamente en Internacional (Parratt et al., 2020: 635y 642). Apenas
unos meses después, segun el estudio publicado por Pew Research Center (2019) en la primavera de
2018, el 81% de la poblacién espafola consideraba el CC como la principal amenaza internacional.

Por su parte, Arcila et al. recuerdan que “(...) los estudios previos evidencian un aumento de la
cobertura medidtica del CC durante ciertos eventos especificos internacionales, sobre todo durante
la celebracién de las Conferencias de las Partes (COP) de la Convencién Marco de las Naciones
Unidas sobre el Cambio Climdtico (CMNUCC), las conocidas como Cumbres del Clima™ (2015: 108). En
este sentido, encontraron que las fuentes utilizadas en las noficias sobre el CC desde 2006 hasta 2009
era principalmente los politicos (42,33%), seguidos por los expertos (41,86%), las entidades sociales y los
activistas (4,42%), los afectados (1,40%) y los testigos (0,93%) (2015: 113).

Desde el punto de vista de las taxonomias del obstruccionismo, Lamb et al. (2020: 2) senalan cuatro
categorias: la redirecciéon de responsabilidad; la defensa de soluciones no transformadoras; el énfasis
en los inconvenientes; y la rendicion. Para dar respuesta a las mismas, Abelldn-Lépez apunta hacia la
alfabetizacién como una de las salidas a este escenario y destaca que “con la adquisicidon de ciertas
competencias bdsicas y las herramientas conceptuales adecuadas se pretende que la gente esté
en condiciones de evaluar la informacion sobre el cambio climdtico y tomar decisiones informadas y
responsables” (2021: 297). Al hilo de este planteamiento, Heras senala que:

Descartada la idea de que la negacién sea el resultado de una falta de informacion o
un déficit de cultura cientifica, en los Ultimos anos se han planteado diversas respuestas a
las campanas de desinformacion negacionistas. Estas respuestas incluyen a) ignorar a los
detractores; b) poner al descubierto su estrategia comunicativa, basada en la manipulacién;
c) desvelar sus motivaciones; d) refutar los mitos que difunden y e) exigir responsabilidad a sus
patrocinadores (2022: 119).

Para que, desde el periodismo ambiental, no se contribuya al obstruccionismo climdtico, es necesario
entender cudles son las dindmicas desinformadoras, asumiendo que “(...) el mundo cientifico también
tiene el reto de enfrentarse a la verdad, a las medias verdades y a la desinformacién” (Lopez-Borrull y
Qllié, 2019).

Pese a que cada vez son mds las iniciativas de verificacion de hechos en el panorama internacional,
el fact-checking de contenidos cientificos sigue siendo minoritario. Uno de los primeros ejemplos en
nuestro pais fue Maldita Ciencia, que surgid en las redes el 27 de junio de 2018. En su investigacion sobre
este proyecto, Molina-Canabate y Magallén-Rosa sefalan que “las informaciones falsas que tienen,
en apariencia, cardcter cientifico se propagan facilimente por redes sociales porque el consumidor de
informacién no puede contrastarlas faciimente ni sabe a qué fuentes fiables acudir” vy, por otro lado,
apuntan a la necesidad de que exista “(...) una enfidad independiente verificadora que, alejada del
lenguaje académico o cientifico, pueda desmentir las informaciones falsas de una forma cercana
al publico que (sin conocimiento previo sobre el tfema y apenas sin darse cuenta) ha contribuido a
viralizar” (2020: 19).

El problema de la eficacia de los desmentidos es una de las cuestiones que menos respuestas a corto
plazo tiene. Tras el estudio de 126.000 historias o rumores difundidos entre 2006 y 2017, Vosoughi et al.
(2018) afrman que en Twitter las falsas informaciones con apariencia de noticias se propagan con
mayor velocidad que las verdaderas, especialmente en lo relativo a terrorismo, desastres naturales y
temas cientificos.

Segun Davis et al. (2020), la dispersion de los contenidos y narrativas desinformadoras sigue un patrén
similar al de los virus bioldgicos, cuya creciente complejidad requiere determinar si se frata de una
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difusion involuntaria o de una estrategia orquestada. Una realidad especialmente significativa en
cuanto respecta a las presiones ejercidas por los obstruccionistas climaticos a tenor de la magnitud
de los intereses que conlleva una ralentizacion de la puesta en marcha de medidas concretas para
combatir el CC a escala global.

En la evolucion del periodismo especializado, Graino destaca tres etapas principales: la prometeica
—-en la que la profesionalizaciéon de los periodistas cientificos es nula o incipiente—; de mensajeria
divina —cuando existe una mayor consolidacién, pero aldn con una excesiva dependencia del sector
cientifico—; y la de comisariado politico-social —con una relacion mds simétrica entre el periodista y el
cientifico-. En esta Ultima fase, “los periodistas cientificos dejan de presentarse como mensajeros de los
cientificos y pasan a considerarse la avanzada social del control democrdtico de éstos. Se caracteriza
por los discursos estructurales (econdmico-estructural y aglutinante-estructural) y democrdticos
(democrdtico-politico y democrdtico-informativo)” (Graifio, 2014: 288-289). Esta Ultima etapa conlleva
la consolidacién del poder de intermediacion de los periodistas cientificos, el establecimiento de una
relacion simétrica con los cientificos y la necesidad de establecer nuevas vias de comunicacién con
la sociedad para garantizar el derecho de acceso a la informacion sobre temas de alto interés, como
esel CC.

Tal y como sefalamos al inicio de la investigacién, ain hoy en dia el nivel de desarrollo del periodismo
ambiental depende del contexto especifico, pues los recursos disponibles y el nivel de alfabetizacion
tanto de los profesionales de la informacién como de los ciudadanos, difieren considerablemente
de una zona a ofra del mundo. Ciféndonos en este caso al dmbito espanol, podemos sefalar que,
encontrdndonos en el tercer estadio, la labor del periodista ambiental en relacién al obstruccionismo
climdatico resulta una cuestién de gran envergadura.

La gravedad visible de los efectos del CC impone el desarrollo de la cobertura informativa desde
una ética muy exigente -que muchas veces entra en conflicto con la creciente incertidumbre-, un
desafio que entronca con la dificil mision de recuperar la confianza en la profesidn periodistica.
Asimismo, los periodistas ambientales tienen un importante papel en contribuir a fomentar una mayor
concienciacion climdtica. Para ello, resulta imprescindible que sean también capaces de identificar
las principales temdticas y narrativas relacionadas con el medioambiente y la desinformacion.

Es importante recordar que, hasta no hace mucho, en torno a las principales tematicas relacionadas
con el medioambiente se establecian narrativas de desinformacion sobre: incendios, CC, diferencia
entfre vehiculos diésel/coches eléctricos, deforestacion, trasvases, energias renovables, carbdn vy
combustibles fésiles, transporte, energia nuclear, residuos e incineracién o costas y ecosistemas.

En ese contexto, el marco de respuesta era sobre todo el del escepticismo climdtico. Pensemos que
hasta hace poco, el CC ha sido fradicionalmente objeto de descrédito a través de un lenguadje de
burla (ejemplo: “camelo climatico”). Desde esta perspectiva, habia una serie de conceptos facilmente
identificables: “dieselazo”, apocalipsis climdtico, renovables subvencionadas, renovables caras,
contaminacién de calefacciones, mito de la deforestacioén, etc.

Sin embargo, los aprendizajes recientes nos indican que, para lograr favorecer una mayor
concienciacion climdtica, resulta imprescindible que antes conozcamos los mecanismos de accion
de este tipo de narrativas desinformadoras. En este sentido, el primero de los elementos de andlisis se
establece sobre la necesidad de enmarcar el fendmeno.

1.3. Grado de preocupacion y deteccién de narrativas desinformativas del verano mds caluroso en
Espana: el caso de Maldito Clima

Segun la Agencia Estatal de Meteorologia, en el aio 2022 “Espaia ha vivido el verano mds caluroso de
su serie de datos (...) iniciada en 1961, con una anomalia media de +2.2°C" (AEMET, 2022). Al tratarse
del tercer agosto mds cdlido a nivel mundial (junto a 2017 y 2021) y el mds caluroso en Europa (Maldito
Clima, 2022b), la atencién medidtica ha hecho que la opinidn puUblica haya prestado mayor atencién
al fendbmeno del CC. Por ello, resulta especialmente relevante conocer la percepcién de los espanoles
sobre el tema y cudles han sido las narrativas predominantes de desinformacion.

41



Tabla 1: Resumen del comportamiento térmico de agosto de 2022

Temperatura media
Temp. media
o Anomalfa (° Caréacter
de agosto (°C) L9
Espafia peninsular 24,7 +2,0 Muy calido
Baleares 27,3 +1,9 Muy calido
Canarias 235 +0,7 Calido

Fuente: AEMET, 2022

Respecto al grado de preocupaciéon de los espanoles por el CC, la encuesta realizada sobre cuestiones
de actualidad por el CIS en abril de 2022 arrojaba datos significativos acerca del perfil de 89,4% de los
espanoles preocupados por este fema.

Laedadno esunfactorespecialmente significativo en el grado de preocupacioén, aloscilarentre el 87,7%
en la poblacién de mds de 65 anos y el 91,9% de los jovenes de 25-34 aios encuestados. Sin embargo,
determinadas caracteristicas relacionadas con las posiciones ideoldgicas de los entrevistados resultan
relevantes al corroborar las conclusiones de los estudios académicos anteriormente mencionados
sobre elimpacto ideoldgico en la creencia acerca del CC, con un 95,6% de encuestados que se situan
mds a la izquierda frente a un 81,9% de personas que se autoubican mds a la derecha (CIS, 2022a).

Los datos también sefalan un 89,1% de encuestados que ‘“creen que en este momento estamos
asistiendo a un cambio climdtico” frente a un 8,2% que afirma que no estamos asistiendo y un 2,4%
que responden NS/NC (CIS, 2022a). En este sentido, llama la atencién que no serd hasta el Barémetro
de septiembre de 2022 cuando el CIS pregunte de forma especifica por la existencia de un CC. Entre
las medidas para combatirlo los entrevistados se muestran “muy de acuerdo” en incentivar el uso
del transporte publico (59,9%). incrementar los subsidios para mejorar la eficiencia energética en los
hogares (51,4%) y en las empresas (33,7%) o limitar la calefaccién a una temperatura no superior a 19
grados en edificios publicos y centros comerciales (33,3%) (CIS, 2022b).

Debemos senalar también que en la serie temporal de principales problemas para los espanoles que
recoge el CIS, el CC no aparece hasta el Barbmetro del mes de octubre de 2022: en el mismo, sélo
el 2% lo situa entre los 3 principales problemas (CIS, 2022c¢). Sin embargo, la agenda medidtica vy las
consecuencias visibles de los fendmenos climdticos extremos hace que en noviembre de 2022 ya se
site en novena posicion entre los 10 principales problemas para el 7,9% de los encuestados (CIS,
2022d), tal y como vemos en la Tabla 2.

Tabla 2: Bardmetro de noviembre 2022 sobre el principal problema que existe actualmente en Espaia

Pregunta 7
:Cual es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en Espaia? ;Y el segundo? ;Y el tercero?
(RESPUESTA ESPONTANEA). (MULTIRRESPUESTA).

Primer  Segunde  Tercer

problema problema  problema TOTAL

La crisis econdimica. los problemas de indole econbmica 180 11.2 48 HA

El parn 141 14 [ 314

La sanikxd % 123 10,7 26

Lo problemas politicos en general 118 48 28 194

La pducacin 21 56 a4 16.5

El mal comporiamianto de los'as politicos/as 63 21 19 10.3

La rsagunidad ciudadana 12 39 a7 3.8

I Gobermo y partidos o poliicosas oor 71 12 05 T
El camibio climéica 17 27 34 Cra )

Fuente: CIS, 2022d: 4.

Desde un punto de vista de percepcion de futuro, y junto a la llamativa escalada de posicion, destaca
que en noviembre de 2022 a los espaioles les preocupaba mds el CC (80,1%) que la invasion de
Ucrania por parte de Rusia (74,5%), situdndose en la sexta posicién de los que problemas que mds les
afectaban personalmente, por detrds de la crisis econdmica, la sanidad, el paro, la educacion vy las
cuestiones relacionadas con el empleo (CIS, 2022d: 2, 4-6).
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La creciente preocupacién de la ciudadania espanola por el CC resulta constatable también
mediante los propios datos ofrecidos por Maldita.es (2022b) en el informe del tercer trimestre de 2022.
Durante el Ultimo verano, este medio declard haber recibido mds de 300 consultas sobre la cobertura
medidtica de este tema en las que predominaban tres claros patrones discursivos:

1. La repeticion de la narrativa “siempre ha hecho calor”.

2. La conspiraciéon sobre un “cambio cromdtico” en los mapas de la prevision meteoroldgica para
aumentar la sensacién de calor.

3. La atribucién de la culpa de los incendios forestales a los ecologistas y a la distorsién de las leyes de
proteccién ambiental.

Respecto al primer punto, el factor preocupante para los cientificos es la tendencia al alza de la
temperatura media y no las subidas puntuales de temperaturas en el pasado. Para ello, una de las
estrategias de desinformacién mds utilizadas es la técnica del “cherry picking” (Cook et al. 2018) que
consiste en realizar una seleccién sesgada de los datos para lanzar una serie de conclusiones que no
resultan representativas de la totalidad de los datos disponibles. En este tipo de narrativas, predomina
la anécdota en lugar de las evidencias cientificas (Cook, 2020; Lewandowsky, 2020), recurriendo a la
descontextualizacién de informaciones anteriormente publicadas.

Desde Maldita.es (2022b) indican que otro de los nuevos bulos mds repetidos sefiala que son los mapas
del tiempo los que estdn cambiando y no el clima. Para corroborar dicha postura, en la Imagen 2
vemos que en este tipo de desinformaciones se comparan mapas actuales de colores rojizos con otros
del pasado en los que predominan verdes y ocres, sin especificar que representan realidades distintas,
mezclando incluso informaciones provenientes de distintos canales de television -por eso los colores
difieren tan significativamente-.

Imagen 2: La conspiracion sobre el “cambio cromdatico”

Fuente: Informe trimestral sobre desinformacion (Maldita.es, 2022b)

Mientras los dos primeros patrones encajan prevalentemente en la linea de accidén de negacionistas y
escépticos, el tercero resulta mds proximo al modelo de accidn obstruccionista.

A modo de ejemplo, se hicieron virales dos fotografias difundidas como si fuera Espana en 2022, cuando
en realidad los hechos ocurrieron en Grecia en 2017 y ni siquiera la zona del incendio era la misma -la
del parque edlico al que hace referencia-. Se trata de una informacién desmentida anteriormente
por los fact checkers griegos en 2018 y posteriormente por Maldito Clima (2022c), Disinfocheck en
Bélgica y Luxemburgo (RTL Létzebuerg, 2022) y Faktencheck en Alemania (Nicolaus, 2022). Se recurre
a un ataque directo a las energias renovables mediante contenido manipulado para desvincular los
incendios climdaticos del CC y, de nuevo, mediante falsas contextualizaciones.

Desde Maldito Clima (2022b) corroboran la tendencia al alza de las dindmicas obstruccionistas, al
senalar que la cobertura informativa durante el verano de 2022 se centrd en los fendmenos asociados
al CC (olas de calor, sequias e incendios) en lugar de las medidas para frenarlo y, tal y como
constatamos en el presente estudio, se han replicado buena parte de las narrativas de desinformacion
tipificadas por Nature (Coan et al., 2021). En la taxonomia planteada por Coan et al. a partir del
estudio de 255.449 documentos de los principales 20 think fanks conservadores y 33 blogs confrarios
al CC publicados de 1998 a 2020, se identificaron cinco categorias de afirmaciones: (1) el CC no
estd sucediendo, (2) no somos nosotros, (2) no es algo malo, (4) las soluciones no funcionardn 'y (5) los
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cientificos/cientificos climdticos no son fiables. Los autores de la investigacion corroboraron los tres tipos
de discursos escépticos planteados anteriormente por Rahmstorf (2004) sobre tendencia (en base a
la imprecision en la medicion de la evolucion del CC), atribucion (dudas acerca del impacto de la
actividad humana en el CC) e impacto (efectos positivos del CC).

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio es analizar el papel del periodismo especializado y de las nuevas
organizaciones implicadas en la divulgacion del discurso climdtico a la hora de hacer frente a las
principales narrativas de desinformacion que han favorecido el obstruccionismo en la cobertura
informativa de la crisis climatica en los Ultimos anos.

Se trata de una investigacién de tipo mixto (cualitativa, descriptiva-exploratoria y cuantitativa
transversal) en la que destaca una revision bibliogrdfica internacional, la aportacién de una
metodologia que combina datos publicos y privados, asi como la elaboracién de un decdlogo de
buenas prdcticas a partir de los resultados obtenidos.

En primer lugar, se ha realizado un recorrido documental por los principales frabajos relacionados
con el escepticismo, el obstruccionismo y CC, lo cual ha facilitado la identificacion de una serie de
estrategias comunicativas reiterativas a lo largo de las Ultimas décadas.

A la hora de acotar el marco objeto de estudio, se ha establecido una categorizacion de
las caracteristicas diferenciadoras de negacionistas, escépticos y obstruccionistas climdaticos.
Posteriormente, se ha procedido a describir el perfil de los denominados “negacionistas climdaticos™ en
Espafa a través de los distintos informes y datos ofrecidos por el Centro de Investigaciones Socioldgicas.

Tras revisar también estudios previos sobre el papel del periodismo cientifico en la lucha contra la
desinformacion sobre CC, el trabajo de campo ha consistido en analizar el proyecto periodistico
Maldito Clima y los desmentidos realizados por esta iniciativa durante sus primeros seis meses de
desarrollo (20 abril 2022-19 octubre 2022).

También se han analizado los patrones de difusion de la cuenta de Twitter de Maldito Clima durante
el periodo analizado, en total, 973 tuits. Para ello se utilizd la herramienta de cddigo abierto T-Hoarder,
una alternativa de software abierto que permite el rastreo de tuits, el filtrado de datos y que también
puede mostrar informaciéon resumida y analitica sobre la actividad de Twitter con respecto a un
determinado tema o evento (Congosto et al, 2017). La ventaja de analizar los datos proporcionados
por Twitter es que permite obtener una muestra faciimente acotable y mensurable (Molina-Canabate
y Magallén-Rosa, 2020: 13).

Recordemos que la base de datos inicial que enfrega la APl de Twitter recoge la siguiente informacion:
numero de identificacion del tuit, fecha, autor, texto, retuits y favoritos, si contiene foto o video, etc.
También se utilizé la herramienta de andlisis de textos Voyant Tools para identificar patrones semdnticos
en la difusion de verificaciones.

En este marco metodoldgico, las preguntas de investigacién que se plantearon fueron:

1. 2Cudles son las principales narrativas relacionadas con el CC verificadas por Maldito Clima?2

2. 3Qué diferencias hay en el frabajo de verificacién sobre CC y otras secciones de Maldita.es?

. 5Qué porcentaje de verificaciones hacen referencia a Espana? gHay algin patrén diferencial?

A W

. sHay formatos preferentes en la difusién de la desinformacion?
5. 3Quiénes son los principales actores verificados en Maldito Clima?
6. 3Qué tipo de desinformaciones son las mds proclives a reaparecer?

7. 3Qué causas podemos identificar en la reaparicién de determinadas narrativas?

3. Resultados

El desarrollo de un proyecto nuevo como Maldito Clima permite identificar patrones no visibles hasta
la fecha y establecer también tfipologias que permitan implementar mecanismos de alerta temprana.

En el periodo analizado, entre abril y octubre de 2022, Maldito Clima publicd 42 piezas informativas
relacionadas con la temdtica de andlisis (una de ellas ademds se publicd en espaiol e inglés). De este
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modo, y si nos centramos en la variable temporal, el reparto de verificaciones distribuidas por mes fue
el siguiente:

Imagen 3: Nomero de verificaciones por mes de Maldito Clima
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Fuente: Maldito Clima. Elaboracién propia

Por lo tanto, los primeros resultados nos permiten entender de forma rdpida vy visible que las
verificaciones aumentan de forma significativa en el mes de junio y alcanzan el pico -desde un punto
de vista cuantitativo- con la ola de calor de julio de 2022 (Maqueda, 2022).

Al respecto, debemos subrayar que entre el 20 y el 29 de julio de 2022 se produjeron 14 de las 42
verificaciones monitorizadas por la organizacién periodistica. Es decir, del total de verificaciones
monitorizadas en los é meses de vida de Maldito Clima, un tercio tuvieron lugar entre el 20 y el 29 de
julio de 2022.

Imagen 4: Palabras mds repetidas en los desmentidos de Maldito Clima
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Fuente: Maldito Clima/Voyant Tools

Por ofra parte, y siguiendo con el andlisis metodoldgico, debemos indicar que el corpus de desmentidos
-a través de los fitulares de Maldito Clima- contaba con un total de 975 palabras, de las cuales éstas
fueron las mas frecuentes: no (41); qué (18); calor (10); temperaturas (9); climatica (8).

Con el objetivo de buscar patrones semdnticos, se realizd el mismo andlisis con el total de tuits
publicados por Maldito Clima con una muestra de 29.482 palabras (véase Imagen 4). En el mismo
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andlisis se identificaron como términos mds repetidos: Maldita (221), Maldito Clima (191), WhatsApp
(115), hoy (113), Telegram (112), Espana (109) y calor (103).

El andilisis de los tuits publicados nos indica fres patrones comunes:

1. Las verificaciones Infentan vincular las respuestas temporalmente. Ejemplo: Hoy.

2. Hay una retroalimentacion entre los distintos proyectos de Maldita.es.

3. Se explicitan las plataformas principales de contenidos verificados: WhatsApp y Telegram.

El estudio de las verificaciones también nos permitié descubrir que los recursos utilizados para la
verificacién son principalmente:

¢ Material de produccion propia.

* Hemeroteca.

e BUsqueda inversa de imdgenes.

e Expertfos.

* Literatura cientifica.

* Fuentes oficiales (comunicados, bases de datos, BOE, etc.).

Entre las conclusiones extraidas, vemos que una de las caracteristicas de las piezas publicadas por
Maldito Clima es que todas concluyen con un aviso sobre la primera fecha de publicacion de este
articulo y la mayoria de ellas tienen al inicio la fecha de actualizacion.

Por ofra parte, se identificaron las siguientes temdticas entre las narrativas verificadas: comportamientos
de activistas del clima, el CC como un fendmeno histdrico, los cambios cromdticos de los mapas,
relacionadas con combustibles, delitos ambientales e intereses econdmicos, energias renovables,
incendios, legislacion, narrativas especificas del negacionismo y/o el obstruccionismo, verificaciones
vinculadas directamente a las diferentes olas de calor o las relacionadas con la sequia.

Imagen 5: Principales narrativas verificadas por Maldito Clima
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Fuente: Maldito Clima. Elaboracién propia.

Alrespecto, esimportante senalar que las narrativas generales que se incluyen dentro del negacionismo
y el obstruccionismo son las mds frecuentes (hasta 9 de las 42), seguidas de las que hacen referencia
a los cambios de color de los mapas del tiempo (8 de las 42) y las relativas de manera especifica a las
olas calor (6 de las 42).
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Destaca también que hay un numero significativo de verificaciones referentes a otros paises: India y
Pakistan, Australia, Suecia, etc. De hecho, en algunas ocasiones aparecen varios paises en una misma
verificacién (India y Pakistdn, Portugal y Espaia, Rusia y Espaia, etfc.).

Sélo una de las 42 verificaciones fue traducida al inglés. El titular en espaiol decia: “La teoria de
la conspiracién que fraspasa fronteras sobre el “cambio cromdtico™: por qué son enganosas las
comparativas de mapas del iempo que supuestamente exageran las femperaturas con el color rojo”
(Maldita.es, 2022q).

Quizd el hallazgo mds relevante de nuestra investigacion es que sdlo 24 de las 42 verificaciones
(54,5%) hacian referencia a supuestas informaciones relacionadas con Espafia. En este sentido, hay 8
verificaciones que son post explicativos sobre la emergencia climdtica y que pueden ser consideradas
geogrdficamente como informaciones globales.

Imagen é: Verificaciones por pais de las desinformaciones de Maldito Clima

o~
=
©
o~
|
ESPANA GLOBAL OTROS REINO
UNIDO

Fuente: Maldito Clima. Elaboraciéon propia.

Por dltimo, se buscd combinar la variable temporal con la de viralizacién. Tal y como se puede
comprobar en la tabla de contenidos verificados mds compartidos, la ola de calor del mes de julio
no sélo hizo que se verificaran mds contenidos dudosos, sino que estas verificaciones fueron las mds
compartidas en Twitter. En relacion a este Ultimo punto, las 5 verificaciones mds compartidas de Maldito
Clima se publicaron entre el 18 y el 29 de julio de 2022.

Tabla 3: Verificaciones mds compartidas en Twitter de la cuenta de Maldito Clima

Fecha Texto Retuits

No, Antena 3 no ha manipulado estos mapas del tiempo: uno representa el nivel
19/07/2022  de avisos meteoroldgicosy el ofro la temperatura mdxima prevista #OlaDeCalor 74
https://t.co/CtGFPpv5HW

No, en agosto de 1957 no se alcanzaron los 50°C en Espana como afirma esta
18/07/2022 portada de un semanario de la época que ahora se ha hecho viral https://t.co/ 46
yaHXCIkOtA

No, este mapa de las temperaturas de Reino Unido que se difunde como si fuera

20/07/2022 de 2022 no es actual: es una prevision de 2016 https://t.co/ZoxcmlbQ5X 35

29/07/2022 Las desinformaciones que culpan a los ecologistas y las leyes de proteccion 8
ambiental de los incendios forestales https://t.co/zddzMd0yzF

18/07/2022 No, no han coloreado de rojo un mapa del tiempo de Suecia conlo que en 1986 5

era un verano normal https://t.co/la4CcLMPmMT

Fuente: Maldito Clima. Elaboraciéon propia.
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4. Discusion

Hasta ahora, el periodismo cientifico vinculado a los medios de comunicacién habia establecido las
pautas informativas en todo lo referente al CC, sin embargo, la aparicién de diferentes actores que
intentan establecer estrategias comunicativas para implicar a la ciudadania en la problemdtica, en
acciones de respuesta y en posibles soluciones estd modificando los patrones comunicativos para
encarar y hacer frente al desarrollo del obstruccionismo climatico.

En un contexto de fatiga informativa, uno de los problemas subyacentes que emergen es que el exceso
de noticias negativas acabe generando indiferencia e inaccién en la ciudadania.

Asimismo, una de las malas prdcticas mds identificadas y repetidas hacia referencia a las tertulias
televisivas que ponian al mismo nivel a cientificos y no expertos para establecer un debate sobre el
CC que no se enmarcaba en argumentos racionales sino en atajos emocionales que apelaban a
experiencias individuales.

A este respecto, estimamos Util establecer una propuesta de decdlogo que sirva de punto de partida
para seguir construyendo un discurso basado en un periodismo de soluciones:

1. Consideramos oportuno renovar la terminologia relacionada con el CC para dejar atrds la
polarizacion en torno al negacionismo y establecer una tipologia que distinga entre obstruccionistas
y escépticos.

2. Se recomienda publicar en inglés verificaciones que afectan narrativas globales o que hacen
referencia a diferentes paises y establecer acuerdos con los verificadores de diferentes paises para
publicarlas también en el idioma original del pais.

3.- Es imprescindible introducir, siempre que sea posible, una fuente experta propia -mds alld de
declaraciones generales o informes- a la hora de verificar las posibles desinformaciones.

4. Seria recomendable que las organizaciones periodisticas ampliaran su base de personas expertas
para reducir una posible brecha de género al contextualizar y profundizar en las informaciones
verificadast.

5. Alla hora de establecer estrategias de alfabetizacion y divulgacion climdtica es necesario establecer
mensajes segmentados para edades diferentes, con sus formatos y lenguajes adaptados.

6. Cada medio de comunicacion y cada red social tiene su lenguagje y su cddigo. Es importante
adaptar los mensajes a cada red o plataforma y a cada destinatario.

7. Es importante entender las consecuencias de la crisis climdtica utilizando nombres y ejemplos
concretos que permitan ponerle cara a un fendmeno globaly establecer mecanismos de identificacion
personal y grupal.

8. Las organizaciones de fact-checking como Maldita.es deben establecer unas métricas de difusiéon
diferentes ante contenidos ya verificados que vuelven a aparecerrepetidamente de forma cronoldgica
o temporal. El objetivo debe ser el de intentar detener la cadena de circulacién y viralizacion lo mds
rdpido posible.

9.- Consideramos imprescindible dar un mayor protagonismo a los usuarios mediante dindmicas co-
creativas y de verificacion colectiva a partir de proyectos de ciencia abierta y colaboraciones entre
distintas organizaciones mucho mds transversales.

10. Los eventos especificos internacionales se han convertido en acontecimientos criticos desde el
punto de vista de los incentivos desinformadores y necesitan una cobertura no sélo especifica del
evento sino también de las narrativas que en el contexto de su celebracién intentan integrarse para
después ser normalizadas.

5. Conclusiones

Las hipdtesis planteadas en este trabajo pretendian analizar la relacién entre el aumento de olas de
calor y el incremento del nUmero de verificaciones; comprender si las narrativas desinformadoras
relacionadas con el CC son cada vez mds globales; y, por Ultimo, estudiar si los obstruccionistas del CC
establecen narrativas cada vez mds variadas para intentar alinear la agenda medidtica, la agenda
desinformadora y la agenda social que comparte la ciudadania.

A partir de la enfrevista a los responsables de Maldito Clima, se corroboraron algunas de las ideas
clave que habian sido adoptadas como punto de arranque de la investigacion. Puesto que el
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negacionismo climdtico estd limitado a muy pocos medios de comunicacién, es evidente que los
canales alternativos de redes y plataformas se convierten en el escenario de conflicto de determinadas
narrativas obstruccionistas. En este contexto, resulta claro que la divulgacion en redes llega a perfiles
mds jovenes que funcionan bajo diferentes logicas de viralizaciéon (como por ejemplo todo lo que
ocurre por elimpacto de TikTok en nUmero de visualizaciones y likes). Por esta razén, desde un punto de
vista divulgativo y comunicativo, no sélo se trata de adaptar el lenguaje, sino también los coddigos para
llegar a los diferentes publicos e intentar aumentar su implicacién en la crisis climdtica.

Respecto alas principales narrativas identificadas en las verificaciones de Maldito Clima es importante
sefalar que hay tres tipologias principales que acaparan mds de la mitad de las verificaciones realizadas
en el periodo analizado: las genéricas que se incluyen dentro del negacionismo y el obstruccionismo,
las relativas a los cambios de color de los mapas del tiempo y las que hacen referencia a las olas calor
de manera especifica.

Consideramos interesante seguir analizando la estructura y semdntica de las verificaciones, pero
sobre todo de los propios bulos y desinformaciones originales infentando buscar patrones temporales,
semdnticos y estructurales en los mismos.

Por otfra parte, resulta relevante senalar que el 45,5% de las verificaciones realizadas no estaban
vinculadas directamente a Espana, hecho que nos permite comprender la magnitud global del
fendmeno y su cardcter ideoldgico, pero también cémo determinadas narrativas circulan de manera
global adaptdndose a contexto locales.

Por Ultimo, y una vez identificadas las tendencias que aqui sefalamos, consideramos que seria
recomendable establecer investigaciones planificadas cuando se anuncien y se confirmen olas
de calor continuadas para poder analizar cémo circulan y qué recorrido tienen los contenidos
desinformadores, plantear estrategias de deteccion y detencion de las cadenas de desinformacion y
seguir profundizando en patrones lingUisticos, narrativos y de formato.

6. Contribucién especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes

Concepcidn y diseio del trabajo Firmante 1y 2
BUsqueda documental Firmante 1y 2
Recogida de datos Firmante 1y 2

Andlisis e interpretacién critica de datos Firmante 1y 2
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Seleccién de cerezas -o acto de manipulacién para escoger solo aquellos datos que refuerzan el discurso del emisor-
(Cherry Picking); Teorias conspiradoras (Conspiracy Theories). Minoria magnificada (Magnified Minority); Cortina
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6. Esta es una de las recomendaciones principales que los periodistas de Maldito Clima, Fermin Grodira y Maribel
Angel-Moreno nos dieron en la entrevista realizada.

52



© 2023 Francisco-Javier Paniagua-Rojano, Angeles Durdn-Mafes

Revista

Mediterrdnea

de Comunicacion

Mediterranean Journal of Communication

Dr. Francisco-Javier PANIAGUA-ROJANO

Revista Mediterrédnea de Comunicacion (RMC)
Mediterranean Journal of Communication (MJC)
ISSN: 1989-872X

Universidad de Mdlaga. Espana. fjpaniagua@uma.es https://orcid.org/0000-0001-7376-4536

Dra. Angeles DURAN-MANES

Centro de Ensenanza Superior Alberta Giménez — Universidad Pontificia Comillas. Espana. aduran@cesag.org

https://orcid.org/0000-0003-0259-428X

La comunicacion de la agenda sostenible de las energéticas en las redes sociales

The communication of sustainable energy agenda in social networks

Fechas | Recepcion: 10/01/2023 - Revision: 19/04/2023 - En edicion: 10/05/2023 - Publicacion final: 01/07/2023

Resumen

El objeto de estudio de esta investigacion es analizar
el papel de la comunicaciéon de las companias
energéticas en las redes sociales, especialmente
en construccién de su agenda medioambiental en
estos canales y qué narrativas utilizan para ello. Se
propone aplicar la técnica del andlisis de contenido
en las 1.000 publicaciones mds relevantes de
cada empresa en Twitter, Facebook e Instagram,
utilizando para la obtencidn de la muestra la
herramienta Fanpagekarma. El estudio de las
publicaciones descargadas se complementa con
un examen cudlitativo de las estrategias seguidas,
los formatos mds utilizados y los temas que dominan
la agenda de estas entidades en cada canal digital
y comparar sus coincidencias en los tres canales
estudiados. Las palabras clave que mds presencia
fienen en las cuentas oficiales de las companias
energéticas en las redes sociales analizadas son
renovables, fransicion energética, sostenibilidad
y energia. Aungque no se observan diferencias
notables, segun qué red social, en cada canal los
temas prioritarios no siempre coinciden en visibilidad
o prioridad.

Palabras clave
Comunicacién corporativa, Facebook, Instagram,
redes sociales, sostenibilidad, Twitter

Abstract

This research sought to analyse the role of energy
companies’ communication on social networks,
especially in the construction of their environmental
agenda on these channels and the narratives they
employ for this purpose. The technique of content
analysis was directed towards the 1.000 most relevant
publications of each company on Twitter, Facebook
and Instagram, using the Fanpagekarma tool to
obtain the sample. The study of the downloaded
publications is complemented with a qualitative
examination of the strategies followed, the formats
most commonly used and the topics that dominate
the agenda of these entities in each digital channel
and to compare their coincidences in each of
the above three media. The keywords with the
greatest frequency in the official accounts of the
energy companies in the social networks studied
are renewables, energy fransition, sustainability and
energy. Although there are no notable differences
depending on the social network, the priority topics
do not always coincide in each channel in terms of
visibility or priority.
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1. Intfroduccién

Los intangibles han logrado un valor indiscutible en las empresas, una posicién ampliamente sostenida
en la bibliografia cientifica y académica (Villafane, 2005; Costa, 1995, 2009; Martin de Castro, 2008;
etc.). Fombrun (1996) -Stern School of Business de New York- asocia la reputacién a la percepcion de la
organizacion por parte de sus stakeholders (grupos de interés) a partir de su relacién con ellos, desde
un punto de vista racional y emocional. Villafafie (2003) también define este intangible como la suma
de imdgenes positivas a lo largo del tiempo e incorpora otro concepto en la ecuacion para que haya
reconocimiento por parte de los grupos de interés: el grado de cumplimiento de sus compromisos con
relaciéon a sus clientes, empleados, accionistas (si los hubiere) y con la comunidad en general. Hay, por
tanto, un comportamiento corporativo que implica compromisos y cumplimiento, lo que evoca otro
concepto: la confianza.

Villafafe (2003) propone un modelo de medicion de la reputacion a partir de cuatro variables,
vinculadas a sendos puUblicos: econdmico-financieras, climalaboral, marketing y éticay responsabilidad
social corporativa, atribuibles a inversores, empleados, clientes y sociedad, respectivamente. Para
Kay (1997) este término integra a los inversores, empleados, proveedores, clientes y directivos. La
clasificacion mds amplia fue realizada por Nuti (1995). Incluia a empleados, directivos, proveedores
(incluidos acreedores), clientes (incluidos deudores), competidores, autoridades locales y el Estado.

Asi pues, todos los autores atribuyen a los clientes, en particular, y ala sociedad, en general, capacidad
de influencia sobre la reputacion corporativa. En cualquier caso, la calidad y veracidad de la
informacion, la ética y la transparencia son variables que configuran la reputacion, en la que tienen
cada vez mds relevancia el compromiso social y medioambiental (Villafane: 2003). Y las eléctricas son
escrutadas en ambas vertientes: porque la energia debe ser accesible a cualquier persona y porque
suU generacion debe ser sostenible. Asi se plantea en el séptimo de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de la ONU, expuesto como “Garantizar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible
y moderna”. El organismo internacional recuerda que el 13% de la poblacion mundial ain no tiene
acceso a servicios modernos de electricidad y plantea el tope de 2030 para garantizar el acceso
universal a servicios energéticos asequibles, fiables y modernos. También alerta de que la energia es el
factor que conftribuye principalmente al cambio climdatico y representa alrededor del 60% de todas las
emisiones mundiales de gases de efecto invernadero.

1.1. Comunicacion de las compaiiias energéticas

Hay escasisima literatura cientifica sobre la comunicacién de empresas de energia. Tristancho (2017:
87) andaliza la evolucién de la gestiéon de la comunicacion de empresas de energia eléctrica, pero la
muestra se focaliza en Colombia y el enfoque se centra mds en las funciones de los departamentos
y las caracteristicas de los responsables. Aun asi, resulta interesante por la constatacion de una
transformacioén integral de la comunicacion, que responde a los “avances tecnoldgicos, al cambio
climdtico, a la economia nacional e internacional, etc.” y por la ampliaciéon de los puUblicos a los
que se dirigen, entre ellos los clientes y los ciudadanos, quienes “exigen cada dia mayor atencién y
participacion” y requieren “didlogo”. La investigacion, pese a que alude al uso frecuente de las redes
sociales como canales habituales de las eléctricas, incide en que no se evalla la participacion de los
clientes en las acciones de comunicacion y no se logra, por tanto, un “modelo simétrico bidireccional”.

La cobertura periodistica de las necesidades energéticas y la forma en que deben ser cubiertas
configura en gran medida la percepcidn social sobre este asunto de enorme trascendencia. Mercado
(2017) analiza el encuadre noticioso de la energia, al tiempo que reflexiona sobre cémo las empresas
del sector informan a la ciudadania, cudles son las fuentes principales y qué influencia tienen los
gabinetes de comunicacién en la construccion de los relatos periodisticos sobre este dmbito.

En la misma linea, Mercado (2021) examina la relacién entre los temas sobre energia y el fendmeno
del cambio climdtico en la prensa espanola entre 2008 y 2020. Para ello, aplica la técnica del andilisis
de contenido, y revisa 1.955 noticias, concluyendo que sélo 154 informaciones (casi un 8%) se referian
al cambio climdtico, mientras que predominaban otros temas relevantes relacionados directa o
indirectamente, como las energias renovables, la energia nuclear, la politica energética o el sector
eléctrico. Como conclusién, en este trabajo Mercado destaca que la cobertura en los medios del
asunto energético requiere una visibn mds medioambiental, que le conecte con un nuevo modelo en
la lucha contra el cambio climatico y se vincule mds al concepto de sostenibilidad real.

También Taiminen, Luoma-aho y Tolvanen (2015) hablan de la necesaria bidireccionalidad con el
usuario, anadiendo el concepto de transparencia, que, para Holland et al. (2018) es indispensable
asociar con informacién periodistica, concluyendo que “los altos niveles de precisién, claridad vy
divulgacion dan como resultado percepciones mds positivas de transparencia y credibilidad”. Sin
olvidar, por supuesto, la ética a través de ese movimiento dentro de la comunicacién financiera que
Schoonraad (2000) denomina “Stakeholder Capitalism”.
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Hallamos una investigacién especifica que propone un doble enfoque de comunicacion energética
y ambiental. Endres et al. sefalan la necesidad de incluir en los andlisis los esfuerzos estratégicos del
activismo y los movimientos sociales relacionados con la energia, extraccién de energia y justicia
ambiental, y desarrollos sociales relacionados con la democracia energética. Entienden que estos
asuntos generan “encuentros comunicativos continuamente dindmicos” y posibles consecuencias:

Luchas sociales por la energia, disidencia contfra pensamientos moldeados y suposiciones
profundamente arraigadas sobre lo que la energia esy hace porla sociedad, y la composicién
de posibilidades alternativas para vivir en el mundo, especialmente en su interseccién con los
recursos energéticos, la producciéon y el consumo (2018: 291).

La democracia energética, segun los autores, determina la importancia de la participaciéon publica
en las decisiones energéticas y la participacién publica mds alld del consumo, provocando un
cambio “de consumidor a prosumidor, generando capital social, un sentido de identidad colectiva y
una comprension mds profunda del desordenado proceso de negociacion de intereses politicos en
conflicto” (2018: 292).

En este contexto, las redes sociales constituyen un canal privilegiado para dar voz y participacion
a la sociedad en la toma de decisiones sobre energia y juzgar las estrategias de poderes publicos y
empresas energéticas.

Hay algunas aportaciones mds en articulos divulgativos y opinativos. Como la de Ferndndez, quien
alude al “sector de moda” en el dmbito empresarial espanol y europeo, con “la manida transicion
verde y la controvertida tarifa eléctrica” y cuyas empresas requerirdn “una comunicacion potente, agil
e inteligente que vele por su reputacion”. El gran reto para el sector, segun el autor, serd “la percepcion
social”. Por ello, ahade:

Son tiempos en los que empresas y organismos serios deben priorizar mds que nunca la
comunicacién al consumidor y la sociedad frente a ofros stakeholders mds técnicos vy
comprensivos como inversores e instituciones y habrd que hacer un gran esfuerzo de claridad
y pedagogia (2021).

Resulta ilustrativa de la situacion el estudio publicado por Omnicom Public Relations Group, basado en
las respuestas de 10.000 consumidores de cinco paises, que concluye que los sectores que presentan
una mayor brecha con el consumidor informado son el tecnoldgico, el de cuidado persona, el
farmacéutico y el energético y, ademds, los consumidores no perciben apuesta de las energéticas
en su infenfo de ser reconocidas como innovadoras estableciendo un relato en torno a la +D+i
(Dircomfidencial: 2022).

1.2. Comunicacién y sostenibilidad

La sostenibilidad juega un papel clave en la construccidn de la reputaciéon duradera en las empresas,
y estas estdn obligadas a integrar el concepto, prioritariamente de manera proactiva, en su estrategia
para ser mds competitivas, valoradas y éticas (AA. VV.).

El concepto de sostenibilidad es un tema que cada vez tiene mds presencia en la agenda de los
medios de comunicaciéon y de las redes sociales. Desde hace mds de treinta anos, existe un consenso
sobre como debe evolucionar el modelo de desarrollo y el crecimiento de la sociedad, si bien, en
no pocas ocasiones se frata de eso, de repetir esldganes y palabras, sin que se observen avances
considerables.

Sin embargo, los avances no han sido los esperados por diversas razones, y el escepticismo y la falta
de confianza se han asentado. Se observa que las empresas se esfuerzan por alinear su modelo de
negocio con la sostenibilidad, aungue no siempre se comunica, o incluso, a veces, se comunica mds
que se aplica. Se introduce, como sefald Liorente en la Cumbre lberoamericana Cibecom, en Miami,
en 2017, el compromiso con el desarrollo sostenible, para garantizar su credibilidad e incluso su propia
supervivencia, ya que la empresa no estd legitimada hoy solo por sus productos y sus servicios, sino que
estd en el punto de mira por cémo lo hace y cémo lo comunica.

Krohling-Kunsch (2015) analiza a través de un cuestionario entre organizaciones brasilenas la
comunicacién de la sostenibilidad, basando el estudio en los perfiles profesionales que la gestionan,
el drea o las dreas a las que se adscribe, la relacién entre departamentos responsables, la inversion
en sostenibilidad y en comunicacion, los objetivos estratégicos sobre la sostenibilidad, la politica de
comunicacién sobre dicho concepto y su impacto, los canales mds utilizados, los grupos de interés y
las principales acciones comunicativas.
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En este sentido, lairrupcion de Internet y las redes sociales suponen una oportunidad por sus posibilidades
de interacciéon y de conexién de manera mds inmediata con los publicos. De hecho, la mayoria de los
usuarios consideran eficaces los medios sociales y el papel que estos pueden desarrollar en la difusion
de la sostenibilidad y en la escucha activa de su valoracion por parte de los distintos grupos de interés
(Mcnamara, 2016).

Para Aladro Vico (2020) la comunicacién sostenible debe superar su orientacion a la causa; debe
trabajar en aspectos mds relevantes, como la batalla contra la desinformacién y la infoxicacién como
asuntos mds negativos, pero también en la interconectividad, difusion enred vy visibilidad, lo que implica
que las empresas deben enfocar mds su estrategia en el entendimiento de los valores sostenibles por
parte de su audiencia.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo del presente trabajo, como se ha seialado, es analizar cdbmo comunican las principales
empresas energéticas espanolas en las redes sociales, y en concreto, cémo construyen sus mensajes
de concienciacién medioambiental y qué narrativas utilizan para ello en sus canales digitales.

Para la confeccién de la muestra hemos escogido las empresas energéticas mds grandes que operan
en Espana, tomando como criterio su presencia en el lbex 35, principal indice bursatil de referencia
de la Bolsa espanola formado por las 35 empresas con mds liquidez que cotizan en el Sistema de
Interconexion Bursdtil en las cuatro bolsas espanolas. Partiendo de esta premisa, hemos seleccionado
el 100% de ellas con objeto de tener un andlisis lo mds global posible. Asi, la muestra queda integrada
por ocho companias: Iberdrola, Repsol, Naturgy, Red Eléctrica, Endesa, Cepsa Espana, Enagds, y
Solaria Energia y Medio Ambiente.

En la investigacion cudlitativa, se opta por el andlisis de contenido, entendido como la técnica
adecuada para formular, a partir de datos, inferencias reproducibles y vdlidas que puedan
aplicarse a su contexto (Krippendorf, 1990: 28; Pinuel, 2002), ya que permite el establecimiento de
deducciones fiables sobre el contexto de las noficias -en este caso mensajes en redes sociales- y
sobre sus condiciones de produccién y recepcidén, como conjunto de procedimientos interpretativos
de productos comunicativos (mensajes, fextos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrados, que tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones que
puedan darse para su empleo posterior. Este sistema resulta de gran utilidad para recopilar, procesar
y evaluar grandes cantidades de informacién (Sdnchez, 2005: 214) vy, su frecuente utilizacién en la
descripcién de los componentes de los mensajes medidticos (Igartua, 2006: 194), hacen este método
de indagacion el mds apropiado para nuestro trabajo.

El andlisis cuantitativo se apoya en la valoracion de las métricas basadas en la actividad (frecuencia
de tuits, tasa de menciones y de retuits, nUmero de conversaciones), la comunidad (nUmero de
followers y su evolucién), la visibilidad (nUmero de menciones, nimero de listas que referencian a la
institucion, nimero de impresiones), la interaccién (nUmero de menciones, nUmero de retuits, nUmero
de favoritos, nUmero de clics en enlaces) y la difusion (nUmero de personas que reciben el mensaje) en
Twitter (Augure, 2012; Sang, Lee & Bos, 2012).

En este caso, se apuesta, de acuerdo con Sloan, & Quan-Haase (2017), por un estudio extensivo, a fravés
de la observacion discreta de comunidades o eventos en sitios de medios sociales: el microblogging
Twitter Social networking, Facebook e Instagram obtenidos a través de la herramienta Fanpagekarma.
En concreto se descargaron 1.000 publicaciones de Twitter, Facebook e Instagram de las empresas
energéticas con presencia en el lbex 35, que ademds vieron incrementados sus beneficios en 2021 (La
Marea, 28 febrero 2022). La fecha elegida para la seleccion de esta muestra de publicaciones abarca
desde el 1 de enero de 2021 hasta el 31 de diciembre de 2022.

3. Resultados

Las empresas eléctricas han estado en el punto de mira en los Ultimos afos. El enriquecimiento
insolidario es una de las causas. En el ano critico de la pandemia fue uno de los pocos sectores que
no dejé de producir ni de ingresar. Con el pais y medio mundo paralizados, con empresas cerradas
y frabajadores en ERTEs, incrementd su facturacion y mantuvo las retribuciones millonarias de sus
directivos y consejeros, muchos de ellos ex altos cargos politicos, mientras en Espafa 4,5 millones
de personas abonan sus facturas con retraso por dificultades econdmicas y mds de 6,7 millones no
pueden mantener su casa a una temperatura adecuada, lo que suman 11,2 millones de personas con
indicadores de pobreza energética, segin el informe de Save the Children publicado en enero de
2023. La invasion de Ucrania por parte de Rusia (segundo mayor productor de gas natural del mundo y
primer proveedor europeo) ha sido el detonante final para el incremento del recibo eléctrico. Mientras
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el sector alcanza altos beneficios, el coste para los usuarios ha llegado a récord histérico, siendo 2022
el ano mds caro desde 1998, cuando hay datos disponibles (El Pais; Europa Press, 30 diciembre 2022).

Las prdcticas poco éticas también han podido impactar en la imagen de las eléctricas, con acciones
que podrian incluso constituir delito medioambiental. En 2021 algunas eléctricas vaciaron pantanos,
despilfarrando un bien escaso, para aumentar ganancias produciendo energia de menor coste
para cobrarla al precio méximo de la mds cara (El Economista, 14 agosto 2021). Varios municipios y
asociaciones ecologistas y agricolas denunciaron a lberdrola por esta préctica. El Gobierno, que llegd
a plantearse crear una empresa puUblica para gestionar las concesiones hidroeléctricas, finalmente
dejo sin sancién a las eléctricas. La Xunta de Galicia impuso multas al Gobierno, Naturgy e Iberdrola,
con cuantias que muchos consideraron irrisorias (Europa Press, 1 febrero 2022).

Por estos motivos, entre otros, este frabajo se propone andlizar los temas con mds visibilidad e
interaccién en las redes sociales compartidos por las principales companias energéticas espanolas,
con el objetivo de identificar aquellos topicos relacionados con el medio ambiente y la sostenibilidad
por su impacto sobre la reputacion.

Las empresas energéticas espafolas estudiadas suman una comunidad digital de 826.448 en Twitter,
Facebook e Instagram. La red social en la que mds seguidores tiene es en Facebook, donde rednen
a 480.820 fans, seguido de Twitter, con 253.975 followers en Instagram, con 91.653 seguidores. Las
companias que mds respaldo tienen en estos canales digitales son Repsol -312.498 seguidores-, Naturgy
-150.036- e Iberdrola -128.752.

En el siguiente andlisis se examina cémo comunican estas empresas en cada red social, en cudl
consiguen una mayor interaccién con sus seguidores y qué tipo de temas y mensajes funcionan mejor
en cada canal. En concreto, se estudia la actividad, el famano de la comunidad, la visibilidad, la
interaccion y la difusibn como principales indicadores de métrica en las redes sociales.

Se entiende por actividad el esfuerzo de comunicacién por parte de la empresa en sus cuentas de
redes sociales, es decir, el nUmero de publicaciones, de publicaciones al dia, los temas y los horarios y
dias mds relevantes en la estrategia de las energéticas en cada medio social, asi como los formatos
mas utilizados. Comunidad es la audiencia estimada en cada uno de los canales, nUmero de fans, de
seguidores y crecimiento y su relacién con los temas mds relevantes. El concepto de visibilidad hace
alusién a las menciones de las empresas, de sus servicios o sus portavoces, mientras que la interaccion
y la difusion se refieren a la reacciéon que generan los mensajes de las energéticas en sus comunidades
online (me gusta, comentarios, contenido compartido).

3.1. Las energéticas en Twitter

Las energéticas espanolas analizadas suman una comunidad de 253.975 followers en Twitter, lo que
supone una media de 29.151 por cada empresa, si bien, sélo Iberdrola alcanza una tercera parte de
este fotal, y Repsol una quinta parte. Ambas sobrepasan el 50% de los seguidores que tienen las otras
seis. De las ocho empresas estudiadas en el presente trabajo, las que suman una comunidad mds
amplia en Twitter son, por este orden, lberdrola, con mds de 80.000 seguidores, Repsol con 53.706,
Natfurgy con 42.295, Red Eléctrica con 26.835 y Endesa con 25.310. Cierran la lista Enagds con 7.121
fans y Solaria Energia con 209.

Grdficol. Nomero de seguidores en Twitter de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia.
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En cuanto ala actividad de las empresas energéticas en el microblogging, entre las ocho alcanzaron,
entfre 2021 y 2022, 24.552 publicaciones en Twitter, una media de 2.738 mensajes cada una. La media
de tuits compartidos es de 4,2 al dia, si bien no todas tuvieron la misma actividad en este tiempo. Por
numero de publicaciones, fue Repsol la que mds mensajes compartid en el periodo analizado. En
concreto, sumd 5.988 tuits en estos dos afos, una media de 8,2 publicaciones al dia, de los cuales sélo
251 son de creacion propia, ya que el resto son retuits. Es Iberdrola la compafia que mds mensajes de
creacion propia publicd: un 47,38% de sus tuits tienen su origen en mensajes elaborados.

Grdfico 2. Media de publicaciones diarias en Twitter de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia
La siguiente sociedad con mds publicaciones propias es Solaria Energia y Medio Ambiente, aunque,
en este caso, de los 219 tuits, lo son 62 (un 28,31%), si bien no alcanza siquiera un mensaje por dia. Si
atendemos a esta media, la de publicaciones por dia, son Repsol, con 10 mensajes diarios, seguida de
Endesa, con 8,23, las companias con mds mensajes, seguidas de Iberdrola, con 7,93.

Grdfico 3. Formatos mas utilizados en Twitter por las energéticas espaiiolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

El formato mds utilizado por las companias energéticas en Twitter es el estado: un 55% de los mensajes
compartidos, mientras que una quinta parte de los tuits incluian un enlace, y sélo un 18% tenian una
imagen de apoyo o un 1% un video, cuando son estos Ultimos los formatos que suelen generar mds
interaccion y mads llaman la atencién, en general, de la audiencia en cualquier red social.

Por Ultimo, en cuanto a la actividad es importante resaltar las horas y los dias de la semana con mds
accién por parte de las energéticas en Twitter: de lunes a viernes, entre las 10 y las 18 horas, y los dias
con mds interaccion, en estos casos, fueron de martes a viernes por la manana y los martes y jueves
por la tarde.
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Tabla 1. Interaccién de las empresas eléctricas en Twitter

Empresa Total N Comentarios N Me gusta  Retuits

Iberdrola 427.826 2559 359.386 65.534
Endesa 35.716 637 28.104 5.658
Repsol 33.739 381 27.659 1.086
Red Eléctrica 25.780 27 18.109 7.623
Enagds 7.685 43 6.061 6.881
Naturgy 5.213 612 3466 175
Cepsa Espana 1.137 21 937 1.564
Solaria Energia y Medio Ambiente 1.062 5 774 283

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

Por interaccién, también es Iberdrola la empresa energética que mds optimizd sus publicaciones en
Twitter. El 80% de las reacciones de la audiencia en los casos de estudio fueron con esta empresa,
que obtuvo hasta 2.559 comentarios, 359.386 me gusta y 65.534 retuits. La segunda sociedad con mds
interaccién con la audiencia fue Endesa, que alcanzd las 35.716 reacciones -637 comentarios, 28.104
me gusta y 5.658 retuits- y le siguen Repsol con 33.739 reacciones -381 mensajes, 27.659 me gusta y
1.860 compartidos-; Red Eléctrica, con 25.780 -27 comentarios, 18.109 me gusta y 7.623 retuits- y, de
lejos, Enagds con 7.685 reacciones.

3.2. Las energéticas en Facebook
En Facebook, las companias energéticas espafolas alcanzan una comunidad digital de 480.820 fans,

lo que supone una media de mds de 60.147 seguidores por empresa, si bien el reparto es desigual, y
estd vinculado, como en el caso anterior a su actividad. En este caso, es Repsol la sociedad que suma
mds fans, con 198.473, seguida a distancia por Naturgy con 91.213 y Cepsa con 84.086. A partir de
aqui, la brecha es considerable y se reduce prdcticamente a una quinta parte. Asi, Endesa supera los
52.000, Iberdrola los 48.000 y cierran la lista Red Eléctrica, con casi 5.000, y Enagds, con 1691 seguidores.
Grdfico 4. Nomero de fans en Facebook de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia
En los Ultimos dos afos, las companias que mds crecieron en su comunidad digital en Facebook fueron

Repsol y Endesa, que vieron como se incrementaron sus fans en 18.103 y 13.496, respectivamente;
seguidos de Iberdrola, que aumentd sus fans en 4.350.
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Grdfico 5. Media de publicaciones diarias en Facebook de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Sin embargo, a pesar de no ser la que mds seguidores tiene, la compania que mds actividad presentd
en los anos 2021 y 2022 en Facebook fue Enagds, que publicd 774 mensajes, una media de un
mensaje diario; seguida de Naturgy y Endesa, con 680 y 529 post y una media de 0,9 y 0,72 al dia,
respectivamente. Las empresas que menos actividad tuvieron en el periodo analizado en Facebook
fueron lberdrola, con una media de 0,6 mensajes al dia; Cepsa, con 0,35, y Red Eléctrica, con 0,04
publicaciones.

Grdfico 6. Formatos mds utilizados en Facebook por las energéticas espaiolas
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Los formatos mds utilizados en Facebook, a diferencia de lo que sucede en Twitter, que es el estado,
son las imdagenes, tanto en fotografias e infografias (44%) como videos (43%). Aunque se comparten
también con frecuencia (12%) los enlaces, llama la atencién que se utiliza poco todavia por parte de
las eléctricas los reels, que podrian usar como tutoriales y casos précticos, por ejemplo. Sélo se usd una
vez en todo el periodo analizado, mientras que en 8 casos se optd por el estado.

La companfiia que mds imagenes publicd en los dos anos analizados fue Endesa (363), seguida de
Enagds (334) y Naturgy (304), mientras que las que menos fueron Cepsa (90) y Red Eléctrica (17). En el
formato video, sin embargo, el podio lo alcanzan Repsol (463), Narturgy (451) y Cepsa (146). Las que
menos, Endesa y Red Eléctrica, con 89 y 11 videos, respectivamente.

El mejor momento para publicar por parte de las energéticas son los martes, miércoles, jueves y viernes,
a las 12 del mediodia, cuando se difundieron una media de 250 mensajes en Facebook por parte
de las empresas estudiadas y, por tanto, fue también en estos momentos cuando mayor interaccién
lograron, mds de un 65%. También resulta buena hora a las 9 de la manana, pero en menor medida.
No obstante, es por la tarde-noche vy los fines de semana cuando mds interactua la audiencia con las
energéticas, pero las empresas no suelen responder en estos horarios.
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Tabla 2. Interaccién de las empresas eléctricas en Facebook

Empresa Total N comentarios N Me gusta

REPSOL 17.6579 20.239 83.816
Naturgy Clientes Espana 12.4873 60.950 50.056
Endesa Clientes 72.027 24.590 36.072
Cepsa (ES) 27.066 5.115 17.204
Iberdrola Clientes 16.365 10.263 3.942
Enagds 5.699 89 5.076
Red Eléctrica 2.102 65 1.562

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

En lo que respecta a la interaccién, Repsol es la compania que mds reacciones de sus seguidores
obtuvo en 2021y 2022: 176.579. Le siguen Naturgy con 124.873, Endesa con 72.027, y ya, de lejos, Cepsa
con 27.066 respuestas de sus fans en forma de comentarios, me gusta o compartidos. Por comentarios,
el ranquin lo encabeza Naturgy, con 60.050, seguido por Endesa, con 24.590, y Repsol, con 20.239. Las
empresas con menos comentarios son Red Eléctrica, con 65, y Enagds, que curiosamente es la que mds
publica, con 89. Teniendo en cuenta lo que publica cada empresa del sector, Naturgy consiguid 89,63
comentarios por cada mensaje, mientras que Endesa obfuvo 46,48 y Repsol 31,47. En este apartado,
conviene senalar que Endesa recibid 986 mensajes de fans, Repsol 496 e Iberdrola 433, que en algunos
casos se vieron obligadas a responder.

La energética que mds me gustas logrd con sus publicaciones fue Repsol (83.816), una media de 130
por mensaje, seguida de Naturgy con 50.056, una media de 73,6 por mensaje, y Endesa, con 36.072 me
gusta, 68,18 por cada uno de sus post.

3.3. Las energéticas en Instagram

Las empresas eléctricas espanolas analizadas suman una comunidad en Instagram de 9.653 seguidores,
lo que supone una media de 15.275,5 cada una de ellas. No obstante, como sucede en las ofras
redes sociales estudiadas, la distribucion de fans es desigual. En el caso de este canal, es Repsol la
compania que apuesta mds por Instagram, con 60.319 seguidores, lo que supone dos terceras partes
de la comunidad del sector en este apartado. Le siguen, pero de lejos, Naturgy con 16.888 partidarios,
Endesa con 5.228, Cepsa con 4.734 y Galp con 3.521.

Grdfico 7. Nomero de seguidores en Instagram de las energéticas espanolas
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La actividad en Instagram de las companias energéticas espanolas alcanza casi los 1.564 mensajes
en los dos anos examinados, siendo las cuentas mds activas las de Naturgy que publicd 679; seguida
de Endesa, que compartié 288 imdgenes, y Repsol que, pese a que es la que mds seguidores tiene,
alcanzd 237 posteos.
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Grdfico 8. Formatos mds utilizados en Instagram por las energéticas espanolas
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Tratdndose de Instagram, parece légico observar que los formatos mds utilizados son las imdgenes
(fotos e infografia), en mds de la mitad de los casos, los videos en un 29% de las ocasiones, los carruseles
de imdgenes (10%) y los reels (7%). En cuanto a los dias de la semana con mds éxito de las energéticas
en Instagram, son los fines de semana cuando mds interaccién logran o porla noche, sobre las 22 horas
de lunes a viernes, si bien las publicaciones se distribuyen a medio dia en dias laborables.

Tabla 3. Interaccién de las empresas energéticas en Instagram

Empresa Total N comentarios N Me gusta

Repsol 74.498 28.462 46.036
Cepsa 31.283 18.316 12.967
Galp Espana 28.232 967 27.265
Naturgy 24.649 5.020 19.629
Endesa 19.042 6.587 12.455
Solaria Energia Medio Ambiente 1.749 38 1711

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

La empresa que mds reacciones obtuvo entre sus seguidores en Instagram durante los anos 2021
y 2022 fue Repsol que alcanzd las 74.498, de las cuales, 28.462 fueron comentarios a sus imdgenes
compartidas y 46.036 me gusta. La segunda sociedad que mds interaccién tuvo en esta red fue Cepsa,
que consiguié 31.283 respuestas de sus fans a sus 175 publicaciones -18.316 comentarios y 12.967 me
gusta-. Muy de cerca y con mds de 20.000 reacciones se sitian Galp con 28.232 -27.265 me gusta y
967 comentarios-; y Naturgy, que es la compania que mds publicaciones subid, para lograr 24.649
inferacciones, de las que 5.020 fueron comentarios y 19.629 me gusta.

3.4. La agenda sostenible de las compaiias energéticas en redes sociales

En lo que respecta a la agenda temdtica de las compaiias energéticas espanolas en Twitter,
durante 2021 y 2022 las palabras claves mds utilizadas con hashtags esto su agenda comun, segin
Fanpagekarma, fueron los conceptos renovables (1.095 veces), transicion energética (505 veces),
sostenibilidad (376 veces), descarbonizacién (325 veces), innovacién (297 veces), hidrégeno verde
(209 veces), energia (191 veces), cambio climdtico (155 veces), economia circular (150 veces),
transicién ecolégica (147 veces), biodiversidad (139 veces), sostenible (128 veces), autoconsumo (118
veces) y recuperacién verde (113 veces).
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Figura 1. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Twitter

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Figura 2. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Facebook
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Los 15 temas con mds visibilidad en Facebook de las publicaciones de las companias eléctricas son, por
este orden, segun los hashtags mds usados, de acuerdo con los datos facilitados por Fanpagekarma:
transicion energética (146 veces), energia (145 veces), descarbonizacion (141 veces), hidrégeno verde
(79 veces), hidrogeno renovable (64 veces), hidrégeno (63 veces), gas butano (48 veces), energia solar
(46 veces), sostenibilidad (44 veces), innovacion (40 veces), igualdad (39 veces), mujeres (33 veces),
gases renovables(33 veces), movilidad sostenible (32 veces) y cero emisiones 2040 (32 veces).
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Los temas mds frecuentes en las publicaciones de las energéticas espanolas en Instagram son:
sostenibilidad (217 veces), transicién energética (207 veces), energia (152 veces), renovables (114
veces), energia renovable (114 veces), descarbonizaciéon (65 veces), medio ambiente (63 veces),
energia solar (59 veces), innovacion (52 veces), biodiversidad (51 veces) y economia circular (42

Figura 3. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Instagram
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veces).

Como se sefalaba al comienzo del presente trabajo, el objetivo de este es analizar la agenda temdatica
de las companias energéticas en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram. En este sentido,
conviene destacar que las agendas coincidentes, segin los datos obtenidos de Fanpagekarma, sélo
repiten hasta 14 temas concretos, una vez que se eliminaron aquellas palabras y hashtags que hacian
alusion a la marca de alguna de las empresas. No obstante, se observa que los tépicos en cada canal

no siempre suelen ser los mds utilizados.
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Grdfico 9. Temas mds mencionados por las energéticas en las redes sociales
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La palabra clave que mds presencia tiene en las cuentas oficiales de las companias energéticas en
las redes sociales estudiadas es renovables, con 1.435 menciones -1.277 en Twitter, 26 en Facebook y
132 en Instagram. El segundo es transicién energética, con 858 citas -505 en Twitter, 146 en Facebook y
207 en Instagram. El siguiente concepto mds aludido es la sostenibilidad (655 veces) -376 en Twitter, 62
en Facebook y 217 en Instagram. El cuarto tépico es energia, que suma 488 referencias -191 en Twitter,
145 en Facebook y 152 en Instagram.

Si se atiende al andlisis por cada red social, se observan algunas diferencias en la agenda temdtica
de las empresas del sector en sus cuentas oficiales en estos canales digitales. En Twitter, los tres
temas con mayor visibilidad son: renovables, con 1.277 menciones; transicién energética, con 505, y
sostenibilidad, con 376. Sin embargo, en el caso de Facebook, esto cambia y los femas mds frecuentes
en los dos afos estudiados fueron: transicién energética (146 repeticiones), energia (145 repeticiones)
y descarbonizacién (141 repeticiones).

Tabla 4. Agenda comin de las energéticas en las redes sociales

Tema Twitter Facebook Instagram
Sostenibilidad 376 62 217
Transicion Energética 505 146 207
Energia 191 145 152
Renovables 1277 26 132
Descarbonizacion 325 141 65
Medioambiente 97 25 63
Energia solar 55 46 59
Innovacioén 297 40 52
Biodiversidad 139 28 51
Cambio climdtico 155 32 34
Movilidad Sostenible 77 32 26
ODS 69 0 24
Talento 76 23 21

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

Y en Instagram, la agenda predominante se cenfra en, y en este orden, la sostenibilidad (217
menciones), transicion energética (207 menciones) y energia (152 menciones).

De acuerdo con las conclusiones del informe realizado por Metroscopia en colaboracién con
OmnicomPRGroup, la visibilidad de estos temas en las redes sociales puede influir en la afirmacion
de que el 42% de los espanoles han visto, oido o leido algun tipo de informacién sobre lo que estan
haciendo las empresas en materia de sostenibilidad en las empresas.

4. Conclusiones

Las empresas energéticas espanolas suman una comunidad digital de 826.448 seguidores entre Twitter,
Facebook e Instagram, siendo Facebook la preferida por los fans, seguida por Twitter. Instagram es
todavia reciente para las companias del sector, si bien casi suman 100.000 hasta la fecha. Las empresas
con mds seguidores en sus cuentas oficiales de estas redes son Repsol, que suma un total de 312.498
seguidores; Naturgy, con 150.034, e lberdrola, con 128.752. No obstante, con la excepcidén de Repsol,
que siempre se encuentra entre los tres medios sociales estudiados, no todas las companias apuestan
por igual en estos canales.

Asi, en Twitter son Iberdrola (80.566), Repsol (52.706) y Naturgy (42.295) las empresas que mds seguidores
tienen, mientras que en Facebook estdn Repsol (198.473), Naturgy (91.213) y Cepsa (84.086), y en
Instagram repiten Repsol y Naturgy, con 60.319 y 16.888, respectivamente, mds Endesa con 5.828
seguidores.
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Sin embargo, tener mds seguidores tampoco es sinénimo de tener mds actividad ni mds interaccién
con estos en las redes sociales. De esta manera, en Twitter es Repsol la compafia con mds
publicaciones -una media de 10 al dia-, seguida de Endesa e Iberdrola, con 8,24 mensajes diarios
y 7.94, respectivamente. En Facebook, y en proporcién a sus seguidores, llama la atencién que es
Enagds la sociedad con mds actividad con una publicacién al dia, seguida de cerca por Naturgy (0,9
mensajes por dia). En Instagram las mds activas son Naturgy (0,9 mensajes al dia), Endesa (0,3) y Repsol
(0,3), aungque en este caso la herramienta no facilita la media de publicaciones diarias, pero en el
computo global de mensajes se puede comprobar.

En el caso de Twitter, como eslégico predomina el formato de estado (55% de las publicaciones estudiadas)
y los enlaces (26%), mientras que el Facebook e Instagram las imdgenes y los videos son los preferidos,
dadas sus caracteristicas. En ambos canales estos formatos -foto y video- superan el 55% de los mensajes.

Sin embargo, la empresa que mds interaccidén tuvo en Twitter durante estos dos anos fue Iberdrola
con 427.826 interacciones, seguida por Endesa con 35.716 y Repsol con 33.739. En Facebook, por el
contrario, es Repsol quien lidera las reacciones de los usuarios (176.579 reacciones/20.239 mensajes),
seguida por Naturgy, con 124.873 reacciones, de las cuales 60.950 son mensajes, por lo que se observa
en este ejemplo una mayor predisposicidn por parte de esta compania a incentivar la participacion de
sus seguidores y a responder en esta red social. En Instagram, las empresas con mds interaccién fueron
Repsoly Cepsa con 74.498 y 31.283 reacciones de usuarios, respectivamente. Destacan aqui los 28.462
comentarios logrados por la primera y los 18.316 por la segunda.

En cuanto ala visibilidad de los temas, de acuerdo con el andlisis de los hashtags con mds repeticiones,
destaca la palabra renovables, con 1.435 menciones (1.277 en Twitter, 26 en Facebook y 132 en
Instagram). El segundo es la transicidon energética, con 858 citas -505 en Twitter, 146 en Facebook y 207
en Instagram. El siguiente concepto mds aludido es la sostenibilidad (655 veces) -376 en Twitter, 62 en
Facebook y 217 en Instagram. El cuarto tema es energia, que suma 488 referencias -191 en Twitter, 145
en Facebook y 152 en Instagram.

Por red social, sin embargo, se observan algunas diferencias en la agenda tfemdtica de las empresas del
sector en sus cuentas oficiales en estos canales digitales. En Twitter, los fres femas con mayor visibilidad son
renovables, con 1.277 menciones; tfransicién energética, con 505, y sostenibilidad, con 376. Sin embargo, en
el caso de Facebook esto cambia y los tfemas mds frecuentes en los dos anos estudiados fueron transicion
energética (146 repeticiones), energia (145 repeticiones) y descarbonizacion (141 repeticiones).

Como se ha senalado, el objetivo de este trabajo era identificar los temas predominantes en la agenda
de las companias energéticas espanolas en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram en los dos
Ultimos anos (2021 y 2022), un periodo en el que ademds estas empresas estuvieron en el punto de mira
de una sociedad cada vez mds vigilante, fundamentalmente a través de los canales digitales. En este
sentido, se observa una clara infencionalidad de vincular la imagen a la responsabilidad social corporativa,
especialmente al compromiso medioambiental, con conceptos muy ligados a la sostenibilidad y la
energia no contaminante. La cuestidon puede ser claramente reputacional, pero también tendente a ir
consolidando una demanda que puede suponer un claro nicho de negocio para este sector.

Otra clara conclusion es la escasa bidireccionalidad de la comunicacion, traducida practicamente en
mondlogo que evidencia desprecio hacia los ciudadanos, entre ellos clientes actuales o potenciales.
Llama la atencidén que no se han encontrado entre los 3.000 mensajes analizados -aquellos con
mayor interacciéon en cada red- finalidad de ofrecer respuesta o a dar explicaciones sobre algunos
de los casos polémicos en los que se vieron inmersas y que se han apuntado someramente al inicio
del apartado de resultados. Mds bien, se puede afirmar que las eléctricas desarrollan su actividad
con un plan y unos objefivos definidos, en los que la escucha activa de sus seguidores (Mcnamara,
2016) se ignora, entendiéndose, ademds, que muchos de estos son clientes, un publico que resulta
fundamental para la configuracién de la reputacién corporativa, segun sostienen todos los autores, y
sin ejercer un tipo de comunicacién que resulta indispensable hoy en dia.

5. Contribuciones

Contribuciones Firmantes

Concepcion y disefo del trabajo Firmantes 1y 2
BUsqueda documental Firmantes 1y 2
Recogida de datos Firmantes 1y 2

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmantes 1y 2

Revision y aprobacion de versiones Firmantes 1y 2
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é. Financiacion
La investigacién de la que deriva este articulo no contd con fuentes de financiamiento.
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Resumen

La investigacion analiza la comunicacién en Twitter
por parte de la Administracién PUblica en torno a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) a través
de la metodologia del Andlisis de Redes Sociales
(ARS) y de la estadistica, analizando el indice de
interaccién, la polaridad y la objetividad de los
mensajes, descubriendo que todos los usuarios
estdn conectados enfre si de alguna manera y
que las comunidades de usuarios se establecen en
torno al dmbito geogrdfico en donde destacan,
ademds de las cuentas de dmbito nacional, las
comunidades auténomas de Cataluna, Castilla-La
Mancha, Extremadura y Aragdn. En cuanto a los
tuits que tratan los ODS, son escasos en volumen
con respecto del total de publicaciones, siendo
mds objetivos que los que tratan otros temas,
aunque no existen diferencias en el engagement
o en la polaridad. Los politicos desde sus cuentas
individuales generan mayor engagement y
publican mensajes mds positivos que las cuentas
de dmbito nacional o regional, de la misma forma
que los tuits de esta Ultima categoria de cuentas son
mds objetivos. Los tuits con elementos multimedia
complementarios o enlaces anadidos logran un
indice de interaccién mds alto. Por todo lo anterior, la
investigacion permite que la Administracion Publica
pueda definir de forma eficiente su comunicacién
en Twitter relacionada con la Agenda 2030 a través
de tuits publicados desde las cuentas individuales
de los responsables de las instituciones, incluyendo
elementos multimedia o enlaces a contenidos
complementarios y con un sentimiento positivo y un
contenido relativamente subjetivo.

Palabras clave
Administracion Publica, Agenda 2030, desarrollo
sostenible, engagement, ODS, Twitter.

Abstract

This research analyses the communication of the
Public Administration on Twitter related fo the
Sustainable Development Goals (SDG), through the
methodology of Social Network Analysis (ARS) and
statistics, analysing the interaction index, the polarity
and the objectivity of the messages, discovering that
all users are connected to each other in some way
and the user communities are established around
the geographical scope where, in addition to the
nafional accounts, the aufonomous communifies
of Cataluna, Castilla-La Mancha, Extremadura and
Aragon stand out. The tweets that deal with the SDGs
are low in volume compared to the total number
of publications, and they are more objective than
those that deal with other topics, although there are
no differences in engagement or polarity. Politicians
from their individual accounts generate greater
engagement and publish more positive messages
than national or regional accounts, in addition, the
tweets from this last category of accounts are more
objective. Tweets that have supplementary media
or links added achieve a higher engagement rate.
For all these reasons, the research allows the Public
Administration to efficiently define its communication
on Twitter related to the 2030 Agenda through tweets
published from the individual accounts of the heads
of the institutions, including multimedia elements or
links to complementary content and with a positive
sentiment and relatively subjective content.

Keywords
Public Administration, 2030 Agenda, sustainable
development, engagement, ODS, Twitter
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1. Introduccién y estado de la cuestion

Segun el Informe de Evaluacion Global (GAR2022), publicado por la Oficina de las Naciones Unidas
para la Reduccién del Riesgo de Desastres (United Nations Office for Disaster Risk Reduction, 2022), la
accién y el comportamiento humano propicia, cada vez mds, una mayor cantidad de catdstrofes
en todo el mundo, lo que hace peligrar millones de vidas y parte de los logros sociales y econdmicos
alcanzados.

De entre todas las dreas de riesgo, el cambio climdtico es una de las que mds preocupa. En
consecuencia, estd presente en la mayoria de los informes internacionales recientes sobre el estado
de nuestro planeta (O'Connor et al., 2021; IPCC, 2022; United Nations Environment Programme
(2022); World Meteorological Organization, 2022), asi como en las principales conferencias y cumbres
mundiales.

Algunas de las conclusiones alcanzadas en estos informes, cumbres y foros para paliar el impacto del
cambio climdtico consisten en impulsar una conciencia ecolégica global que propicie ciudadanos
comprometidos, a la vez que se disenan e implementan planes de accidon centrados en la defensa
de las personas, el planeta y la prosperidad. Con esta finalidad surgid primero la Declaracion del
Milenio y, mds recientemente, la Agenda 2030, un programa para la promocién de politicas publicas
transversales que pretende el desarrollo social y econdmico global sin comprometer la sostenibilidad
ni el medio ambiente.

El surgimiento de la Agenda 2030 implicé el compromiso tacito de mds de 190 paises firmantes, entre
los que se encuentran todos los que forman la Unién Europea. Durante los Ultimos aios y segun los datos
disponibles mds recientes (Eurostat, 2022a; 2022b), tanto el viejo continente en conjunto, como Espaia
en sus acciones individuales han demostrado progresos positivos en la consecucion de este acuerdo
mundial. Mds especificamente, se ha comprobado que en nuestro pais no sélo se estd avanzando
acorde al resto del continente en casi todas las metas propuestas, sino que, ademds, en algunos
objetivos superamos con creces el progreso de la media europea (Eurostat, 2022b).

A pesar de ello, aun se observan algunos desequilibrios en el cumplimiento de las obligaciones, sobre
todo cuando se escrutan los niveles de accién autondmicos. La dificultad que entrana la aplicacion
de una Agenda global a nivel regional y local ya ha sido reconocida previamente por otros autores
(S&nchez, Penje y Sladtmo, 2018). Asi, la infegracion de los ODS en los planes y procesos locales,
especialmente en aquellos relacionados con el drea de urbanismo o la dificultad para animar a los
jovenes y la comunidad empresarial a coparticipar en el desarrollo de la Agenda, son algunos de
los retos que se han puesto sobre la mesa (Sdnchez, Penje y Sldtmo, 2018). Para abordarlos, dicen,
tiene una especial relevancia la comunicacién en la medida en que podrd contribuir a que todas las
administraciones fengan claras sus prioridades y, en consecuencia, puedan adaptar las actividades
adaptadas a su nivel.

En base a ello, esta investigacion parte de dos asunciones: 1) la Agenda 2030 requiere de la
implicacién de todas las administraciones y publicos objetivos y; 2) para el progreso de la Agenda 2030
la comunicacién tiene una relevancia de gran calado.

1.1. La Agenda 2030: sostenibilidad, compromiso y concienciacién

Con la Agenda 2030 el término “sostenibilidad” se ha posicionado en el centro de la formulacion de
las politicas publicas. Como muestra de ello su pretensién es alcanzar un mundo sostenible en el ano
2030 (Resolucién 70/1 de la Organizacién de Naciones Unidas). Pero zqué se entiende por desarrollo
sostenible en este acuerdo mundial? La conceptualizacion es triple e integral (ONU, 2016, 2019; Annesi
et al., 2021): la sostenibilidad es la suma de la inclusion social (1), la proteccién del medio ambiente (2)
y el crecimiento econdémico (3).

Esta idiosincrasia de la Agenda 2030 permea su propia estructura, de forma que, cada una de estas
dreas estd presente en los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que la componen. Asi, las
metas sociales son aquellas relacionadas con la lucha contra la pobreza y el hambre (ODS 1y 2), la
promocion de la salud y la educacién (ODS 3y 4), la igualdad de género (ODS 5), la reduccion de las
desigualdades (ODS 10) y la garantia de desarrollar sociedades justas, con instituciones sélidas y en paz
(ODS 16). Las metas medioambientales abordan la proteccién de las aguas, en el sentido de asegurar
el buen saneamiento (ODS 4) y la salvaguarda de los océanos (ODS 14), asi como la lucha contra el
cambio climdtico (ODS 13) y el desarrollo de energias limpias y ciudades sostenibles (ODS 7, 11 y 15).
Por Ultimo, las metas econdmicas estdn relacionadas con el trabajo y el crecimiento econdmico (ODS
8), el impulso a la industria y la innovacién (ODS 9) y el consumo (ODS 12).

De entre todos los Objetivos de Desarrollo Sostenible, el ODS 17 es el Unico que no encaja en ninguna
de estas fres dreas, sino que destaca por constituirse como una meta transversal que “apunta a lograr
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alianzas efectivas para alcanzar los objetivos de la agenda de desarrollo” (Annesi et al., 2021: 2). Su
concepcién surge de una dificultad reconocida e intrinseca que tiene la Agenda: generar crecimiento
econdémico y abordar una variedad de necesidades sociales sin poner en riesgo el planeta requiere de
una estrategia de colaboracién a todos los niveles. En este sentido, se entiende que para alcanzar el
desarrollo sostenible es necesario construir “alianzas entre los gobiernos, el sector privado y la sociedad
civil" (Organizacién de las Naciones Unidas, s.f), lo que supone la convergencia entre el compromiso
de los diferentes actores involucrados en la construccién y el desarrollo de la Agenda 2030.

El significado del “compromiso” en este contexto estd ligado a “la capacidad de un organismo para
involucrar alos ciudadanos, a través del didlogo, en procesos administrativos, propiciando valor para la
comunidad (confianza, sentido de utilidad...) y para la propia administraciéon (mejor distribucion de los
recursos, ahorro de costes...)"” (Piqueiras, 2017: 86). Dicho de ofra forma, el significado del compromiso
estd interrelacionado con la creacién de conciencia ciudadana, pues la ausencia de ésta limita la
capacidad de involucracién de los pUblicos interesados (Marzano et al., 2015) en los temas comunes
que plantea la Agenda.

1.2. Las redes sociales, una oportunidad para comunicar la Agenda 2030

Para que el compromiso y la concienciacion se desarrollen en los términos descritos, ha irrumpido
con fuerza la idea de que la comunicacion es “uno de los principios bdsicos y necesarios para el
cumplimiento de la Agenda 2030" (Gobierno de Espaia, 2018: 154). Asi, se puede asegurar que
“la vision de la Agenda 2030 no se puede lograr a menos que los ecosistemas de comunicacion e
informacion permitan a las personas participar en la toma de decisiones relacionadas con el desarrollo
sostenible” (Vargasy Lee, 2018: 69), ala par que se involucra en el proceso a las organizaciones sociales
y empresariales (Herranz y Garcia, 2021; Salvatore, Biffignandiy Bianchi, 2022) e, incluso, a las entidades
que conforman la “Ciencia Ciudadana” (Roldan-Alvarez et al., 2021).

Esta cuestion, que requiere de la necesariaimplicacién comunicativa de los poderes publicos y politicos,
puede encontrar en Internet y las redes sociales un nuevo camino de desarrollo, especialmente por
las oportunidades que estas herramientas ofrecen. Casero-Ripollés, destaca alguna de ellas (2020):
interactividad, capacidad de compartir conocimiento, colaboracion, ubicuidad o sentido de
pertenencia.

Estas oportunidades se multiplican cuando se relacionan la comunicacion publica, Internet y el
compromiso ciudadano. Asi, existen varias investigaciones que ponen en comun las nuevas tecnologias
con la capacidad para mejorar el gobierno, fortalecer las democracias y construir ciudadanos mds
poderosos (Eggers, 2004; Noveck, 2009; Zavattaro y Sementelli 2014). Criado y Rojas-Martin (2013)
anaden, ademds, que las redes sociales utilizadas desde el sector publico favorecen potencialmente
el compromiso ciudadano por su facilidad para crear un didlogo bidireccional. Mds recientemente,
Feeney y Porumbescu (2021: 787) reconocieron que “los gobiernos de todo el mundo confian cada
vez mds en las redes sociales para ampliar el compromiso ciudadano”. Y desde el dmbito de la
comunicacién digital de la Agenda 2030, la investigacion cuantitativa y cualitativa desarrollada por
Marzouki et al., (2021: 8136) va por el mismo camino: “las nuevas tecnologias, como la IA y el loT, estdn
ganando mds importancia para ayudar a las ciudades a alcanzar el ODS 11" y esto puede “repercutir
en ofros ODS".

Igualmente, la relacidn entre comunicacion, Internet y transparencia o buen gobierno se hace patente
en otras investigaciones recientes, afrmando que “el cardcter disruptivo de las redes sociales ha puesto
de manifiesto dentro de las Administraciones publicas la necesidad de cambio hacia estructuras mds
flexibles y abiertas” (Villodre, Reynaers y Criado, 2021: 191). En definitiva, se espera que la digitalizacion
oriente a las organizaciones hacia la transparencia, la participaciéon y la colaboracion.

A pesar de las ventajas palpables que pueden aportar las redes sociales al dmbito de la comunicacién
publica y de la narrativa de la Agenda 2030, no cabe duda de que en la prdctica sigue habiendo
limitaciones. Una de las primeras que se resenaron fue la posibilidad de que las redes sociales
modulasen la forma en la que se construye el debate publico y, por tanto, afectasen ala construccion
de opiniones (Herbs, 2011). Ademds, se ha puesto en cuestién el uso real que las organizaciones le
dan a las redes sociales al detectarse que con ellas no se gana en bidireccionalidad, sino fodo lo
contrario: se utilizan para difundir y obtener informacién, en vez de para entablar un didlogo con
el publico (Gunawong, 2015; Hand y Ching 2011; Feeney y Porumbescu, 2021). Este hecho se ha
estudiado también en una investigacién de Sciandra, Surian y Finos (2021) donde se comprobd que los
tuits emitidos sobre cuestiones relacionadas con la Agenda 2030 eran mds informativos que proactivos,
es decir, tenian una labor de divulgacion mds que de activacion del didlogo. Conocidos son, por ofro
lado, otros problemas como el fendmeno de la infodemia con su posterior proliferacion de bulos, fake
news o informaciones inexactas (Orso et al., 2020; Apuke y Omar, 2021) que dificultan la comunicacion
Administracién-ciudadano.
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Por todo lo anteriormente mencionado, las preguntas de investigacién que se pretenden responder
alo largo de la presente investigacion, y que sus respuestas se planten como objetivos de ésta, son:

e 3C6mo se conforma la red de usuarios de la Administracion PUblica que publican en Twitter
confenidos relacionados con los ODS?

e sQuiénes son los lideres de la conversacion en Twitter en torno a los ODS en el sector de la
Administracién PUblica?

sExisten diferencias en el engagement, la polaridad y la objetividad de los tuits en funcidn
de si el usuario que publica pertenece a una enfidad nacional, regional o es una persona
individual2 De la misma forma, gexisten diferencias en estas tres variables cuando el tuit estd
relacionado con los ODS que cuando trata otros temas?

sEl formato de los tuits, al incluir elementos visuales o enlaces que llevan a ofros sitios, fiene
algun efecto en el indice de interaccion de las publicaciones?

e sAparece algun tipo de correlacién en los mensajes, relacionados con los ODS publicados
por la Administracion PUblica, entre el engagement, la polaridad y la objetividad?2

e 3Cudles son los grandes temas mds frecuentes en Twitter sobre los que publica la
Administracion PUblica relacionados con los ODS?2

2. Metodologia

Para la obtencidn de los datos se seleccionaron previamente 153 cuentas de Twitter objeto de andlisis.
En la seleccidn se tuvieron en cuenta tres tipos de perfiles:

1. Instituciones publicas nacionales con competencias en materia de Agenda 2030. Se
examinan fres cuentas: la del Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030 (@MSocialGob),
la de la Secretaria de Estado de la Agenda 2030 (@ Agenda2030Gob) y la de la presidencia
del Gobierno (@desdelamoncloa).

2. Instituciones pUblicas autondmicas y diputaciones con competencia en materia de Agenda
2030. Esta seleccién abarca la cuenta oficial del gobierno de cada Comunidad Auténoma,
asi como las cuentas de las consejerias competentes en cada regién, incluidas aquellas en
las que existe un Comisionado especial o una Direccién General especificamente dedicada
ala gestién y desarrollo de la Agenda 2030. Asimismo, se analizaron también las cuentas en
Twitter de todas diputaciones. En total en este grupo se compilaron 80 cuentas.

3. Perfiles individuales de los cargos publicos y politicos con responsabilidades de gestion
sobre la Agenda 2030. Se analizaron 70 cuentas correspondientes con los perfiles de: la
ministra, el secretario de Estado, el presidente del Gobierno, los presidentes autonémicos, los
consejeros con competencias en ODS y los presidentes de las diputaciones.

La seleccién de las cuentas se determind en junio de 2022, unas semanas antes de los Ultimos cambios
implantados en el organigrama nacional en materia de Agenda 2030, lo que ha permitido que el
contenido a analizar, ademds de ser extenso en el tiempo, sea relevante en cantidad.

Los datos de las cuentas de los usuarios y de su actividad en Twitter fueron descargados a un dataset
utilizando la herramienta de andlisis de redes sociales NodeX| Pro (Hansen, Shneiderman y Smith, 2010).
Con esta herramienta se obtuvo, ademds de toda la informacién de cada usuario, todos sus tuits y las
respectivas interacciones que cada uno realizd. La descarga de estos datos se realizé el 6 de julio de
2022.

De toda la actividad descargada interesaban los tuits y sus respectivas interacciones que trataran
temas relacionados con los ODS, por lo que se filtraron aquellas publicaciones que incluyeran en el
cuerpo de su texto los vocablos con raiz “sostenib”, “ODS" y “*Agenda 2030".

Una vez que se obtuvieron los datos se hicieron los diferentes cdlculos para poder describir la red
conformada por los diferentes usuarios, asi como para identificar a los diferentes lideres potenciales
dentro de la conversacién a fravés de las principales medidas de centralidad del andlisis de redes
sociales (ARS) (Kuz et al., 2015). Estas fueron la cenfralidad de vector propio (eingenvector centrality)
y el indice de intermediacion (betweenness centrality), los niveles de in-degree vy los niveles de out-
degree, (Carrasco-Polaino, Sdchez-de-la-Nieta y Trelles-Villanueva, 2019; Lozares, 1996).

La centralidad de vector propio se determina por el nUmero de interacciones que recibe un usuario
alo que se le ahade cudntas ofras interacciones acumulan los demds usuarios que se relacionan con
él. No es un mero recuento de las interacciones que recibe una cuenta para determinar su relevancia
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en la red, si no que se tiene en cuenta, ademds, la relevancia que también tienen los usuarios de los
que recibe interaccién. Se puede ser importante teniendo pocas conexiones si éstas vienen de otros
usuarios muy conectados y no sélo por acumular un gran volumen de interacciones recibidas. El valor
de in-degree es una suma del nUmero de interacciones que recibe un usuario en una red de cardcter
direccional. En este caso es la suma de retuits, menciones en retuits, respuestas y favoritos que recibe
la cuenta de un usuario. Es la forma mds sencilla de determinar la relevancia en una red de nodos.
El valor de out-degree es la suma de interacciones que realiza un usuario, el recuento del fotal de
menciones, respuestas o favoritos que hace. Estas cuentas son fundamentales también en una red,
porque al realizar esta actividad de mencién o retuit, estdn manteniendo vigente la conversacion. El
indice de intermediacion o betweenness centrality identifica a los usuarios que hacen de enlace entre
ofros, de forma que, si los primeros no estuvieran presentes, los segundos no estarian conectados. Sin
estos usuarios la red perderia su cohesion y podria terminar estando formada por varios grupos de
usuarios (componentes) sin conexién alguna unos con otros. Los valores de in-degree y out-degree
son absolutos, ya que son un recuento de las interacciones que recibe y que realiza cada usuario. Sin
embargo, los indices de centralidad y de intermediacion son relativos y sélo pueden considerarse para
comparar usuarios denfro de una misma red.

Para la deteccién de comunidades o grupos de usuarios dentfro de la red se recurrié al algoritmo
Clauset-Newmann-Moore (Clauset, Newman y Moore, 2004), que crea estos clusters en funcién de la
fuerza de la relacion entre las diferentes cuentas. Cuantas mds veces interactian los usuarios entre si
mas tienden a formar parte de la misma comunidad.

Posteriormente, para comparar el nivel de interactividad presente en la red generada, se calculd el
engagement de cada tuit original a través de la formula engagement = nimero de interacciones del
tuit / nimero de seguidores del autor del tuit (Herrera-Torres et al., 2017).

Una vez anadlizada la red, los usuarios y el indice de interaccion de los tuits originales, se procedié a
calcular, a través de la libreria de Python, TextBlob (Loria, 2020), la polaridad y la objetividad de cada
tuit original. Textblob analiza datos de texto y permite ejecutar tareas de procesamiento del lenguaje
natural, como es el andlisis de sentimiento. El andlisis de sentimiento con esta herramienta devuelve
una tupla denominada Sentiment formada por un indice, llamado polaridad, y otro con el nombre
subjetividad. La puntuacion de la polaridad es un valor oscilante dentro del rango [-1;1] en donde -1
indica un mensaje totalmente negativo y 1 un mensaje totalmente positivo. La subjetividad es un valor
dentro del rango [0;1] en donde 0 hace referencia a un mensaje 100% objetivo y 1 identifica un texto
totalmente subjetivo.

Con el engagement, la polaridad y la objetividad de cada tuit original calculado se pasd a analizar
las posibles diferencias en estas variables en funcién de cada categoria de usuario. Los valores no
mostraron una distribucién normal por lo que las pruebas estadisticas que se tuvieron que utilizar para
comprobar las posibles diferencias y correlaciones tuvieron que ser de tipo no paramétrico: Kruskal-
Wallis (Ostertagovd, Ostertag y Kovdr, 2014) y U de Mann Whitney (MacFarland y Yates, 2016) para el
andlisis de las diferencias y Spearman (Restrepo y Gonzdlez, 2016) para las correlaciones.

También resultaba interesante comprobar efectos en el engagement en funcién de si el tuit contenia
un elemento audiovisual acompanando al texto o de si se incluia una URL que dirigiera al usuario a una
web o recurso externo de Twitter. Para esto también se recurrié a las pruebas estadisticas mencionadas
en el parrafo anterior.

Por Ultimo, para identificar los temas mds frecuentes en las publicaciones, se hizo un recuento de los
pares de palabras que mds aparecian en los tuits y se conectaron entre si para poder, a fravés de estas
conexiones, idenftificar temas relevantes. Con esta informacion se pudo generar un grafo en donde los
vértices eran las palabras mds frecuentes y las aristas el nUmero de veces que aparecian conectadas.
Ademds, a través del sistema de clustering mencionado anteriormente, se pudieron identificar temas
independientes y autbnomos.

3. Andlisis de resultados
3.1. Descripcion de la red de usuarios y de su actividad

La red conformada relacionada con temas de ODS generd un grafo en donde se encontraron 6.523
usuarios que interaccionaron en un total de 40.493 ocasiones, siendo 33.906 veces de forma duplicada
y 6.587 una Unica vez. Se encontraron 5.312 tuits originales (un 3,8% del total de los tuits publicados
por las cuentas objeto de estudio), 11.736 menciones, 14.016 menciones en retuits, 8.780 retuits y
649 respuestas. En cuanto a la reciprocidad entre pares de usuarios este indice fue de 1,31% y entre
interacciones de 2,59%. Esta reciprocidad aparece cuando el usuario A intferacciona sobre el By a su
vez el usuario B interacciona sobre el A, de forma que se podria decir que existe cierta conversacién
entre ellos. La red estaba formada por un Unico componente, lo que indica que todos los usuarios
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estdn conectados entre si de alguna forma. La distancia geodésica o didmetro de la red fue de 9
con una distancia geodésica media de 3,71. Esta distancia indica los saltos que tendrian que dar los
dos usuarios mds alejados entre si para encontrarse. Finalmente, la densidad del grafo se situd en
0,000241121.

El andlisis de clustering o grupos de usuarios identificd 17 grupos que, tras una comprobaciéon de las
caracteristicas de las cuentas que los conformaban, se pudo descubrir que la variable conformadora
era, en su mayor parte, el componente geogrdfico.

llustracion 1. Grafo generado por la interaccién sobre temas de ODS entre los usuarios analizados.
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El tamano del vértice hace referencia al nivel de in-degree y su color a la comunidad de pertenencia.

En cuanto alas diferentes medidas de centralidad que permiten identificar las cuentas mds relevantes
dentro de la conversacion relacionada con los ODS, los resultados se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 1. Usuarios mds relevantes en la conversacién segun las diferentes medidas de centralidad

Eingenvector centrality Betweenness centrality in-degree out-degree
Agenda 2030 QAOQS%”_dC’ Agenda 2030
- Gobiernode 0,51 . 13.658.207 - Gobierno 39 CADS 1.000
= Gobierno -
Espana - de Espana
de Espana
Agenda
CADS 0,31 CADS 10.917.619  Naciones 39 2030- 960
Unidas Gobierno
de Espana
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Eingenvector centrality Betweenness centrality in-degree out-degree

Fermin Fermin Pedro Desarrollo
0,17 Serrano 4.910.954 ) 31 Sostenible 536
Serrano Sanz Sdanchez
Sanz CLM
Desarrollo Diputacié Ministerio . Fermin
. de Industria,
Sostenible 0,14 de 4.908.522 . 30 Serrano 503
Comercio y
CLM Barcelona . Sanz
Turismo
Ministerio de
Derechos Desarrollo José Luis
) 0,14 Sostenible 4.719.666 FITUR 28 467
Sociales y CLM Escudero
Agenda 2030
L J— Diputacié
Jose Luis 012 JoseLuis 5718485  FEMP 27 de 391
Escudero Escudero
Barcelona
Transicion
lone Belara 0,11 Naciones 5 19g 179  Ecologica 27  AEXCID 221
Unidas y Reto
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Santiago de Badajoz ¥ Sociales y
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Santiago
Diputacio de 4 g Diputacio 4 399 408 lone Belara 17 2deMos 9
Barcelona de Girona Catalunya

Los valores mds altos de las medidas de cenfralidad se concenfran en los mismos usuarios en
varios casos. Destacan en el dmbito nacional la cuenta oficial de la Agenda 2030, el Ministerio de
Derechos Sociales y Agenda 2030, Naciones Unidas, FITUR, Ministerio de Industria Comercio y Turismo,
La Moncloa, Ministerio de Transicion Ecoldgica y Reto Demogrdfico. De entre las cuentas regionales
destacan CADS (Consell Assessor per al Desenvolupament Sostenible. Generalitat de Catalunya),
Desarrollo sostenible CLM, Diputacié de Barcelona, Diputacion de Badajoz, Diputacid de Girona, AEXID
(La Agencia Extremena de Cooperacion Internacional gestiona las politicas de la Junta en materia
de cooperacion, construccién de paz y accidén humanitaria) y Exteriors Catalunya. Por Ultimo, como
personajes individuales destacan Fermin Serrano Sanz (Comisionado para la Agenda 2030 del @
GobAragon), lone Belarra (Secretaria general de @ ODEMOS y ministra de Derechos Sociales y Agenda
2030), Enrique Santiago (Secretario de Estado para la @Agenda2030), José Angel Calle (director de la
Agencia Extremena de Cooperacién Internacional para el Desarrollo), José Luis Escudero (Consejero
de Desarrollo Sostenible de Castilla La Mancha), Pedro S&nchez (Presidente del Gobierno de Espana)
y Teresa Ribera (Ministra para la Transicién Ecolégica y el Reto Demogrdfico).

En cuanto ala actividad de los usuarios en funcién las tres categorias de andlisis en las que se agruparon
estos, los valores aparecen resumidos en la siguiente tabla:

Tabla 2. Actividad de las cuentas en funcion de su categoria

Tipo de cuenta Menciones Menciones en RT Respuestas RTs Tuits
Nacional 22,35% 38.07% 1,74% 27,00% 10,84%
Personal 18.75% 42,08% 1,34% 27,99% 9,84%
Regional 34,63% 30.79% 1,68% 17,95% 14,96%
Total general 28,98% 34,61% 1,60% 21,68% 13,12%
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Los datos muestran que la accién mds frecuente es la de mencionar a ofros usuarios a fravés del
retuit de los mensajes de los primeros, seguido de las menciones directas. Por detrds quedan los retuit
y los tuits originales, dejando en Ultimo lugar las respuestas. Las cuentas personales son las que mds
mencionan en retuit y las que mds retuits hacen, mientras que las cuentas regionales son las que mds
mencionan y tuits originales publican. Por Ultimo, las cuentas de organizaciones de cardcter nacional
son las que mds respuestas hacen a tuits de otros usuarios.

3.2. Engagement, polaridad y objetividad

Tras calcular elengagement, la polaridad y la objetividad de cada tuit y analizar las posibles diferencias
en funcién de la categoria del usuario autor de los mensajes, se comprobd que comparando los tuits que
frataban de temas relacionados con los ODS con los que frataban ofros temas no existan diferencias
significativas ni en el engagement ni en la polaridad, aunque si que los hubo en la objetividad. Los tuits
que no fratan temas relacionados con los ODS contienen un texto mds subjetivo (M=0,31; DS=0,27)
que los que si lo hacen (M=0,30; DS=0,25). La diferencia en esta variable resulto estadisticamente
significativa (U=351.104.440,5; p<0,05).

A la hora de identificar diferencias en las fres variables anteriores por tipo de cuenta autor del tuit
en aquellas publicaciones que trataban temas relacionados con los ODS se encontraron diferencias
relevantes en todos los casos: las diferencias en el engagement (K(2)=601,113; p<0,01) reflejaron que
las cuentas individuales obtuvieron un engagement mayor (M=,38%; DS=0,84%) que las nacionales
(M=0,33%; DS=0,59%) vy las regionales (M=0,24%; DS=0,66%). En cuanto a la polaridad, las cuentas
personales publicaron un contenido relativamente mds positivo (M=0,16; DS=0,21) que las cuentas de
cardcternacional (M=0,13; DS=,20) y de cardcterregional (M=0,11; DS=0,18). En este caso las diferencias
también fueron significativas (K(2)=45,695; p<0,01) Por Ultimo, respecto de la objetividad, de nuevo las
diferencias que se encontraron fueron relevantes (K(2)=94,387; p<0,01). En este caso las organizaciones
regionales publicaron mensajes relativamente mds objetivos (M=0,28; DS=0,24) que las organizaciones
de cardcter nacional (M=0,35; DS=0,25) y que los personajes individuales (M=0,35; DS=0,25).

Se encontraron correlaciones significativas, aunque débiles, entre el engagement y la polaridad
(R,,=0,046; p<0.001) y entre el engagement y la objefividad (R, =0,040; p<0,001), lo que indica que
en cierta medida los mensajes mds positivos obtienen un indice de interaccién mds alto de la misma
forma que lo obtienen los mensajes mds subjetivos. Por ofro lado, la correlacion entre la polaridad y
la objetividad también resulto significativa y de cardcter medio (R, =0,60; p<0,001), indicando que
aquellos mensajes mds positivos tienden a mostrar un contenido mds subjetivo.

3.3. Engagement y formato

Tras identificar los tuits originales que contenian un recurso visual o una URL acompaiando al texto se
identificaron diferencias significativas en su engagement en comparacion con aquellos tuits en donde
sélo se incluia un texto. Las pruebas estadisticas mostraron diferencias relevantes en los dos casos.
Cuando el tuit incluia una URL que redirigia a otro contenido de Internet el indice de interaccién era
mds alto (M=0,28%; DS=0,73%) que cuando no lo hacia (M=0,27%; DS=0,65%), (U=3.167.515,5; p<0,01).
Por ofro lado, cuando el tuit incluia un recurso visual acompanando al tuit el engagement también
era mayor (M=0,28%; DS=0,72%) que cuando no lo incluia (M=0,26%; DS=0,63%), (U=2.391.059; p<0,01).

3.4. Temas mds frecuentes en la conversacién

Un recuento de los pares de palabras mds frecuentes en los tuits originales relacionados con los ODS y
un andlisis de clustering a través del algoritmo Clauset-Newmann-Moore permitié identificar los temas
mds comunes en la red, tal y como se muestra en la ilustracién 2.
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llustracién 2. Temas mas frecuentes relacionados con los ODS
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Los vocablos que mds se repiten en pares conectados son los relacionados con el tema general de
sostenibilidad y la Agenda 2030 seguidos del reto demogrdfico, ecologia, movilidad sostenible, mujeres
en el entorno rural, y cambio climdtico. Destacan, por tanto, los temas relacionados con la inclusion
social y el reto climatico y no aparecen de forma frecuente vocablos que se podrian relacionar con
el aspecto econdmico.
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4. Discusién y conclusiones

Aungue cada vez es mds comuin enconfrar investigaciones que examinen el desarrollo e
implementacién de la Agenda 2030 desde el punto de vista de la comunicacion (Mulholland et al.,
2017; Sénchez Gassen et al., 2018; Garcia-Sdnchez, Amor-Esteban y Galindo-Alvarez, 2020; Canel,
2021), se ha detectado una menor dedicacion al andlisis de la comunicacién digital de la Agenda
2030 (Filippo et al., 2020; Sciandra, Surian y Finos, 2021) y a los mensajes publicos y politicos asociados
a la misma (Grover et al., 2021).

La presente investigacion no sélo ha propuesto un andlisis de los mensajes realizados a través de Twitter
por parte de los actores y las instituciones publicas y politicas, sino que, ademds, se circunscribe a un
dmbito muy especifico de estudio: el andlisis de los mensajes sobre sostenibilidad, vehiculados a través
de la comunicacién de la Agenda 2030, con el objetivo de crear conciencia ciudadana.

Los resultados obtenidos aportan detalles sobre las siguientes cuestiones: 1) la conversacién generada en
la red de Twitter, incluyendo informacién sobre los usuarios y su actividad; 2) los niveles de engagement,
objetividad y polaridad generados por los tuits relacionados con los ODS, asi como los formatos mds
eficientes para comunicar estas cuestiones y; 3) la temdtica mds recurrente en la conversacion.

Respecto ala conversacion generada, se ha detectado que tan sélo un 4% de los tuits publicados porlas
cuentas analizadas contienen informacion sobre las materias de andlisis (sostenibilidad, ODS o Agenda
2030), lo que invita a concluir que, en su estrategia comunicativa, éstos no son temas primordiales
para las cuentas objeto de estudio. De todas ellas, son las cuentas regionales (especificamente, las de
las comunidades auténomas de Cataluia, Castilla-La Mancha, Extremadura y Aragdn) las que mds
interés muestran sobre los temas de sostenibilidad, seguidas de las cuentas personales y, por Ultimo, de
las cuentas nacionales.

Este hecho contrasta con el andlisis de los componentes de lared. A pesar de que las cuentas nacionales
no publican tanto sobre sostenibilidad como las regionales o las personales, sila red analizada tiene un
Unico componente es gracias al perfil de la Secretaria de Estado de la Agenda 2030. Es esta cuenta
la que mantiene a la comunidad cohesionada, es decir, la que facilita que los grupos de usuarios que
estdn en ella permanezcan conectados entre si.
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En cuanto al nivel de interacciones entre usuarios, los datos muestran un patrén de comportamiento
similar entre las cuentas nacionales, regionales y personales: la mencién a otros usuarios a través del
retuit de los mensajes originales es la accidén mds frecuente. Paralelamente, las cuentas personales,
ademds, retuitean en mayor medida que las otras el contenido de terceros. Sin embargo, el nivel de
respuestas generadas es llamativamente bajo enlos tres grupos (1,60%), asi como la reciprocidad entre
pares de usuarios (1,31%) y entre interacciones (2,59%), lo que implica que, tal y como se teorizd en
investigaciones previas (Gunawong 2015; Hand y Ching 2011; Feeney y Porumbescu, 2021), el uso de
Twitter por parte de las administraciones pUblicas se enfoca en la difusion de contenidos, en vez de
en la generacién de debate o conversacion. Estos datos permiten concluir que las cuentas analizadas
con competencias y responsabilidades de gestion sobre la Agenda 2030 estdn lejos de ser cuentas que
lideren e impulsen la conversacién en esta materia en la red social analizada.

A pesar de esa falta de protagonismo, el andilisis por tipos de cuentas ha permitido apreciar algunos
matices que confirman que existe una correlacion significativa y positiva entre las fres variables de
andlisis (engagement, polaridad y subjetividad). En primer lugar, se ha detectado que para generar
mds engagement resulta mds efectivo que la publicacién sobre los ODS la realice un perfil personal
(por ejemplo, la ministra de Derechos Sociales y Agenda 2030) en vez de una institucion (por ejemplo,
el Ministerio correspondiente). En segundo lugar, y a diferencia de otras investigaciones previas
(Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-Cdrdaba, 2020), para incrementar el engagement se
recomienda, ademds, incluir una URL. En este mismo sentido, el indice de interaccién del tuit también
aumentard cuando se incluyan imégenes o recursos visuales. Por Ultimo, se ha identificado que los
tuits que tratan temas relacionados con los ODS contienen un texto mds objetivo que aquellos que
no fratan esta temdtica, especialmente cuando la publicacién de la informacion se realiza desde
cuentas nacionales y personales. Para que el tuit sea mds eficaz, ala luz de los datos arrojados por el
andlisis, este deberia ser mds subjetivo.

Con respecto a la temdtica de los tuits, esta investigacion ha comprobado que el drea general de
la Agenda 2030 estd conectada principalmente con vocablos que hacen referencia a dos de los
tres pilares fundamentales de la sostenibilidad: la inclusién social y la protecciéon del medio. Liama
la atencién que el aspecto econdmico no estd presente en la conversacién. Esto puede inducir a
concluir que la narrativa publica y politica de la Agenda 2030 se ha construido predominantemente
en torno al aspecto humano y medioambiental de los ODS.

Estos resultados pretenden servir de guia inicial para la planificacién y disefo de la comunicacion
de la Agenda 2030 que las instituciones y los responsables publicos y politicos emiten en Twitter. No
obstante, se reconocen las siguientes limitaciones y futuras lineas de investigacion: dado que este
articulo examina sélo tuits publicados dentro del dmbito institucional espainol, seria conveniente que
futuras investigaciones ampliasen el andlisis a otros idiomas y administraciones, para poder tener una
perspectiva mds global de la conversacion. En este sentido, se cree necesaria la identificacion de
buenas prdcticas en ofros paises y administraciones que pudieran servir de referencia a las instituciones
espanolas. Por Ultimo, se recomienda continuar con el estudio a lo largo del tiempo para comprobar
coémo evoluciona el discurso publico y politico en torno ala Agenda 2030, especialmente en su funcién
de crear conciencia y compromiso ciudadano.
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Resumen

La fransicién ecosocial es la transformacién de las
sociedades hacia modos de vida armdnicos con
la naturaleza, especialmente en el contexto actual
de crisis ecosistémica. Resultan fundamentales en
este proceso las dindmicas y rutinas medidaticas
relacionadas con la configuracion de la agenda
setting, avaladas por las teorias del framing vy el
priming, pudiendo los medios convertirse en un
referente inspirador para la sociedad, o por el
contrario actuar de parapeto, tal y como asumimos
en este articulo. Esta investigacién analiza la
presencia de temdticas de transicion ecosocial en
las programaciones y los principales informativos de
las cadenas generdalistas de television con cobertura
estatal en Espana: TVEI, La2, Antena3, Cuatro,
Telecinco y LaSexta. El diseho metodolégico se
basa, por un lado, en el andlisis cuantitativo de las
parrillas de programacién durante cuatro semanas.
Por otro lado, se han analizado los informativos de
las cadenas citadas, cuantificando aquellas noticias
relacionadas con temdticas que puedan favorecer
la transicién ecosocial, ya sea por poner el enfoque
en problemdticas ecosistémicas o por presentar
alternativas de la economia circular, entre otros
mecanismos. Los resultados muestran que solamente
las cadenas publicas difunden programas de tipo
ecolégico, y en ninglin caso esta programacion
supera el 2% del total de sus parrillas. En relacion
con la presencia en los informativos de cobertura
nacional, no alcanza el 4% de sus contenidos. Esta
infima incidencia indica que aiun queda mucho
por hacer. Investigacion derivada de la aplicaciéon
de Irscom (Indicador de Rentabilidad Social en
Comunicaciéon, LabCOMandalucia, Universidad de
Mdlaga) a cadenas de television.

Palabras clave
Transicion ecosocial; cambio climdtico; medio
ambiente; television; informativos, agenda setting

Abstract

The Eco-social transition is the transformation of
societies towards ways of life in harmony with nature,
especially within the context of the current ecosystem
crisis. The dynamics and media routines related to the
configuration of the agenda setting are fundamental
to this process, supported by the theories of framing
and priming. In this sense, the media might become
an inspiring reference for society or, on the contrary,
simply act as a parapet, as we indeed assume in
this article. This study analyses the presence of eco-
social transition themes in the programming and
main news programmes of the general television
channels with state coverage in Spain: TVEI, La2,
Antena3, Cuatfro, Telecinco and LaSexta. The
methodological design is based, on the one hand,
on the quantitative analysis of the programming
schedules for four weeks. On the other hand, the
news programmes of the aforementioned channels
were analysed, quantifying those pieces of news
related to topics that might favour the eco-social
fransition, either by focusing on ecosystem problems
or by presenting circular economy alternatives,
among other mechanisms. The results show that
only the public channels broadcast ecological
programmes, and nowhere does this programming
exceed 2% of the total of their programming. In
relation to the presence of these topics in the news
with national coverage, it does not attain 4% of its
content. This minimal incidence indicates that much
remains fo be done. Research derived from the
application of Irscom (Indicator of Social Profitability
in Communication, LabCOMandalucia, University of
Malaga) to television channels.
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Eco-social fransition; climate change; environment;
television; news; agenda setting

Espinar, L. M., Lopez-Gémez, S., y Peralta-Garcia, L. (2023). La transicion ecosocial en las cadenas generalistas de television en Espaia:
Presencia y temdticas. Revista Mediterrdnea de Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 14(2), 83-103.

https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.23844

83


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

1. Introduccién™

La actual crisis climdtica, junto con la de la biodiversidad y el agotamiento de los recursos naturales,
ha conducido a la humanidad a un colapso ecosistémico (a todos los niveles) sin precedentes en
la historia de nuestras sociedades. Transicionar hacia lo ecosocial requiere un cambio drdstico
en nuestra forma de estar en el mundo, incorporando modos armoénicos de relacionarnos con los
ecosistemas y sus recursos. En palabras de Leff, la problemdtica medioambiental emerge como una
crisis de civilizacion de la cultura occidental, de la racionalidad de la modernidad y de la economia
del mundo globalizado. De acuerdo con el autor, “la cosificacién del ser y la sobreexplotacion de la
naturaleza conducen al desquiciamiento del mundo, de igual forma que el pensamiento racional
en su negacion de la ofredad conduce a la pérdida del sentido de la existencia™ (2004: 9). En la
génesis de la actual crisis planetaria estd un modelo de “desarrollo” capitalista-neoliberal basado
en el crecimiento econdmico infinito -a costa de los recursos de un planeta de recursos finitos-, que
ha situado el beneficio econdmico en términos de acumulacion y riqueza, por encima del bienestar
social y ecoldgico, y que pone en jaque las condiciones para la vida humana y de ofros seres en el
planeta. Arturo Escobar habla de una necesidad urgente de liberar a la Madre Tierra, de reconstruir
lazos entre seres humanos, seres no humanos y el Planeta, y de hacer florecer el Pluriverso, asi como de
la necesidad de un mundo hecho de muchos mundos (Escobar, 2018: 48-49).

La comunidad cientifica internacional coincide en que las actividades humanas acaecidas desde
la revoluciéon industrial han generado un cambio climdtico antropogénico que ha aumentado la
temperatura del planeta 1,1°C y se espera que continle aumentando en las proximas décadas,
con repercusiones medioambientales y sociales como la pérdida y extincidon de especies vegetales
y animales, el aumento del nivel del mar provocando inundaciones y deterioros en los territorios, la
disminucién de la disponibilidad de agua potable, la desertificacidon de los suelos y la dificultad en
el cultivo de alimentos, el incremento de eventos climdticos extremos, asi como el desplazamiento
de grupos humanos que ven en peligro sus condiciones de vida. Todas ellas situaciones que se ven
agravadas a medida que las temperaturas se hacen mds altas (Hoegh-Guldberg; Jacob y Taylor, 2018).

Iniciativas politicas como el Acuerdo Climdtico de Paris o el Pacto Verde Europeo proponen limitar
las temperaturas globales a 1,5°C y alcanzar emisiones cero de gases de efecfo invernadero para el
2050. Sin embargo, las medidas y su implementacion por parte de los gobiernos firmantes siguen siendo
insuficientes y no se estdn ejecutando con la rapidez necesaria (UNFCCC, 2021). Posturas mds criticas
consideran que son inadecuadas en la medida en que continian enmarcadas dentro del modelo de
desarrollo capitalista que es el origen de la problemdtica y que se ha encargado de vaciar de sentido
el ecologismo a través de la idea contradictoria del desarrollo sostenible y el greenwash proveniente
de companias y gobiernos. Coinciden estas miradas en que las medidas deben ser concebidas desde
un paradigma radicalmente diferente, sin limitarse al aspecto ecoldgico, e incluyendo el cuidado
y respeto por la dignidad humana, la diversidad y la pluralidad étnica y cultural (Riechmann, 2005;
Herrero, 2021; Chaparro et al., 2020).

El presente trabajo aboga por el concepto transicién ecosocial, considerdndolo como un proceso de
transformacion amplio, que no solo implica cambios para la reduccion de los impactos ambientales,
sino foda una reconsideracion de nuestro paradigma cultural, de la forma en que entendemos y nos
relacionamos con la naturaleza que nos rodea, siendo parte de esta los ecosistemas, todas sus formas
de vida, los animales y el resto de seres vivos. La fransicién es hacia lo ecolégico, pero debe ser cultural
(cambio de paradigma de la Modernidad); econdémico-productiva (agotamiento del Capitalismo y
la industrializaciéon); y comunicativa (fin de la Comunicacién para el Desarrollo). Abogo aqui por el
término que ya acogieron numerosas autoras del dmbito, tales como Barranquero, 2011, 2012; Espinar,
Peralta y Chaparro, 2019; Peralta, Chaparro y Espinar, 2019, 2021a, 2021b; Gonzdlez, 2019; Taibo, 2020;
Chaparro et al., 2020; Espinar, Mora y Lopez, 2022; y Herrera, 2022; entre otras. En definitiva, un:

Proceso de cambio en el modelo industrial y de consumo que implica una consideracion
ética de la dependencia humana de los ecosistemas. Participan de este proceso todas
aquellas iniciativas sociales, econdmicas y profesionales que se constituyen como alternativas
al sistema imperante, al plantear modelos de intervencién igualitarios, justos y respetuosos
entre las personas y el enforno. El objetivo se centra en situar el bienestar social como motor
de la economia real (Chaparro et al., 2020: 63).

La fransicién ecosocial (eco, de ecoldgica; y social, porque requiere cambios en los modos de vida
de las sociedades humanas), exige transformaciones fundamentales en dos grandes dreas: el modelo
industrial de produccién y consumo, por un lado, y la forma de relacionarnos con el planeta y el
resto de los seres que lo habitan, por otro. Estos cambios deben estar orientados hacia un modo de
vida arménico, simbidtico y respetuoso con la naturaleza. Ello requiere transformaciones drdsticas en
los modelos energético, de tfransporte, agricola, alimentario, tecnoldgico, de la moda, de gestion de
residuos y del uso de recursos naturales (Chaparro et al., 2020). Hablamos de un proceso colectivo,
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inventivo y creativo sin precedentes, sustentado en la ética ecolégica que le fundamenta y da
sentido, la estética permacultural que le ofrece identidad y permite diseinar modos de antropizacién
de respeto ecosistémico y la politica ecosocial, que viabiliza nuevas formas de autoorganizacion social
mads resilientes (Albelda, Sgaramella y Parreio, 2019).

No existe una férmula Unica para esta transicion, ya que se encuentra en constante deconstruccion
y construcciéon. Representa una busqueda de sentido que se nutre de diversas epistemologias, nace
de los territorios y se adapta a las necesidades de sus gentes. Garcia Olivares y Carles Lépez (2021)
reconocen, por ejemplo, cuatro narrativas dentro del debate politico actual de transicion en el contexto
occidental; tecno-optimismo economicista, capitalismo verde, Green New Deal y decrecimiento.
Estas narrativas van desde el obviar la problemdtica climdtica o mostrar sus consecuencias como
solucionables por la tecnologia; pasando por el capitalismo verde o la transicién a renovables sin
alterar el sistema; hasta la postura decrecentista que defiende la necesidad de terminar con el modelo
de crecimiento econdémico.

Mientras que desde una perspectiva opuesta a la idea occidental de desarrollo, Kothari et al., (2019)
destacan alternativas que respetan y nutren la vida sobre la fierra, como los bienes comunes, el Sumak
Kawsay o “Buen Vivir" de los pueblos originarios andinos, el Swaraj ecoldgico hindy, el ecofeminismo,
el Ubuntu africano de la reciprocidad humana, asi como cientos de alternativas transformadoras,
respetuosas con la vida y los ecosistemas, que estdn siendo impulsadas desde diversos espacios
comunitarios de base. La transicion requiere reconocer las multi-epistemologias y multi-ontologias
de nuestro mundo diverso, aprender de las soluciones de cada territorio y dar pie al infercambio de
conocimientos y estrategias, como expresan Chaparro y De Andrés (2022).

Asi, la comunicacién para la transicién ecosocial puede entenderse como la evolucién discursiva
de la problemdtica medioambiental que comenzé alertando sobre modificaciones climdticas, hasta
derivar en la bUsqueda de una fransformacioén sistémica e integral de las formas actuales de habitar
e interactuar con el planeta hacia modos ecosistémicos, ambiental y socialmente justos. En este
proceso comunicativo intervienen multiples actores; comunidad cientifica y académica, activistas
y organizaciones medioambientales, representantes de las diversas industrias y sectores productivos,
politicos, sociedad civil y medios de informacién. Todos ellos defienden la transformacion desde sus
propios campos de actividad (Mayer, 2016; Boykoff y Boykoff, 2007).

En cualquier caso, transicionar hacia lo ecosocial requiere de la implicacion y la complicidad de
los medios de comunicacién e informacién. Su papel resulta fundamental en las dindmicas y rutinas
profesionales relacionadas con la toma de decisiones, en la configuracion de la agenda setting,
avaladas por las teorias del framing y el priming, pudiendo convertirse en un referente inspirador para
la sociedad, o por el contrario actuar de parapeto, tal y como asumimos en este articulo. La teoria
de la agenda setting establece como hipdtesis central que existe un fendmeno de transferencia de
relevancia desde la agenda de los medios de comunicacién e informacién hasta la agenda del
publico. Desde su formulacion en los anos 70 del siglo XX, el modelo explicativo de la agenda setting de
asuntos (primer nivel) se ha ido ramificando para poder explicar la fransmision de la agenda de los
atributos (segundo nivel) y la agenda de redes —o relaciones— (tercer nivel) (Ardévol, Gil de ZUniga y
McComibs, 2020).

Son numerosos los estudios que han tomado la agenda setting como marco tedrico general para
determinar qué cobertura medidtica reciben temdticas tan diferentes como el uso de anabdlicos
(Agulld, Castelld y Valderrama, 2014), la presencia de lideres populistas en Twitter (Alonso-Muioz y
Casero-Ripollés, 2018), el acoso escolar (Blanco y Cano, 2019), los problemas mds importantes que se
reflejan en la informacién local en una ciudad como Pamplona (Canel, Liamas y Rey-Lennon, 1996),
la crisis fronteriza colombo-venezolana (Cdrdenas, 2017), el tfratamiento informativo de la migracion
de origen marroqui en television (Codinach, 2015), o andlisis comparativos sobre el issue de las mujeres
(Gomez, 2014), entre otros. Gran parte de estos estudios se sustentan bajo el prisma del concepto
de “relevancia” o salience (Dearing y Rogers, 1996: 8) que adquieren, o no adquieren, los temas de
actualidad. La salience del tema genera una jerarquizacién, ya que no todos los issues tienen la misma
importancia (Macedo, 2016). Wanta y Wu (1992) manifiestan que cuanto mayor es la cobertura de un
tema en los medios, mayor es el interés de la poblacién sobre ese tema. Para McCombs (1985), ese
establecimiento de la relevancia entre el publico, situando un tema en su repertorio de manera que
se vuelve el foco de su atencién y de su pensamiento -y, tal vez, de su accidén-constituye el nivel inicial
en la formacién de la opinién publica.

Por su parte, lyengar, Shanto y Zinder (1993) demostraron que las notas que aparecen primero en un
informativo tienen mayor peso simplemente por su ubicacién. Estudios posteriores han demostrado
que en la recepcién de los mensajes medidticos también han de tenerse en cuenta otros factores,
mads alld de la tematizacién y jerarquizacion, que determinan la penetracién de la agenda, como
el nivel educativo de las personas, los ingresos econdmicos, el sexo y el nivel de uso de los medios
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de comunicacién (Roiz, 2003). Los estudios sobre la agenda setting apuntan a tres fases principales
en su constitucién: inicio, con la presencia de un tema u objeto del estudio; desarrollo del issue en
un periodo; y desaparicidon del tema en las agendas. De cara al sustento tedrico y la discusion sobre
los resultados de nuestro estudio, nos resulta de interés considerar la presencia de cinco principales
factores que afectan el proceso de agenda setting en las personas receptoras: 1) el marco temporal,
2) la naturaleza de los temas, 3) valores demogrdficos, 4) tipo de medio de comunicacion y 5) otros
factores (Rodriguez, 2004).

Al margen de estas teorias medidticas, la psicologia aporta tesis suficientes que explican las resistencias
por parte de la poblacién a reconocer realidades dificiles, por muy incontestables cientificamente
que sean. Se frata de la disonancia cognitiva o aquella defensa reactiva desde la zona de confort
aumentada por la desconexidn de la realidad que provoca la conexién a las redes sociales digitales,
que vienen a reafirmar conductas no siempre racionales. Circunstancia que las agendas medidticas
profundizan para sostener estados de opinidn contrarios a reconocer la situacion de crisis planetaria y
la necesidad inevitable de adoptar fransformaciones en nuestros modos de vida. Estas circunstancias
obligan a reforzar las estrategias pedagdgicas en la informacién (Chaparro y De Andrés, 2022).

De acuerdo con Moser (2016) y con Chapman, Lickel y Markowitz (2017), entendemos que en este
contexto, el papel de los medios de comunicaciéon e informacién en la construccion simbdlica sobre
temas de transicion ecosocial resulta fundamental, en la medida en que sitUa la problemdtica en el
debate pUblico y genera encuadres informativos desde los cuales esta cuestion es narrada y debatida
en el espacio publico.

2. Estado del arte

De todos los femas que forman parte de las fransiciones ecosociales, el cambio climdtico es el que
mayor atencién ha acaparado, tanto en circulos académicos como por parte de instituciones y
activistas. La publicacién del informe “Brundtland” por la Comision Mundial de Medio Ambiente y
Desarrollo de las Naciones Unidas en 1987, la publicacion del primer informe del IPCC en 1990 vy la
celebracion de la “Cumbre de la Tierra” de la ONU en Rio de Janeiro en 1992, se reconocen como
acontecimientos que dieron lugar a la aparicién del cubrimiento informativo del cambio climdatico, e
incentivaron el interés investigativo en este campo. En su metaandilisis a estudios sobre comunicacion
del cambio climdtico, Schafer y Schlichting identificaron que de 1990 a 2010 las investigaciones se
habian incrementado de manera exponencial, provenientes mayoritaricomente de paises del norte
global, utilizando metodologias como estudios de caso, andlisis longitudinales y comparativas entre
medios, siendo en un principio los periddicos impresos los mds analizados, hasta que del ano 2000 en
adelante, el interés aumentd, tanto en los formatos online, como en los programas de television y radio,
aunque en estos Ultimos de manera mds discreta (2014).

A pesar de la evidencia, algunos estudios ponen de manifiesto ofros aspectos de la percepcién
ciudadana respecto al cambio climdtico: los riesgos aparecen como distantes y las responsabilidades
se aftribuyen principalmente a industrias y gobiernos, minimizando la importancia de las acciones
individuales (Peralta y Ouariachi, 2015). Ademds, las informaciones suelen estar altamente politizadas,
contrarias muchas veces desde un exfremo ideoldgico al otfro, prestando especial interés a
declaraciones de politicos/as y activistas climdticos/as, lo que desvia la atencidén de ofras cuestiones
relevantes del debate (Castillo y Lopez, 2021). En este sentido, los trabajos de autores como McKeown
y Hopkinks (2013), Moser y Dilling (2011) o Schdafer (2012), que han realizado investigaciones con
metodologias mds cualitativas, llegan a conclusiones similares, enfatizando la importancia y necesidad
de accidn social para reducir el problema. Estos autores basan su hipdtesis en la inexistencia de una
produccién de contenidos adecuada y eficaz con relacién al cambio climdtico. Cooper lo describe
como la influencia no intencionada de los medios de comunicacién e informacién: “traditional
informal science education methods are unable to adequately educate the public about controversial
topics such as climate change because numerous sources of information counter or distort, rather than
reinforce or clarify, scientific knowledge” (2011: 233). Cebridn, Segalds y Herndndez (2019), definieron la
necesidad de establecer indicadores para evaluar la competencia en sostenibilidad de la ciudadania
determinando la ausencia de desarrollar ribricas especificas para cada competencia y adaptarlas a
diferentes programas y contextos.

Investigaciones recientes indican que la poblacion presta mds atencién a la informacién del cambio
climatico emitida por la television convencional que a ninguna ofra fuente de informacién (35%);
seguida de los sitios web de los principales medios, television, radio y prensa online (15%); los sitios web
de medios especializados en el clima (13%); las redes sociales virtuales y los blogs (9%); y por Ultimo,
las conversaciones con amigos y familiares como fuentes de informacion (6%) (Newman et al., 2020).
Estudios sobre el cubrimiento del cambio climdtico en los informativos, asi como en las programaciones
de las cadenas de television son mds escasos, pues éstos se dirigen principalmente a medios en formato
online, con mayor énfasis en la prensa digital.
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Pocasinvestigaciones se han centrado de forma especifica enla coberturainformativa y de contenidos
en televisién, algo que resulta relevante como punto de partida en este estudio. Bruzzo y Guido (2012)
analizaron el discurso ecoldgico en la television publica de Brasil, encontrando que estos programas
suelen partir de nociones comunes e ideas preconcebidas por parte de la audiencia donde existe
poco, o nulo debate y no se interpela al espectador en ningln momento. De esta manera, problemas
tan complejos como la proteccion de zonas “calientes” en la Amazonia brasilefia invisibilizan las
multiples disputas, intereses y conflictos entre poblacién indigena, campesina y el extractivismo en
la zona, omitiendo las responsabilidades por parte del gobierno y relegdndolas a la poblacién local.

Ofros abordaijes se han centrado en analizar el encuadre del asunto energético enla television espafiola,
particularmente de La Sexta, evidenciando que cuando se trataba esta cuestion correspondia a
sucesos vinculados con incendios y subidas del precio de la luz, donde el profagonismo absoluto
se daba a periodistas y no a periodistas especializados/as, ciudadanos/as o expertas y expertos
ecologistas. Ademds, los relatos informativos ostentaban importantes ausencias, como cuestiones
medioambientales o la pobreza energética que padecen las personas (Mercado y Monedero, 2017).
En relacién con la divulgacion medioambiental televisiva en Espaia, cabe destacar un estudio de
caso del programa El escarabajo verde realizado por Liano y Jiménez (2020). Este programa se emite
desde el ano 1997 hasta la actualidad, mostrando, ademds del valor afadido de su continuidad en
el fiempo, una capacidad de adaptaciéon a nuevos lenguajes periodisticos y digitales, asi como una
apuesta integral de contenidos relacionados con la conservacion, los estudios del medio acudtico
y el tratamiento de residuos (“lineas verde, azul y marrén”, respectivamente). De acuerdo con los
autores, el programa puede ser considerado como “modélico” en lo que respecta a la conservacion
medioambiental en el pais, aunque en pocas ocasiones establece relaciones causa-efecto entre
cambio climdatico y el modelo de desarrollo econdmico.

Conviene ademds recordar el surgimiento de iniciativas internacionales de investigacion
interuniversitarias, como el Observatorio de Medios de Comunicacién del Cambio Climdatico, por sus
siglas en inglés, MECCO!, que recopila informacién peridédica de la cobertura mensual del cambio
climdtico en 126 fuentes enfre periédicos, radio y televisibn de 58 paises de todos los continentes,
reflejando el nivel de presencia del cambio climdtico en la cobertura medidtica mundial. Los Ultimos
informes sugieren que 2019 fue el ano histérico de mayor cubrimiento mundial del cambio climatico
en medios, con temdticas vinculadas al movimiento juvenil Fridays for Future, el informe de la ONU
sobre biodiversidad, sucesos como la subida del nivel del mar en el Mediterrdneo vy la ola de calor en
Europa, la Cumbre del Clima de las Naciones Unidas COP 25, Chile-Madrid, entre ofras. Sin embargo,
en diciembre de ese ano y a raiz de la pandemia de la Covid-19, el cubrimiento de la crisis climdtica
decayd varios puntos, llegando al nivel propio de afos como 2010, lo que supone un refroceso en los
avances alcanzados (Boykoff et al, 2020). Esta casuistica prueba la escasa relaciéon que los medios
establecen entre fendmenos sistémicos derivados de la degradacion medioambiental, como la
expansién de la Covid-19, y el modelo econdmico.

En el panorama espaniol, Ferndndez, Pinuel y Vicente (2015) mencionan que la cobertura medidtica en
el pais es similar a la observada en la prensa occidental, que incrementa con la presencia de eventos
politicos como Cumbres del Clima y publicaciones de informes cientificos. Por otra parte, estudios
de Teso y Lozano (2022) indican que en lo que concierne a la comunicacién online del cambio
climdtico en el pais (excluyendo a las redes sociales), las principales fuentes de informacion son la
prensa generalista, la prensa especializada, las instituciones que no son medios de comunicaciéon e
informacion (asociaciones sectoriales, empresas e instituciones oficiales), las agencias de noficias, los
portales de medios, y los sitios web de radio y television.

Esta mayor frecuencia de informaciones sobre el cambio climdtico proveniente de la prensa online
coincide con los enfoques investigativos actuales. Los estudios de caso a la cobertura de diarios
como El Pais, La Vanguardia, y El Mundo son los mds comunes, incluyendo a aquellos que analizan las
informaciones durante los periodos de las Cumbres. Los andlisis a estos mediosincluyen larepresentacion
visual de las noficias del cambio climdtico -con resultados que evidencian la preponderancia de
imdgenes de politicos como del ex presidente de Estados Unidos, Donald Trump (Garcia y Navarro,
2020) y la terminologia usada en las informaciones -con resultados que reflejan un mayor uso de las
expresiones ‘“crisis y emergencia climdtica” a partir del informe del IPCC “Calentamiento Global de
1.5°C" de 2018. Aunque “cambio climdatico” continUa siendo la acepcidon mds usada (Erviti, 2020).

Por ofro lado, destacan los estudios que vinculan al Grupo PRISA, propietario del diario El Pais, con
empresas del dmbito de los combustibles fésiles como el grupo argentino YPF, ya que estos han
desencadenado un fratamiento diferenciado de la cuestion climdtica a raiz del conflicto de intereses
de sus propietarios/as (Moreno, 2018).

Porsu parte, Vicente y Lépez (2022), que han realizado un estudio sobre el cine en torno ala emergencia
climdtica, sostienen que el relato cinematogrdfico presenta las mismas deficiencias narrativas que
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el discurso informativo, perdiendo asi una valiosa oportunidad para fransmitir valores sostenibles.
Profundizan ademds en el papel secundario que, mayoritariamente, recibe el discurso cientifico en los
medios, tanto en los géneros informativos como en la ficcidn. Para los autores, laimagen que transmiten
los noticiarios televisivos se construye a partir del prestigio de la persona cientifica, idea que se refuerza
con el mantenimiento de una distancia expresiva y emotiva respecto a los temas tratados, propia
del patron dominante en la investigacion. Sus intervenciones no buscan el conflicto ni la discusién,
sino que permanecen en un plano predominantemente expositivo, un detalle que hace necesario
recurrir a voces adicionales capaces de movilizar los componentes mds emotivos de la audiencia. Por
su parte, el discurso cientifico en el dmbito cinematogrdfico, a diferencia del informativo, se centra
en catdstrofes espectacularizadas, o sobre las disputas a nivel politico, propias de las cumbres, pero
nunca o casi nunca en las causas que vendrian a cuestionar el modelo econdmico (Vicente; Vicente,
2014: 146).

Oftros estudios han puesto el foco en la falta de relevancia en la prensa espanola de la responsabilidad
de la agricultura animal en la crisis climdtica, con soluciones propuestas por los medios que estdn
alejadas de las fransformaciones necesarias para la transicion ecosocial, donde el discurso carnista
continda siendo dominante (Moreno y Almirdn, 2021).

El estado del arte muestra la centralidad del cambio climdtico entre las temdticas preferentes de las
fransiciones ecosociales y pone de manifiesto la importancia del lenguagje y sus eufemismos como
objeto de estudio. Esta revision nos deja espacio para abordar nuestro trabajo desde un aporte con
tres matices diferenciadores.

En primer lugar, partimos de un concepto amplio de fransicidon ecosocial, que va mucho mds alld del
cambio climdtico. Hemos dado cuenta de ello en varias publicaciones (Peralta, Chaparro y Espinar,
2019a, 2021a, 2021b; Espinar, Chaparro y Peralta, 2019), asi como en la Guia de Transicion Ecosocial y
Principios Eticos para Nuestros Medios (2020) que contiene un elenco de consideraciones destinadas
a los medios de comunicaciéon e incluye una perspectiva mds holistica. Entre sus funcionalidades
destacan: a) abordar las problemdticas derivadas del modelo de consumo actual desde la justicia
climdtica, identificando las comunidades y colectivos que se ven mds vulnerados por la crisis, como
las mujeres y ninas, poblaciones empobrecidas, personas con diversidades funcionales, comunidades
indigenas y campesinas; b) ufilizar estrategias educomunicativas con enfoque en la ética y el respeto
por las formas de vida y las diversidades, que puedan aportar informacién epistemolégica sobre el
entendimiento de causas, las consecuencias y las posibilidades de accidén antes las llamadas “crisis”,
asi como visibilizar préacticas e iniciativas de transicion ecosocial para que el cambio se pueda
dimensionar como posible y cercano. La Guia recomienda fomentar narrativas sobre la expansion de
cooperativas de energia limpia y el sector de las energias renovables, la banca ética y/o monedas
locales que favorezcan el comercio local y el trueque, los huertos agroecoldgicos, las cooperativas
agroalimentarias, las industrias proveedoras artesanas, los grupos de consumo colaborativos, las
iniciativas de produccidn, distribucion y consumo de productos ecoldgicos, el impulso del transporte
colectivo, los proyectos de mejora y recuperacién de la biodiversidad, los bancos de semillas, los
proyectos de ecoturismo, y las iniciativas para la disminucién del pldstico, entre otras (Chaparro et al.,
2020).

En segundo lugar, la investigacién que protagoniza este articulo se centra en el medio televisivo, siendo
la prensa el medio que mds atencién ha recibido hasta el momento (Preston, 2009). Segin un informe
espanol de 2017, emitido por el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), el 72,2% de la ciudadania
espanola se informa a diario a través de la radio o la television, mientras que solo el 30% lee la prensa.
La television publica, se constata, sigue desempenando, especialmente en los momentos criticos, un
papel central en las sociedades europeas (Palmery y Rowland, 2011).

En tercer lugar, nuestro trabajo parte de la aplicacion de indicadores a los medios de comunicacion e
informacion. En este sentido, cabe recordar que larendicion de cuentas lleva décadas considerdndose
como el sello distintivo de la gobernanza moderna (Bovens, 2010; Day y Klein, 1997). El grupo de
investigacién que lo avala, LabCOMandalucial?, de la Universidad de Mdlaga, cred en el aio 2012
el Indicador de Rentabilidad Social en Comunicacién (IRSCOM), una herramienta que evalta el
trabajo social que estdn realizando los medios, seialando las debilidades y fortalezas de cada uno
de ellos a fravés de una puntuacién numérica por campos. Los campos de estudio giran en torno a
las siguientes variables: gestidn, recursos humanos, articulacion territorial, programacién y presencia
en internet. Este indicador ha sido adaptado y aplicado con éxito a la radio comunitaria, la radio
pUblica local y a las cadenas de radio comercial en Espaia. Actualmente se encuentra en fase de
aplicacion alas televisiones generalistas publicas y privadas de cobertura nacional. Asimismo, cuenta
con réplicas en ofros paises y regiones: Castilla-La Mancha, Murcia, Colombia y Francia, entfre otras.
Esta investigacion forma parte de los resultados obtenidos de la aplicacion del indicador IRSCOM a las
cadenas de television publicas y privadas generalistas con cobertura estatal en Espafia. Un indicador
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que otorga una gran importancia, entre las mds de 30 variables que evalia, a aquellas relacionadas
con un trabajo medidtico de concienciacion medioambiental y de transformacion ecosistémica
(Investigacién enmarcada en la aplicacion del IRSCOM a cadenas de televisién: Proyecto UMAT18-
FEDERJA-187).

3. Objetivos y preguntas de investigacién

Nuestro objetivo principal reside en constatar la presencia de temdaticas ecosociales en las cadenas
de television estatales y generalistas en Espana (TVET, La2, Antena3, LaSexta, Telecinco y Cuatro), de
titularidad publica y privada, tanto en las programaciones como en los principales informativos de
dichas cadenas. Para acometerlo, contemplamos las siguientes preguntas de investigacion, divididas
en dos blogues:

En relaciéon con los programas especializados: shasta qué punto y con qué tematicas especificas estdn
presentes los temas de transicion ecosocial en las cadenas de la muestra?, sExiste alguna diferencia
entre las agendas temdticas de las cadenas privadas y las publicase, sQué programas en concreto
tienen presencia en la parrilla?2, sQué importancia dan las cadenas a este tipo de programas en funcién
de franja de emisién, duracion y la tematizaciéon/jerarquizacion de sus contenidos?, 3Existen programas
con entidad propia como una seia de ambientalismo o se presentan mds bien estas temdticas de
forma transversal en ofros contenedores programdticos?e, sPueden apreciarse preferencias en cuanto
a los géneros o formatos televisivos desde los que se abordan estas temdticas?

Enrelaciénconlosinformativos: squéimplicaciones cuantitativastiene, enrelacién conlaagendasetting,
el nUmero de noticias de temdtica ecoldgica y de transicion ecosocial?, sVaria el comportamiento en
funcion de la titularidad del medio?, sQué lugar ocupan estas temdticas en relacién con ofros temas
de la agenda informativa y hasta qué punto las temdaticas ecoldgicas se ven eclipsadas por otros issues
de la actualidad?2, 3Qué ha de reunir un tema de cardcter medioambiental para adquirir salience
o relevancia noticiosa?, sQué comportamiento general despliegan este tipo de noficias?, sAlertan,
conciencian, presentan alternativas al modelo imperante?2, del elenco de temdticas relacionadas con
transiciones ecosociales, tal y como describimos en la metodologia, zcudles tienen mds incidencia,
mas allé de la hegemonia temdtica del cambio climatico?

Partimos de la hipdtesis de que dichos temas estén infra-representados y desatendidos, elucubrando
sobre las implicaciones que pueden derivarse desde la perspectiva de la funcion social de los medios.

4. Metodologia

El eje central metodoldgico recurre al andlisis de contenido, centrdndose en el peso cuantitativo —
con aportes cualitativos- de las programaciones y los informativos de temdticas relacionadas con
transiciones ecosociales. La muestra incluye las cadenas publicas y privadas de television generalistas
con cobertura estatal: TVET y La 2 (publicas); Antena Tres y La Sexta (privadas, grupo A3Media); Cuatro
y Telecinco (privadas, grupo Mediaset). Se ha realizado un seguimiento de las cadenas durante cuatro
semanas No consecutivas, para evitar solapamientos temdticos ante cualquier issue relevante o
saliente, segun los principios de las agendas setting imperantes, que pudiera descompensar o desajustar
los resulfados, dando un margen de fiempo suficiente para que los contenidos de los informativos
atravesaran las diferentes fases anferiormente expuestas, y que los programas especializados mostraran
su presencia continuada o discontinua en las parrillas felevisivas. Estas son las semanas en las que se ha
aplicado el andlisis de contenido: semana 1 -del 15 al 21 de marzo de 2021; semana 2- del 12 al 18 de
abril de 2021; semana 3- del 6 al 12 de sepfiembre de 2021; y semana 4- del 26 al 30 de sepfiembre, 1
y 2 de octubre de 2021.

Durante este periodo se ha estudiado la programaciéon completa de las seis cadenas, por un lado; y los
informativos de la noche, por otro. La eleccién del informativo de la noche viene motivada por fratarse
de aquel que mds noticias recoge a lo largo del dia: juntando las agendas de la maiana y el mediodia
con las informaciones generadas en la tarde. El andlisis de informativos no se ha aplicado a La 2, pues
no cuenta con informativo diario.

En total se han analizado 24 parrillas semanales (cuatro por cada cadena en cada una de las semanas
del andlisis), de lunes a viernes, considerando todos los programas durante las 24 horas del dia. El
numero total de informativos analizados es de 120 (28 de cada cadena, a excepcidon de Cuatro, que
sélo emite informativo los fines de semana, por lo que en este caso sélo se han contabilizado los ocho
presentes en la parrilla). En total, 2909 noticias, de las cuales: 156 son de Cuatro; 602 de TVEIT; 671 de
Telecinco; 717 de La Sexta; y 763 de Antena Tres.
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Tabla 1. Pautas de andlisis: parrillas e informativos trabajados

TVE1 La 2 Antena 3 La Sexta Telecinco Cuatro

NUmero de parrillas analizadas

15-21/03/2021 1 1 1 1 1 1
12-18/04/2021 1 1 1 1 1 1
6-12/09/2021 1 1 1 1 1 1
26-2/10/2021 1 1 1 1 1 1

TOTAL 4 4 4 4 4 4

NUmero de informativos analizados

15-21/03/2021 7 0 7 7 7 2
12-18/04/2021 7 0 7 7 7 2
6-12/09/2021 7 0 7 7 7 2
26-2/10/2021 7 0 7 7 7 2

TOTAL 28 0 28 28 28 8

Fuente: investigaciéon COMandalucia/Elaboracidn propia

El andlisis de las programaciones se ha realizado a través de la web de las televisiones, donde se
publica la programacion prevista para cada dia, asi como una explicacion de los contenidos y
temdticas generales de cada franja televisiva. En funcién de estas “cartas propias de presentacion” se
ha realizado un primer vaciado de aquellos programas que con cardcter general pretenden favorecer
las transiciones ecosociales al abordar o presentar temdticas sobre ecologia, medioambiente u otros
temas relacionados como las problemdaticas ecosistémicas o alternativas de la economia circular,
entre ofras. La metodologia se ha apoyado en el uso de una ficha de andlisis de contenido en la que
hemos contemplado las siguientes variables: nombre del programa, breve descripcidn de objetivos y
contenidos, tiempo de emisién semanal y porcentaje que representa del total de la programacion.

Por otro lado, para andalizar la presencia de temdticas de transicién ecosocial en los informativos, se ha
recurrido a una tabla de andlisis especificamente diseAada para esta investigacion, en la que se han
clasificado cada una de las noticias del informativo analizado (excluyendo las secciones de Deportes
y Meteorologia), segun los siguientes items de estudio: canal de televisién, fecha de emision del
informativo, orden de apariciéon de la noticia, duracién, titular, breve descripcidn, temdatica, territorio y
alcance territorial.

El andlisis de las informaciones se ha realizado cuantificando el nUmero de nofticias emitidas y
clasificdndolas en base a su temdtica partiendo de las siguientes veinte categorias generales:
autopromocién; ciencia y tecnologia; cultura; derechos animales y de la naturaleza; derechos
humanos; economia; ecologia y transicion; educacién; género; judicial; derechos LGTBIQ+; memoria
histérica; meteorologia; migraciones; ocio y tiempo libre; politica; sanidad; campo y sector primario;
sociedad; sucesos. Esta clasificacion de las noticias es la usada en el proceso de aplicacion de la
herramienta IRSCOM para determinar algunas de las variables de medicién que considera la
herramienta. La divisién de los informativos en bloques temdticos, tal y como fueron configurados en
la aplicacion del indicador IRSCOM-TV-CAD, nos ha permitido aislar y consensuar el peso especifico
de las informaciones con temdtica de transicién ecosocial. El resto de categorias no relacionadas han
sido usadas para establecer comparativas y porcentajes.

5. Resultados
5.1. La transicién ecosocial en las programaciones

En este apartado damos cuenta de los programas especificos sobre temdticas relacionadas con
el medio ambiente. La Tabla 2 muestra el nUmero de programas localizados, su nombre, el tiempo
semanal que se sostienen en la parrilla y el porcentaje de este tiempo en relaciéon con el conjunto de
la programacién de cada cadena.
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Tabla 2. Programas con contenidos de transicion ecosocial por cadena

v N° Nombre de los Tiempo Porcentaje
programas programas semanal semanal

TVE 1 Aqui la Tierra 180 min. 1,78%

El Escarabajo Verde 60 min. 0.59%

La?2 3 El Sefior de los Bosques 65 min. 0,64%

Reduce tu huella 55 min. 0.54%
Antena 3 0 No se identifican 0 0%
Cuatro 0 No se identifican 0 0%
Telecinco 0 No se identifican 0 0%
La Sexta 0 No se identifican 0 0%

Fuente: investigacion LabCOMandalucia/Elaboracién propia

Durante las cuatro semanas de andlisis, TVE ha estado emitiendo el programa Aqui la Tierra (TVE, 2014-
). un espacio de 30 minutos conducido por Jacob Petrus, gedgrafo especializado en climatologia,
que ofrece una “mirada inédita y entretenida de nuestro planeta™. El programa gira alrededor de
la meteorologia y el clima, mostrando que todo el sistema, desde la salud, la arquitectura, nuestra
conducta oincluso el arte y la economia, estd condicionado por la climatologia. Para ello cuenta con
personas expertas, asi como invitadas del mundo del arte o el deporte. Aunque la temdatica especifica
del programa es la meteorologia, ésta lleva aparejada la problemdtica del cambio climdtico. Teniendo
en cuenta que se emite de lunes a viernes previamente a un espacio con tanto seguimiento como es
elinformativo de la noche (entre las 20.30 y las 21.00 horas), y pese a sus numerosas contradicciones, se
conforma claramente como un espacio importante de divulgacion y concienciacion sobre el cambio
climdtico y sus consecuencias en todos los dmbitos de la vida y en el planeta.

Como programas especificos, durante la primera y segunda semana de andlisis (marzo y abril de 2021),
La 2 emitié dos programas de temdatica ecoldgica: El Escarabajo Verde y El Sefior de los Bosques.
Durante la tercera y cuarta semana de andlisis (septiembre y octubre de 2021), continud la emisién de
El Escarabajo Verde, cesd El Sefor de los Bosques y se detectd la emision de Reduce tu Huella.

El Escarabajo Verde (TVE2, 1997-) es un cldsico en la segunda cadena de la Television Espanola.
Se frata de “un magacin sobre ecologia y medio ambiente, que se centra en las relaciones que la
humanidad establece con su enforno”. Cada programa de 30 minutos analiza un tema diferente de
la actualidad, siempre desde una perspectiva divulgativa y en formato de reportaje periodistico. Los
Ultimos programas emitidos a fecha del andilisis tratan sobre cémo afecta la excesiva iluminacion a los
seres vivos, experiencias artisticas que dialogan con el paisaje, el futuro de una aviacion mds verde, la
reserva natural de Columbretes y un andilisis del estado de salud de cuatro especies de corales, entre
ofros muchos. El Escarabajo Verde lleva en antena desde 1997, actualmente bajo la direccion de
Eduardo La-Plaza.

El Sefor de los Bosques (TVE2, 2017-2021) se define como un “programa de entretenimiento y divulgacién
de todo aquello que nos ofrecen los bosques”. Durante las dos primeras semanas de andlisis (marzo y
abril) se estuvo emitiendo los domingos a partir de las 18.30 horas, con una duracién aproximada de
una hora. El programa, que tiene seis temporadas, recorre en cada episodio los principales ecosistemas
del pais. De nuevo, aunque la temdtica gira en torno al cuidado y concienciacién ecoldgica, existen
contradicciones, por ejemplo, el apoyo del monocultivo del castano como oportunidad comercial en
uno de los programas emitidos.

Por Ultimo, y también emitido en La 2 durante las dos semanas analizadas en septiembre y octubre
de 2021, se emitio el programa Reduce tu huella (TVE2, 2020-), cada sdbado a las 18.30 horas. En este
espacio, la periodista Adela Ucar viaja por Espafia para encontrar “proyectos y personas dispuestas a
revertir los danos que nuestra especie estd causando en el planeta y hacer del mundo un lugar mejor:
nuevas energias, economia circular, residuos que cobran una nueva vida, recuperacion de especies
autdctonas, etc”. Un total de 23 capitulos estdn disponibles en la web de RTVEE!,
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5.2. La transicién ecosocial en los informativos

Este apartado muestra los resultados del segundo bloque de andlisis destinado a detectar contenidos
en materia de ecotransiciones en los informativos de la muestra, como se refleja en la Tabla 3. En este
caso, no existen resultados de La 2 pues no cuenta con emision de informativo diario.

Tabla 3. Nomero de noticias de temdtica ecosocial y porcentaje que representan del total*

Cadena TV N° noticias total N° noticias ecosocial % que representan**
TVE 1 602 16 2.7%
Anfena 3 763 6 0.8%
Canal Cuatro 156 5 3.2%
Telecinco 671 17 2,5%
La Sexta 717 14 2%
TOTALES 2.909 58 1,99%

*Las cifras hacen referencias al total de las cuatro semanas del periodo de andlisis *
* Porcentajes redondeados

Fuente: Elaboracion propia/ investigacién COMandalucia

Si se analiza cada cadena de forma separada, la que mds atencidon presta de manera proporcional
al tema es Canal Cuatro, con un 3,2% (cinco noticias de un total de 156 analizadas); seguida de TVE
I conun 2,7% (16/602); Telecinco, 2,5% (17/671) y La Sexta, con un 2% (14/717). Bastante lejos queda
Antena 3, con un 0,8% de atencion a temdticas ecoldgicas en su informativo, tan sélo seis noticias de
763 emitidas.

Las temdticas mayoritarias de los informativos son: “sanidad”, temdtica principal en Antena 3, Cuatro y
Telecinco; y secundaria en Tvel y La Sexta; “politica”, primera temdtica en Tvel, segunda en Antena3
y tercera en el resto de las cadenas; y “sucesos”, que es la temdtica mds concurrida en La Sexta,
segunda en Cuatro y Telecinco, tercera en Antena3 y quinta en Tvel. Por su parte, las temdticas
con menor representacion en los informativos son, de menor a mayor grado de aparicion: “memoria

histérica”, “derechos de los animales y de la naturaleza”, “campo y sector primario”, “ocio y tiempo
libre” y “*educacion”.

Las noticias relacionadas con la transicién ecosocial representan la 9¢ temdtica con mds presencia de
un total de las 20 categorias temdticas establecidas en el caso de Tvel y de Canal Cuatro; la 129/20
en La Sexta; 159/20 en Antena3 'y 16°/20 en Telecinco.

La representacién de las informaciones sobre temdticas de transicion ecosocial se expone en color

verde en el siguiente grafico multiple por cadenas, que muestra la representatividad de todas las
temdadticas que se dan en los informativos.
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Multi grdfico 1: Diversidad de tematicas en los informativos/ representacion y porcentajes
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Cabe senalar que durante las cuatro semanas de andlisis ha habido grandes acontecimientos que
han copado el foco informativo y disminuido considerablemente la diversidad temdtica. Durante las
semanas de andlisis 1y 2 (15-21 de marzo y 12-18 de abril de 2021), las elecciones en Madrid y la
vacunacion de la Covid-19 protagonizaron las principales informaciones. En la tercera semana (6-12
de septiembre de 2021) el gran evento informativo fue la toma de poder de los talibanes en Afganistan
coincidiendo con el 20 aniversario de los atentados del 11-S. Pero, sin duda, la temdatica que mds ha
irumpido en los informativos es la erupcién de un volcdn en la isla de La Palma, durante la cuarta
semana de andlisis (26-30 de septiembre, 1-2 de octubre de 2021).

El protagonismo que este Ultimo suceso adopta en los informativos analizados es tal que las noticias
sobre temdtica ecolégica desaparecen de la agenda informativa por completo en Tvel, Antena 3 y
La Sexta; se reducen a sélo una en Cuatro; y a tres en Telecinco. La evolucion del nUmero de noticias
que favorecen la transicién ecosocial alo largo de las cuatro semanas de andilisis refleja claramente el
impacto del suceso vulcanoldgico en la agenda informativa (Grdfico 2).

Grdfico 2. Evolucidn del n° noticias ecolégicas en el periodo de andlisis

W15-21 marzo  ®W12-18 abril  mé-12septiembre = 26 sept.- 2 octub.

Antena 3 Cuatro Telecinco LaSexta

Fuente: Investigaciéon COMandalucia/Elaboracion propia
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Ofras variables que han desvirtuado la normalidad del desarrollo informativo han sido las siguientes: en
la semana 1 de andlisis se dio la casuistica de que TVET tuvo dos informativos especialmente cortos (7 y
8 noticias) condicionados por eventos deportivos; asi como Telecinco, que cuenta con un informativo
menos que el resto por la emisién de un partido de futbol. En la tercera semana, TVET sustituyd un
programa por un especial “Aniversario del 11-S" y otro de ellos fue especialmente breve. En la cuarta
semana de andlisis, Anfena3 sustituye dos de sus informativos por coberturas especiales de la situacién
derivada de la erupcion del volcdn en La Palma. Se frata de una casuistica comun: situaciones
extraordinarias vienen a desplazar la informacién en lugar de ser tratadas en espacios extras.

5.3. Principales temdticas de los contenidos de transicion ecosocial

La investigacion ha detectado un total de 58 nofticias de temdtica ecoldégica o que inciden en la
transicion ecosocial, ya sea alertando, concienciado o presentando alternativas al modelo industrial.
De ellas, un total de 17 corresponden a los informativos de Telecinco; 16 a Tvel; 14 a La Sexta; seis a
Antena3; y cinco a Canal Cuatro. Esas 58 noticias han sido clasificadas en funcion de su temdtica. Se
han identificado las que se presentan en la Tabla 4 (a continuacién), ordenadas de mayor a menor
grado de aparicién:

Tabla 4. N° de noticias por temdtica y cadena de tv
TEMATICA  Tvel Antena3 Cuatro Tele5 LaSexta TOTAL

Proteccién y derechos de los animales 1 1 2 6 3 13

Fenémenos meteorolégicos extremos/
cambio climdtico

N
o
-
N

Proteccion de ecosistemas

Modelo agroalimentario

o W W

Modelo de uso y gestion de residuos
Extractivismo 1

Preservacion del mundo rural 1 1

Modelo de transporte 1 1

N N N W W A~ o0

0

0

0

Contaminacién de mares y océanos 1 0 0
0

Varias 0

0

0
Contaminacién del aire 0 1
0

Modelo energético

O O O N O O O O Ww

O O O o o
—

Modelo tecnolégico 1

o O O
o

TOTAL 16

o
~
N

58
Fuente: Elaboracion propia/ Investigacion COMandalucia

Las temdaticas medioambientales mds recurrentes son la “proteccién y derechos de los animales” (13)
y los “fendmenos meteoroldégicos extremos derivados del cambio climatico” (12). En la primera de
ellas se extraen informaciones como la celebracion del mes contfra el maltrato animal, la lucha por
sobrevivir de un grupo de pangolines, la liberacion de una cria de oso en un parque natural de Asturias,
varias noticias relacionadas con la prohibicion de la caza del lobo ibérico en Espana, protestas contra
experimentos animales en Madrid, el hallazgo de tortugas muertas en una playa de Mijas, planes para
proteger al oso pardo en la Cordillera Cantdbrica, tratamientos con células madre para enfermedades
en animales, proteccién del territorio del lince ibérico en Sierra Morena y el fomento de la anidacion de
golondrinas por parte de algunos ayuntamientos.

Enla temdtica de fendmenos meteoroldgicos extremos se encuentran noticias sobre incendios, ciclones
o inundaciones favorecidos por el cambio climdtico. Se han detectado noticias sobre graves incendios
en Suddfrica, un tiféon de alta intensidad en Filipinas, un incendio forestal en Tarragona, calor extremo
en varias ciudades de Espana, las peores inundaciones del siglo en Australia, el invierno mds cdlido
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de la década, mayor riesgo de incendio en las zonas afectadas por la tormenta de nieve Filomena,
sequia en la region del Daimiel y variaciones en la cosecha del vino a causa del cambio climdtico.

En el apartado “proteccion de ecosistemas” (8), los informativos han hablado sobre el Dia Internacional
de los Bosques y Arboles, el saqueo de agua en el parque natural de DoRana, la belleza e importancia
de la floracién de los almendros en la regién de El Jerte, el peligro de la vida en los rios de Espaia ante
la proliferacién de especies invasoras como el sirulo, o de otras especies terrestres como las orugas
procesionarias.

La categoria “*modelo agroalimentario” (6) tiene como principal tema las performances celebradas en
varias ciudades por la reduccion del consumo de carne. También se detectan reportajes sobre huertos
urbanos, una iniciativa de reciclaje de las naranjas que caen en el suelo en la ciudad de Sevilla y sobre
innovaciones agricolas en Valencia.

En “gestién de residuos” (4) el protagonista es el pldstico, con noticias sobre alternativas al mismo: la
“guerra al pldstico” en Baleares, la creacion de un contenedor para reciclar mascarillas y el desarrollo
de unssistemainteligente de recogida de basura en Alcorcédn. Los temas del “extractivismo™ (3) durante
el periodo de andlisis son el debate y la lucha de la comunidad en Retortillo (Salamanca) contra la
instalacion de una mina de uranio en su municipio; y la paralizacién de la construccion de ofra mina
en la provincia de Cdéceres.

En “contaminacion de mares y océanos” (2) se incluyen informaciones sobre el deterioro de un
rico ecosistema en Capri (ltalia) y la posibilidad de que Japdn suelte agua radiactiva al mar.
En “contaminacién del aire” (1) se ha detectado un reportaje sobre el proyecto “Ambulancias
Ambientales”, para detectar la calidad del aire en ciudades y municipios.

El debate sobre los modelos de transporte (2), tecnolégico (1) y energético (1) estdn protagonizados
por las siguientes noficias: Francia prohibird los vuelos internos en favor del tren, una campaia que
promueve el uso de la bicicleta, nueva Ley Europea contra la obsolescencia programada, y un debate
sobre el modelo energético nuclear-renovables.

La “preservacion del mundo rural” (3) se identifica en noticias como la reconversién en oficinas del
personal de Correos para garantizar el servicio en pequenos municipios y varios proyectos para la
repoblacién. También se detectan informaciones que hacen alusidon al deterioro medioambiental en
general (2): Google Earth muestra la huella de la accidn humana en la Tierra y “Macroconcierto en
defensa del Planeta” celebrado en Paris.

6. Discusion y conclusiones

Este andilisis ha permitido extraer una radiografia del nivel de implicacion de las cadenas generalistas
enrelacion con temdticas que estdn vinculadas con lo que a lo largo de este trabajo hemos definido e
identificado como transiciones ecosociales, encaminadas a la consecucion de sociedades mds justas
y respetuosas con la naturaleza, incluyendo no solo temas sobre ecologia, sino contemplando también
categorias mds amplias como los derechos de los animales y de la naturaleza. El estudio ha arrojado
un elenco de issues o temdticas agendados en diferentes formatos y con diferentes pesos especificos,
como los fendmenos meteoroldgicos extremos y su andlisis desde la perspectiva del cambio climdtico,
la proteccién de ecosistemas, el modelo agroalimentario, el modelo de uso y gestién de residuos,
el extractivismo, la preservacion del mundo rural, la contaminacién de mares y océanos, el modelo
de fransporte, la protecciéon y el respeto a los derechos de los animales, y la contaminacién del aire,
entfre otfras. En esta drea, destaca que el fratamiento del cambio climdtico estd enfocado en sus
consecuencias, todas ellas en forma de fendmenos meteoroldgicos extremos, nunca en sus causas: el
modelo econdmico.

En el caso de los contenidos de los informativos, esta radiografia se ha llevado a cabo de forma
comparada, una metodologia encaminada a poder observar el peso cuantitativo de las mismas.
Nuestra primera conclusion confirma la hipotesis de partida: los resultados muestran que este tipo de
temdticas estdn infra-representadas y por tanto desatendidas, sobre todo desde su comparativa con
el conjunto de temdticas presentes en los informativos: mientras los sucesos acaparan gran parte de
la agenda setting y atencién de los telediarios, los contenidos de tipo ecoldgico son anecddbticos.
Algo similar ocurre con los programas especializados. El estudio ha permifido identfificar el incipiente
fratamiento que las cadenas espanolas estdn brindando a la transicion ecosocial.

En relacién con los programas especializados, el estudio revela un primer resultado concluyente:
solamente las cadenas publicas (TVE y La 2) presentan formatos relacionados con la fransicién
ecosocial en sus programaciones. Ninguna de las privadas contempla esta temdtica. Programas como
Aqui la Tierra (TVE, 2014-), El Escarabajo Verde (TVE2, 1997-), El SeAor de los Bosques (TVE2, 2017-2021)
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o Reduce tu huella (TVE2, 2020-) dan cuenta de esa presencia minimalista en TVE 1y La 2. De hecho,
La 2 es la cadena que mds espacio dedica a la transicion ecosocial en su programacion. Lo hace
con programas especificos, pero también a través de una presencia considerable de documentales
emitidos con frecuencia diaria, alcanzando este género hasta el 56,9% de la parrilla, lo que supone
entre 90 y 95 horas de emision semanales.

Se encuentran entre ellas series documentales como Wild Latam que explora la naturaleza y la vida
silvestre de Sur y Centro América, a través de expediciones por lugares con animales Unicos como: el
monstruo de Gila en el Desierto de Sonora en México, las orcas de Tierra de Fuego en Argentina, el mitico
coéndor de los Andes en PerU, el delfin del rio Amazonas en Brasil y el colibri de la selva colombiana,
entfre ofros muchos (TVE2, 2021). Otro ejemplo similar es Un Planeta Perfecto (TVE2, 2021), miniserie
documental de la BBC, compuesta por cinco episodios en los que se explora cémo las fuerzas de la
naturaleza, incluido el poder de los océanos, el sistema climdtico, e incluso la humanidad, impulsan y
dan forma ala vida en la Tierra.

Nuestro andlisis determina el nulo compromiso hasta la fecha de Antena 3, Cuatro, Telecinco y La
Sexta con la creacién y produccién de programas especificos en materia de transiciones ecoldgicas.
Nos remitimos aqui a la idea de que las televisiones, en tanto que servicio publico, deberian hacer
frente a sus tres funciones sociales -informativa, educativa y de entretenimiento- independientemente
de su titularidad publica o privada, al menos de una manera equilibrada. El panorama que por el
confrario arroja la neotelevision (Eco, 1965) nos remite con mucha mds frecuencia a esta Ultima
funcién (Prado, 2002; Prado y Delgado, 2010; Francés, 2009). Si la paleotelevision aspiraba a un disefio
de la programacion en el que se separaban los géneros vy los bloques, la neotelevisién — la television
de la privatizacién, de la crisis, de la producciéon a la autoreferencia, constata que algunas agendas
programdticas erosionan las fronteras entre programacion y publicidad y los limites entre los géneros
televisivos, con un predominio de reality show, talk show, infofainment o docusoaps, entre ofros
géneros. Algo que requiere de un giro de paradigma, ya que ni educacién niinformacion deberian ser
incompatibles con la idea del entretenimiento, pero éste Ultimo ha calado en casi todos los formatos
televisivos, a expensas de las dos primeras funciones. Una casuistica que resulta preocupante, ya que
la comunicacién para la transicion ecosocial deberia estar siendo parte de la propuesta del valor
del medio, mediante la incorporacion de componentes educativos y de sensibilizacién, si lo que se
pretende es transitar a marcos mentales que sitGen el planeta, los seres vivos y la dignidad humana en
el centro del debate.

En relacién con el nUmero de noticias de temdatica ecoldgica presentes en los informativos, la transicion
ecosocial no se encuentra entre las temdaticas con menos representacion en las principales televisiones
del pais, pero estd muy lejos de acercarse a aquellas que copan las agendas informativas de las
cinco televisiones analizadas. Las secciones que mds noticias acaparan en el conjunto de las cadenas
analizadas son “sanidad”, “politica”, “sucesos”, “economia”, “cultura” y “sociedad”. Frente a ello, los
contenidos ecosociales en ninglin caso superan el 4% del total de contenidos de los telediarios, en el
total de 120 informativos analizados. Dicho de ofra manera, de las 2.909 piezas informativas analizadas,
solamente 58 tratan la temdtica de nuestro estudio, lo cual representa un 1,99% del total.

Se observa ademds como la agenda setting deja ver hasta qué punto las televisiones tematizan y
jerarquizan la actualidad. Durante las cuatro semanas de andlisis, eventos como las elecciones en
la comunidad de Madrid, la vacunacion frente a la COVID, la toma de poder de los talibanes en
Afganistdn, o la erupcién del volcén enlaisla de La Palma protagonizaron las principales informaciones.
Los temas medioambientales, en efecto, parecen encontrar mds posibilidades de alcanzar la categoria
de issue o temdtica informativa cuando se relacionan con catdstrofes naturales, consecuencias
del ecocidio u ofro fipo de eventos perturbadores, algo que aporta salience o relevancia frente a
un fratamiento informativo de la cofidianeidad, de logros en positivo y de los avances en materia
medioambiental. Es decir, se prima lo negativo sobre lo positivo como valor noficia. Y posiblemente
el espectdculo al contexto que aborde causalidades, consecuencias e iniciativas de mitigacion y
transicién para un mejor entendimiento de la crisis ecosistémica. Los resultados muestran ademds que
las temdticas mds recurrentes en nuestra categoria de andlisis son la “proteccién y derechos de los
animales” (13 de 58 noticias, es decir un 2,2%) y los “fendmenos meteoroldgicos extremos derivados
del cambio climdtico” (12 de 58 noticias: un 2%). Muy atrds en orden de importancia quedan temas
como el modelo energético y el modelo tecnoldgico, justamente aquellos que mds podrian inspirar a
la sociedad por el referente que aportan en los cambios de paradigma y de formas de vida necesarios
para ir transitando con éxito en lo ecosocial.

Nuestra propuesta pasa por sugerir unos medios de comunicacion e informacidén que aporten
referencias, que recuperen la raiz en las ideas, conceptos y modos de vida (Chaparro y De Andrés,
2022), unos medios que den claves, que inspiren, que marquen caminos y visibilicen buenas practicas,
que actlten como dinamizadores de la fransicion, incidiendo especificamente en el marco de lo
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simbdlico, ético y estético, retfomando sensibilidades que aboguen por la vida, en el plano de las ideas
y los imaginarios, recuperando su significado primigenio; comunicacién como “puesta en comun”,
como construccién colectiva, con la comunidad y para la comunidad, tejedora de puntos de
encuentro y reconocimiento (Veldsquez, 2009). En este transitar, resultard fundamental que prioricen
la ética sobre los valores economicistas en el desempefo de su trabajo, dado su poder a la hora de
difundir y consolidar imaginarios en la poblacién. Los medios estdn llamados a realizar una lectura
critica sobre la publicitaciéon de imaginarios de la sociedad de consumo, que siguen siendo difundidos
de manera masiva a través de las estrategias establecidas por la comunicacién para el desarrollo y el
cambio social. Urge la incorporacién de nuevas narrativas que incorporen discursos ecosistémicos, que
pongan de manifiesto la urgencia de transitar a un modo de vida armdnico con la naturaleza.

7. Contribuciones por autora

Contribuciones Firmantes

Concepcidn y disefio del trabajo Firmante 1, frmante 2, frmante 3
BUsqueda documental Firmante 1, frmante 2, frmante 3
Recogida de datos Firmante 1, frmante 2, frmante 3

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, frmante 2, frmante 3

Revisién y aprobacion de versiones Firmante 1, frmante 2, rmante 3

8. Financiacién

Investigacién enmarcada en la aplicacion del IRSCOM (Indicador de Rentabilidad Social en
Comunicacion, LabCOMandalucia, Universidad de Mdlaga) a cadenas de television: Proyecto
UMA18-FEDERJA-187).
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[Editorial]

Hybridisations of the film industry and the audiovisual-ICT hypersector [Editorial]

1. Infroduccién

El presente monogrdfico queremos dedicarlo “in memoriam” al Catedrdtico en Comunicacién
Audiovisual de la Universidad de Granada, el Dr. D. Jordi Alberich-Pascual, fallecido el pasado 6 de
febrero de 2023, quien dedicé gran parte de su investigacién al estudio de la hibridacién del audiovisual
y las tecnologias de la comunicacién audiovisual. El, junto al Dr. D. Francisco-Javier Gémez-Pérez,
habia lanzado el call for papers del presente monogrdfico, dentro de las actuaciones de transferencia
de conocimiento del proyecto financiado por la Consejeria de Universidad, Investigacion e Innovacion
de la Junta de Andalucia y por FEDER, Una manera de Hacer Europa / Proyecto (B-SEJ-370-UGR20) “La
industria cinematogrdfica andaluza en el hipersector audiovisual-TIC: retos y oportunidades (CINATIC)".
Dicho proyecto ha financiado la fraduccién al inglés de los articulos de este monogrdfico, el cual ha
sido coeditado junto al Dr. D. Domingo Sdnchez-Mesa-Martinez.

El campo expandido de los medios de comunicacion audiovisual -en especial el cinematogrdfico- se
enfrenta, en la actualidad, a una larga serie de retos y oportunidades en los que estdn en juego su
propia identidad histérica como tal (Gémez-Pérez, Higueras-Ruiz y Pérez-Rufi, 2022), por su integracion
en lo que se ha venido denominando en la Ultima década el “hipersector audiovisual-TIC" (Gémez-
Pérez, 2015). Ya no puede abordarse el cine contempordneo sino es desde su hibridacion plena con las
tecnologias de la informacién y la comunicacion (en adelante, TIC) en el marco de la nueva economia
digital, que va mds alld de lo que Castells (1998) vaticinaba como “sociedad de la informaciéon”, para
convertirse en lo que hoy denominamos “sociedad red” o “sociedad digital” (Alberich-Pascual, 2015).
En este contexto se constata como dicho modelo de sociedad-red constituye sin lugar a dudas uno
de los pilares estratégicos para el impulso presente y futuro del propio sector audiovisual integrado
de pleno en todos los niveles de la economia digital, que ha originado a su vez un nuevo modelo
econdémico y social basado en la sostenibilidad y la productividad que nos ofrecen las TIC (Uriarte y
Acevedo, 2018; Castells, 1998).

Los cambios aportados por la tecnologia digital han roto las barreras entre los productores y los
consumidores (Alberich, 2015), dado el crecimiento exponencial del nUmero de emisores y receptores,
cada vez mds fragmentados y especializados, resultando una audiencia menos masiva y a la vez
mds proactiva, selectiva y crecientemente participativa (Jenkins, 2006) que demanda a la narracion
una experimentacion en primera persona e incluso una participacion en la construcciéon misma del
relato (Sdnchez-Mesa, 2019), en ocasiones de modo colaborativo (crowdsourcing) (Alberich-Pascual
y Sdnchez-Mesa, 2022); tendencia que viene a unirse a la emergencia de un nuevo paradigma

Gomez-Pérez, F. J., y Sdnchez-Mesa Martinez, D. (2023). Hibridaciones de la industria cinematografica y el hipersector audiovisual-TIC
[Ediitorial]. Revista Mediterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal of Communication, 14(2), 107-109.
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.25143
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transmedial con la proliferacion de narrativas distribuidas en distintos medios y la intensificacion de
la hibridacion intermedial a través de adaptaciones multiples que han implicado al cine, el webdoc,
el teatro, la realidad virtual (RV) y aumentada (RA), la novela vy la literatura electrénica, las series de
television, el periodismo, los juegos de rol, los videojuegos... y un largo etcétera de géneros y medios,
en su creacién, produccién, distribucion y consumo (Sdnchez-Mesa y Alberich-Pascual, 2022).

2. Retos y oportunidades de la industria cinematogrdfica en el hipersector audiovisual-TIC

Este monogrdfico, Hibridaciones de la industria cinematogrdfica y el hipersector audiovisual-TIC,
recoge 4 articulos de las 13 propuestas que llegaron inicialmente, de las que 9 pasaron a revisién por
pares. El resultado es la publicacién de diferentes estudios que analizan algunos profundos cambios en
curso que la creciente hibridacion de la industria cinematogrdfica y el hipersector audiovisual-TIC ha
promovido en los procesos de produccion, distribucidn, exhibicidon y comercializacién cinematogrdficos
como consecuencia de la omnipresencia del software en la cultura medidtica contempordnea
(Manovich, 2013).

En el primero de los articulos, Milagros Expdsito-Barea y Luis Navarrete-Cardero presentanlainvestigacion
La Realidad Aumentada como herramienta turistica. Caso de estudio de la aplicaciéon CulturAR de
Priego de Cérdoba, donde ponen en valor el uso de la RA en la difusién del patrimonio cultural y el
impulso del turismo digital, centrdndose en cdmo esta hibridacién audiovisual-TIC ofrece a la cadena
de valor turistica el poder de la “experiencia” simulada o aumentada, algo que puede hacer crecer
el nUmero de visitantes de estos entornos patrimoniales. El segundo de los trabajos, Disefo, realizacién
y postproduccién de webdoc, escrito por Juan-Angel Jédar-Marin y Mario de-lo-Torre-Espinosa,
aborda el reto de hacer una propuesta metodoldgica de infroduccién académica a la produccién
de webdocs, donde los autores del trabajo desarrollan, desde la propia experiencia profesional y
docente, una guia para la creacién y produccién de webdocs con toda una serie de especificaciones
técnicas y creativas de enorme utilidad tanto para futuros creadores como para el andlisis y valoracion
critica de estas producciones. El cine de no ficciéon en Andalucia: revision y andlisis de la produccién
contempordnea de largometrajes cinematogrdficos documentales (2018-2022), de Juan-José Feria-
Sdnchez, ofrece un mapeo de la produccion de largometrajes de no ficcidn en Andalucia, en un
periodo muy concreto, marcado por los cambios legislativos en materia audiovisual, mostrando
una “foto fija" a través de graficos y mapas que permiten geolocalizar los nodos de produccién de
documentales en la regiéon. Por Ultimo, Antonio Castro-Higueras y José-Patricio-Pérez Rufi, con Canal
Sur como motor de la produccién de cine en Andalucia: evolucién hasta la era de las plataformas de
video bajo demanda, presentan un estudio donde cuantifican la posible dependencia del sector de
la producciéon de cine andaluz respecto al operador publico. Si Canal Sur, en casi cuatro décadas de
historia, se habia convertido en el principal motor de la produccién de cine andaluz, en los Ultimos anos
hemos asistido a un cambio de tendencia donde se ha reducido el nUmero de titulos producidos por
la television publica, a favor de ofros operadores y plataformas OTT privadas.

Concluimos con el convencimiento de que los trabajos aqui recogidos son aportaciones interesantes
sobre los retos y oportunidades que el hipersector audiovisual-TIC tiene por delante. Agradecer a la
Revista Mediterrdnea de Comunicaciéon que haya permitido al Proyecto CINATIC abordar la edicion
de este monogrdfico que, de algun modo, viene también a reivindicar el legado investigador de
nuestro companero Jordi Alberich-Pascual.
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Resumen

Este trabajo se basa en el estudio y andlisis de la
aplicacién para teléfonos moviles CulturAR de Priego
de Cdérdoba que permite al visitante, a través de la
Realidad Aumentada, conocer las rutas y puntos
de interés turisticos mds relevantes del municipio.
El objetivo principal es analizar y describir la
herramienta tecnoldgica vy su viabilidad en espacios
turisticos. La metodologia para esta investigacion
es eminentemente comparativa y descriptiva a
fravés de un estudio de caso y siguiendo el método
de inspeccién denominado recorrido cognitivo o
Walkthrough Method, al ser una nueva herramienta
digital. Los resulfados obtenidos permiten concluir
que el uso de la Realidad Aumentada aplicada
al contexto turistico ofrece nuevas y variadas
posibilidades para que los lugares visitados sean mds
accesibles, interesantes y de mayor calidad para los
usuarios al ofrecer gran cantidad de informacioén en
fiempo real sobre el lugar que se visita de una forma
mds ludica e innovadora que el modelo tradicional.
Del mismo modo, constituye una excelente
herramienta para el impulso del turismo cultural
basada en vivir una enriquecedora experiencia a
fravés de las nuevas tecnologias de la informaciéon y
la comunicacién (TIC).

Palabras clave
Realidad Aumentada; Realidad Virtual;
cultural; Aplicacion mévil; Geolocalizacion

Turismo

Abstract

This proposal of this article is the study and analysis of
the mobile phone application CulturAR of Priego de
Cdrdoba that allows the visitor through Augmented
Reality to know the most relevant tourist routes and
points of interest in the town. The main objective
is to analyse and describe the technological tool
and its viability in tourist spaces. The methodology
for this research is eminently comparative and
descriptive. We use a case of study, following the
method called Walkthrough Method, as it is a new
digital tool. The results obtained show that the use
of Augmented Reality applied to the tourist context
offers new and varied possibilities so that the places
visited are more accessible, interesting and of a
higher quality for users by offering a large amount
of information in real time about the place that it is
visited in a more playful and innovative way than the
traditional model. In the same way, it constitutes a
new tool for the promotion of cultural tourism based
on living a new experience through the novelties of
Communications and Information Technology (CIT).

Keywords
Augmented Reality; Virtual Reality; Cultural Tourism;
Mobile App; Geolocation
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1. Intfroduccién

Este trabajo aborda el estudio de las aplicaciones de Realidad Aumentada destinadas a poner en valor
los recursos turisticos de municipios o ciudades espanolas, concretamente se analizard, como caso de
estudio, la aplicacién de Realidad Aumentada con geoposicionamiento del municipio de Priego de
Cérdoba (se ha seleccionado este municipio por el conocimiento de la zona por parte de los autores y
su proximidad para realizar las investigaciones de campo) creada por la empresa andaluza AR Vision.
Esta empresa se encarga de la creacién de soluciones de Realidad Virtual, Realidad Aumentada y
Realidad Mixta. Dentro de sus proyectos hay cuatro productos como son: AR Food destinada a mostrar
la carta de bares y restaurantes en la Realidad Aumentada; AR Motion presenta modelos de vehiculos
nuevos o de ocasidon que se pueden encontrar en la web, en 3D y en Realidad Aumentada para que
el cliente pueda verlos e interactuar con ellos; AR Professional basado en la Realidad Aumentada que
permite a las marcas mostrar de manera facil y original sus productos; y CulturAR que ayuda a poner en
valor los recursos de los municipios en cuestiones de turismo. Esta empresa demuestra que la Realidad
Aumentada es una tecnologia muy versdtil que ayuda a anadir valor a las propuestas digitales en
todos los sectores industriales. El entorno digital ya permite promocionar productos, destinos y servicios
como nunca antes se habia hecho, donde la personalizacion de las experiencias ofrece una mayor
calidad a los turistas o consumidores.

La aplicacion de Priego de Cdérdoba, que se andliza en este trabajo, forma parte de CulturAR, la
apuesta de AR Vision para optimizar la experiencia del turismo cultural. Gracias a este producto, AR
Vision fue elegida en 2021 por la World Tourist Organization (UNWTO) entre las 20 empresas del mundo
que van a cambiar el turismo. Ademds de proclamarse ganadora en la Feria Internacional de Turismo
(Fitur) de 2022 a la mejor solucién tecnoldgica en interaccion con el turista y ciudadano, CulturAR
estd situada actualmente entre las mejores 22 startups espafnolas del sector de turismo en 2021, segin
Forbes (Play Alturo, 2021).

La Readlidad Aumentada en turismo se estd utilizando para mejorar la experiencia del viajero al
proporcionarle informacién adicional y enriquecer la realidad del lugar visitado, llegando a hablar
ya de un turismo inmersivo, virtfual e incluso e-Turismo. No hay que obviar que el furismo es un sector
econdémico fundamental para Espana. Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE):

La actividad turistica alcanzé los 97.126 millones de euros en 2021, un 8,0% del PIB, lo que
supuso 2,2 puntos mds que 2020. Las ramas caracteristicas del turismo generaron 2,27 millones
de puestos de frabajo, el 11,4% del empleo total (2022: 1).

Rodriguez (2015) menciona que las formas tradicionales de promocién en turismo ya no son suficientes,
por lo que hay que recurrir a nuevas estrategias para dar a conocer las propuestas turisticas. “Es ahi
donde la tecnologia, con su creciente auge, interviene para favorecer este conocimiento” (Rodriguez,
2015:19). Por su parte, Leiva et al. (2014) ya anunciaban en su trabajo que las simples pdginas web, las
audioguias y otfros recursos digitales similares se habian quedado obsoletos frente a un nuevo turismo
virtual.

1.1. Realidad Aumentada y sus aplicaciones en turismo

Si nos acercamos a la definicion de Realidad Aumentada, los primeros en usar el término fueron Tom
Caudell y David Mizell en 1992 (Fabregat, 2012: 74), pero la definicibn que hoy conocemos es la de
Azuma (1997). Este autor concretd las caracteristicas y las premisas de la Realidad Aumentada en
su trabajo A Survey of Augmented Reality, donde precisaba que esta nueva tecnologia permitia
combinar lo real con lo virtual accediendo a la interactuacién en tiempo real al poder soportar un
registro tridimensional (Azuma, 1997). A partir de ahi, otros autores como Muioz-Sajama et al. (2018)
matizan que la Realidad Aumentada es “la tecnologia que permite mezclar el mundo real con objetos
virtuales, mostrado a través de la pantalla de un dispositivo tecnoldgico” (2018: 67). En definitiva, es
una tecnologia que permite a los usuarios ver informacién adicional superpuesta en el mundo real
mediante el uso de dispositivos como smartphones y tabletas. Dentro de la variedad de informacion
que se puede aportar pueden ser descripciones, datos histéricos y/o recomendaciones.

A diferencia de los disposifivos de Realidad Aumentada tradicionales, como son los HMD (Head
Mounted Display) (Kiyokawa, 2007) y los ordenadores portdtiles, los smartphones combinan todas
las tecnologias necesarias para poder utilizar la Realidad Aumentada en un dispositivo pequeno
(Yovcheva, Buhalis y Gatzidis, 2012), equipardndose ya a los HMD (Henrysson, Ollila y Billinghurst, 2007).
Siendo este el primer medio en introducir Realidad Aumentada al mercado masivo con un enorme
potencial para el turismo (Hollerer y Feiner, 2004; Seo, Kim y Park, 2011; Mohanty, Hassan y Ekis, 2020).

Mientras que la Realidad Virtual necesita suplantar el mundo real por un ambiente totalmente
virtual, la Realidad Aumentada permite complementar el mundo real con imdgenes virtuales. Hay
una ‘“integracion de elementos digitales (virtuales), dentro de entornos fisicos (reales), mediante la
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superposicién de animaciones (2D/3D), vicmodeos y grdficos entre ofros contenidos multimedia;
ademds de la implementacién de dindmicas de interactividad en diferentes niveles” (Rodriguez,
2015: 21). Lo que nos lleva a la opinién de Milgram et al. (1994) de que la Realidad Aumentada vy
la Realidad Virtual estdn relacionadas y es vdlido considerar los dos conceptos juntos. En su trabajo
sobre Realidades Mixtas, Milgram et al. (1994) argumentan que la Realidad Aumentada y la Realidad
Virtual deben verse como ubicadas en diferentes extremos del confinuo Realidad-Virtualidad (Figura
1), donde en un extremo estarian los objetos del mundo real y el otro extremo los objetos sintéticos o
generados por ordenador.

Figura 1. Esquema Reality-Virtuality Continuum.

Realidad Mezclada

—_— —
Entorno Real . ) . Entorno Virtual
Realidad Virtualidad
Aumentada Aumentada

Fuente: Milgram et al. (1994: 285).

Por tanto, la Realidad Virtual es una tecnologia que permite a los usuarios sumergirse en un mundo
completamente virtual mediante el uso de dispositivos como gafas de Realidad Virtual, controladores
de movimiento y ofros dispositivos de seguimiento. Los usuarios pueden interactuar con el mundo virtual
y tener experiencias que parecen reales, como jugar juegos, ver peliculas o recorrer lugares virtuales.
A pesar de estas posibilidades, la inmersidn forzosa por mediacion del componente tecnolégico no es
sinbnimo de una experiencia satisfactoria, lo que hace pensar que la optimizacién en la simulacién
de los entornos o escenarios no siempre se traduce en una auténtica inmersion noemdtica, en el
sentido expresado por Aarseth (1997), es decir, como resultado de nuestra facultad de pensar. Por
su parte, las reducidas exigencias tecnoldgicas de la Realidad Aumentada estdn jugando a favor
de su democratizacién y naturalizacién, permitiendo ampliar el mundo real que nos rodea en vez de
reemplazarlo (Fritz, Susperregui y Linaza, 2005).

El desarrollo y aceleracién de las nuevas tecnologias, entre las que se encuentran las tecnologias de
la informacién y la comunicacién (TIC), han propiciado la implementacion de la Realidad Aumentada
en el sector turistico. Su aplicacién al turismo cultural la ha convertido en un valor afadido para dar
a conocer el patrimonio histérico y cultural del destino. El principal motivo de su éxito en espacios
turisticos y patrimoniales es que proporciona a los turistas una mayor informacién sobre los puntos de
interés a visitar, asi como su enforno, aumentando la calidad de la oferta turistica y promocionando
adecuadamente los recursos de cada destino que deben estar integrados en un sistema (Leiva et al.,
2014).

Segun los objetivos de la aplicacion de la Realidad Aumentada en el turismo, Leiva et al. (2014) las
clasifican en dos grandes grupos:

a) orientadas al patrimonio (permiten la reconstruccién virtual de un monumento, pero requieren la
utilizaciéon como soporte de dispositivos especiales que hacen su uso menos accesible para el turista).

b) orientadas al guiado (disenadas para guiar al turista y acceder en tiempo real a informacién del
entorno, suelen utilizar como soporte dispositivos mds populares como los smartphones) (2014: 43).

Normalmente, las aplicaciones mds comunes destinadas al turismo incluyen:

e Guias turisticas: los viajeros pueden utilizar aplicaciones de Realidad Aumentada para
obtener informacion sobre los lugares que visitan. Aplicaciones como Wikitude, con su
solucion Travel Guide, y Layar (Leiva et al., 2014; Garcia-Prieto y Gonzdlez-Sdnchez, 2015)
superponen informacién a través de la cdmara del smartphone, ya sean datos histéricos,
comentarios o recomendaciones.

¢ Mapas interactivos: los vigjeros pueden utilizar mapas de Realidad Aumentada para
encontrar el camino o laruta en una ciudad desconocida, ver los puntos de interés cercanos
y obtener informacién sobre los mismos. Aplicaciones como Google Maps y CityGuideTour
utilizan la Realidad Aumentada con estos cometidos.
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e Recorridos virtuales: los viajeros pueden utilizar la Realidad Aumentada para recorrer
virtualmente lugares que adn no han visitado o que ya no existen. Arkikus, por ejemplo, es
una aplicacién que hace reconstrucciones virtuales del patrimonio histérico.

* Enfrefenimiento: los viajeros pueden ufilizar la Realidad Aumentada para jugar juegos,
ver espectdculos y experimentar con actividades interactivas en los lugares que visitan.
En este caso, aplicaciones como Zombie Run AR e Ingress uftilizan la Realidad Aumentada
para crear juegos interactivos que se desarrollan en lugares reales. En este sentido, cabe
destacar que los denominados Alternate Reality Games (ARG), se han convertido en el
género transmedia y narrativo que mds frecuentemente utiliza la Realidad Aumentada
para comprometer al usuario con los contenidos experimentados.

* Aplicaciones para Museos: los visitantes puedan ver objetfos, esculturas, pinturas, etc. de
manera virtual y con informacién adicional, interactuando con ellos. Esta solucién puede
ayudar a los visitantes a aprender mds sobre las exposiciones y los objetos en exhibicién,
y a tener una experiencia mds enriquecedora en el museo. El Museo Nacional del Prado,
en Espana, permite a los visitantes ver sus obras maestras con informacién adicional, y The
British Museum, en Londres, permite a los visitantes interactuar con objetos en exhibicién.
Ruiz Torres (2012) hace un recorrido de las principales propuestas de Realidad Aumentada
en los museos. Como afirma Bellido Gant: “el museo se ha convertido en una instituciéon
abierta, acorde con las innovaciones tecnoldgicas, que ha incorporado estos avances en
instrumentos de difusién de sus propias colecciones” (2001: 265).

¢ La Realidad Aumentada también se ha focalizado en el sector hotelero. Como ejemplo
de ello basta citar a la cadena de hoteles Marriot International, concretamente sus
establecimientos Marriott Caribbean y Latin America Resorts, que lanzaron en 2018 su
nueva aplicaciéon Portal to Paradise permitiendo a los consumidores explorar y descubrir los
destinos de la regidon en Realidad Aumentada.

¢ Incluso se aplica ya en parques tematicos como los de la empresa Disney donde se han
implementado aplicaciones de Realidad Aumentada para mejorar la experiencia de los
visitantes como el uso de mapas interactivos o juegos dentro de sus parques.

Pese a que la superposicion de informacion en la percepcion que tiene el individuo gracias a nuevos
sistemas y dispositivos no es algo novedoso, ni siquiera como concepto, la Realidad Aumentada actual
y el auge de los dispositivos méviles que “ya no solo se usan para comunicarse entre personas, sino
que poseen una serie de sensores y accesorios que los convierten en aparatos todo en uno” (Feierherd
et al., 2017: 864), han conseguido un mayor perfeccionamiento de la inmersién aplicada al turismo
cultural y patrimonial.

Expuestos estos planteamientos, el siguiente trabajo propone como hipdtesis que la Realidad
Aumentada aplicada al contexto turistico ofrece nuevas posibilidades para que los lugares sean mds
accesibles y disfrutables proveyéndolos de informacién en tiempo real y experiencias personalizadas
de mayor calidad para los usuarios. Las ventajas de la Realidad Aumentada para este sector permiten
identificar oportunidades para su desarrollo y mejora, como se podrd observar en las conclusiones.

2. Metodologia

La metodologia que se va a seguir en este frabajo es eminentemente comparativa y descriptiva, al
ser el tfema de estudio una herramienta digital novedosa. Asimismo, se empleard la metodologia del
estudio de caso (Jiménez Chaves y Comet Weiler, 2016), tomando un objeto material, caso, que por
su peculiaridad resulta ejemplar para llegar a los objetivos fijados en esta investigacion que son los de
analizar y describir la herramienta tecnoldgica vy su viabilidad en espacios turisticos, asi como grado
de usabilidad.

SegunYin (2009), un estudio de caso es un estudio empirico que investiga un fendmeno contempordneo
dentro de su contexto real, especialmente cuando las fronteras entre fendbmeno y contexto son difusas
y cuando se estudian problemas complejos en su ambiente natural. Este autor aplica cuatro posibles
fipos de diseno para los estudios de caso, como son:

disenos para un solo caso, considerado holisticamente como una sola unidad de andlisis. [...]
disenos para un solo caso, pero con sub-unidades de andlisis contenidas dentro del caso. [...]
disefios para multiples casos, considerando cada uno de ellos holisticamente. [...] disefios
para multiples casos, pero conteniendo cada uno de ellos subunidades (2009: 46).

En nuestro proceso se utilizard el modelo de un solo caso considerado como una sola unidad de andlisis.

Stake (1998: 2), por su parte, define el estudio de caso como “el estudio de la particularidad y de la
complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su actividad en circunstancias concretas”.
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Para él hay tres categorias de estudios de caso como son: los estudios intrinsecos de caso, los estudios
colectivos de caso vy los estudios instrumentales de casos (Stake, 1998), éste Ultimo serd el que se
aplicard en esta investigacion.

Hemos comentado que la metodologia serd descriptiva. Como apunta Martinez Carazo (2006: 171),
las investigaciones que se fundamentan en los estudios de caso pueden ser también descriptivas, “si
lo que se pretende es identificar y describir los distintos factores que ejercen influencia en el fendmeno
estudiado”. Para este cometido se aplica un método de inspeccién denominado recorrido cognitivo o
Walkthrough Method. Dicho método es una técnica de evaluacion de usuario que consiste en simular
un recorrido virtual a fravés de una aplicacién, desde la perspectiva del usuario, para evaluar su
usabilidad, accesibilidad y disefo, siendo aplicada principalmente en la evaluacion de la usabilidad
(Wilson, 2014).

A pesar de que este método de inspeccion se aplica en este trabajo a una app destinada a dispositivos
moviles, es posible radicar su origen en el dmbito de Human Computer Interaction (HCI). Desde la
llegada de las nuevas pantallas, esta disciplina modificd sus objetivos y enfoques para expandirlos
mds alld del cldsico computador, redefiniendo su campo de accidén bajo la nueva etiqueta de User
Experience (UX). Gracias a la experiencia y al bagaje acumulados por multitud de investigaciones en
el campo HCI, su evolucién del mundo de las aplicaciones de escritorio a las destinadas a dispositivos
moviles ha traido multiples beneficios para la industria, los disefadores, el dmbito académico vy los
nuevos usuarios (Dix, s.f.). Al margen del cambio nominal, los fundamentos de la disciplina siguen
siendo idénticos, primando el User-Centered Design (UCD) y el estudio y andlisis del disefo de la interfaz
o User Interface (Ul).

Segun Light et al. (2018), este método de recorrido cognitivo es una forma de interactuar directamente
conlainterfaz de una aplicacion para examinar sus mecanismos tecnoldgicos y lasreferencias culturales
integradas para comprender como guia a los usuarios y da forma a sus experiencias. El nicleo de este
método consiste en la observacion y documentacion paso a paso de las pantallas, las funciones vy los
flujos de actividad de una aplicacion. El investigador se registra e inicia sesion en la aplicacion, imita
el uso cotidiano siempre que sea posible mientras presta atenciéon a los aspectos técnicos, como la
ubicacién o la cantidad de iconos, asi como a los elementos simbdlicos, como imdgenes y texto. Este
proceso se contextualiza dentro de una revisién de la vision, del modelo operativo y la gobernanza de
la aplicacion (Light et al., 2018).

Este procedimiento va aparejado a la capacidad de aprendizaje o valor heuristico de la app, un
componente esencial de UX. A diferencia de ofros métodos, el recorrido cognitivo no necesita de
los procesos de testeo de calidad por parfe de usuarios, sino que basa en la experiencia de un
revisor o conjunto de revisores con diferentes habilidades. Todas las pantallas y funciones descritas
en el apartado resultado han sido analizadas respecto a una serie de preguntas clave o criterios de
andlisis erigidos desde la perspectiva de su usabilidad. Asi, siguiendo las indicaciones del Grupo Nielsen
Norman (nngroup.com), el siguiente trabajo, ademds de la descripcién de su interfaz, ha interrogado
a CulturAR a través de las siguientes cuestiones (Salazar, 2022):

- sEnfienden los usuarios que accidn es necesaria para progresar en los objetivos propuestos por la
app? (Cuestion 1).

- sEl elemento interactivo que facilita la accidon es reconocible? (Cuestion 2).

- 3La accién-promesa del elemento interactivo se corresponde con el resultado obtenido?2 (Cuestién
3).

- sReconocen los usuarios sus acciones como un progreso en el uso y cumplimiento de los objetivos de
la app? (Cuestion 4).

Tabla 1: Criterios de andlisis para calibrar la usabilidad
Cuestién 1 Cuestion 2 Cuestion 3 Cuestion 4
Si/No Si/No Si/No Si/No
Fuente: Elaboracién propia

Tras la descripcion formal de las pantallas de la app, el presente trabajo incluird una tabla, para cada
una de las cuatro secciones en las que puede escindirse el contenido de la aplicacién, con el deseo de
mostrar informacion bdsica sobre su usabilidad en relaciéon con las cuestiones descritas. Esta division, en
funcion estricta del contenido, consta de las siguientes partes: (1) seccién preliminar de la aplicacién
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—pantallas iniciales de informacién al usuario—; (2) seccién de marcadores —relativa a las zonas de
interés turistico—; (3) seccidn de deteccion en superficie —para el contenido exclusivo de cada zona
de interés—; vy, finalmente, (4) seccién de reconocimiento de posicidon del usuario —muestra al usuario
en relacién con los puntos de interés turistico. Como ilustra la tabla 1, los resultados pueden mostrarse
a través de la afirmacion o de la negacién, dependiendo de si la experiencia interactiva canalizada
por la app cumple con los criterios bdsicos establecidos para medir la usabilidad de cada una de las
secciones en su objetivo de guiar al usuario hacia sus metas.

Finalmente, se tomard como ejemplo el frabajo de Expdsito-Barea et al. (2022) donde se describe
y andliza una app a través de sus especificaciones técnicas, la descripcion de la aplicacion y su
funcionalidad, asi como las publicaciones en las que se basa esta investigacion sobre aplicaciones
de Realidad Aumentada (Rosas et al., 2014; Anay et al., 2022; Muioz-Sajama et al., 2018; Vujovic,
Radenovi¢ y Vujovit, 2021; Calzado, 2020; Yung y Khoo-Lattimore, 2019). Ademds, entre los materiales
recogidos para elaborar la investigacion, contaremos con entrevistas y documentos aportados por la
Oficina de Turismo de Priego de Cdérdoba y de Fernando J. Quesada Vilchez, socio y CMO (director
de marketing) de la compania AR Vision, empresa encargada de la realizaciéon de la aplicacion
analizada.

3. Resultados

Para la utilizacion de esta aplicacion el usuario debe descargarla e instalarla en su dispositivo movil.
En el Google Play Store llama la atenciéon la utilizacion del cédigo PEGI (color verde vy tres anos)
para ayudar al futuro usuario a identificar la edad adecuada para su consumo. Este sistema de
autorregulacién, inicialmente creado para la industria del videojuego, se ha extendido igualmente
a ofras aplicaciones, con independencia de su valor IUdico. Es interesante reseiar que las funciones
interactivas, y su complejidad derivada, no estdn relacionadas con la clasificacion de su contenido.
Dicho de otro modo, en este caso el cédigo no indica que es una app apta en su uso para mayores de
tres afos, simplemente que su contenido es apto para todos los publicos, convirtiéndose en garantia
para el control parental.

A continuacion de la instalacién, se inicia la aplicacion y se utiliza la cdmara del dispositivo que
mediante un sistema de posicionamiento global (GPS) hace una deteccion de superficie en base a
una serie de pompas de geoposicionamiento que se detectan con un simple barrido del horizonte con
el dispositivo movil. Estos dispositivos o sistemas suelen estar compuestos de un dispositivo GPS receptor
y una aplicacion de software que utiliza los datos de geoposicion para mostrar la posicion en un mapa
o para enviar la informacién a una base de datos. Ya no es necesario crear un QR como marcador o
el uso de Beacons como balizas, o que supone un ahorro de recursos.

La primera pantalla que ofrece la aplicacién es la presentacion de la misma, donde se especifica que
es un proyecto subvencionado por la Junta de Andalucia. En este caso se trata de las subvenciones
en materia de turismo a través del fomento de la implantacién de las tecnologias de la informacion y
la comunicacién en los recursos e instalaciones turisticas municipales (MUNITIC) . Ademds del logotipo
de la empresa que se encarga de su elaboraciéon y el producto concreto de su catdlogo, como es el
caso de AR Vision y CulturAR. Actualmente hay mds de 120 municipios en toda Espaia que cuentan
con esta aplicacion dentro de su oferta turistica creada por la empresa anteriormente citada.

Una vez cargada la aplicacién, una nueva pantalla nos informa del uso correcto por parte de menores
de esta aplicacién y del respeto a los lugares visitados.

Imagen 1. Pantalla de inicio de la aplicacién CulturAR de Priego de Cérdoba

Junta de Andalucia

Proyecto subvencionado por la Consejeria de Turismo,
Regeneracioén, Justicia y Administracién Local.

.
H!a@ 0 cultuff
e Cordol developed by AR Vision

Fuente: Aplicacion CulturAR de Priego de Cérdoba
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Desde el punto de vista de la usabilidad, ambas pantallas carecen de cualquier funcion interactiva,
por ejemplo, a través de un botdn, que permita al usuario fransitar a voluntad a la siguiente. En su
lugar se han establecido tiempos de espera poco adecuados para su lectura, bien por exceso, como
ocurre en la pantalla primera, donde aparece el organismo patrocinador y la desarrolladora, o bien
por defecto, donde la lectura del texto resulta imposible tanto por el tamano de la tipografia como
por el tiempo de espera programado. Los resultados negativos para la usabilidad de esta seccién se
muestran en la tabla 2.

Tabla 2: Aplicacidn de los criterios de andlisis de usabilidad en seccién preliminar

Cuestién 1 Cuestién 2 Cuestién 3 Cuestién 4

No No No No
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, la siguiente pantalla nos ofrece las rutas mds préximas a nuestra ubicacién y nos
permite comenzar con dicha ruta o la posibilidad de ver todas la rutas y puntos de interés que ofrece
la aplicacién mediante los botones Comenzar o Ver todos. Las rutas y puntos de interés han sido
seleccionadas por Lucia Gonzdlez Garcia, responsable de la Oficina de Turismo de Priego de Cérdobal.

Imagen 2. Pantalla de la aplicacién CulturAR de Priego de Cérdoba

Cultuar Priego de Cérdoba
La ruta mds cercana a tu
posicién es

Ruta de las iglesias barrocas

Fuente: Aplicacién CultuAR Priego de Cérdobal.

Concretamente, la aplicacion cuenta con 58 puntos de interés o marcadores por ruta y 7 rutas
diferentes.

Los marcadores aseguran que el reconocimiento y la estabilidad de la interfaz sea mucho mayor,
proporcionando un elemento reconocible fdcilmente por los usuarios. La aplicacién reconoce
el marcador como una imagen y fras su escaneo reproducird el contenido de interés en Realidad
Aumentada, como se puede observar en la Imagen 4.

Asimismo, la deteccién de superficie es otro medio por el cual el usuario podrd obtener los recursos

de Redlidad Aumentada al escanear una superficie regular por medio de la aplicacién. Tras dicho
escaneo y deteccion de la superficie se reproducird el contenido del punto de interés en cuestion.

Imagen 3. Pantalla de rutas y puntos de interés de la aplicacion CultuAR Priego de Cérdoba

€ Valver < Vvolver
w Puntos Y Fitrar m Y Filtror
Rute da las iglesias barrocas EC a Arco de San Bernarda ES I
Rutm da los espacios verdes ES E Ayuntamlenta de Priega de Cérdoba ES
Rute de los musees Es . Azores ES
Ruta patrimenial =4

[ Es

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Cérdobal.
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En la imagen anterior (Imagen 3) se puede comprobar como aparecen las rutas en la parte de la
izquierda de la pantalla, mientras que a la derecha se muestra un mapa virtual e interactivo donde
viene especificada nuestra posicion y los puntos de interés. Lo mismo ocurre si se selecciona la opcion
de puntos, en este caso se mostrardn de forma aumentada los puntos mds proximos a nuestra ubicacion
(Imagen 3). La aplicacién también permite que la geolocalizacién se pueda hacer sin conexién a
internet e incluso de una manera visual y/o audiodescrita para que sea accesible a todo el mundo.

Desde el punto de vista de la usabilidad, las funciones interactivas descritas en la seccidon anterior
cumplen con todos los criterios que hemos establecido.

Tabla 3: Aplicacion de los criterios de andlisis de usabilidad en la seccién marcadores

Cuestion 1 Cuestion 2 Cuestion 3 Cuestion 4

Si Si Si Si
Fuente: Elaboracion propia

Imagen 4. Pantalla de deteccién de marcadores de la aplicacién CultuAR Priego de Cérdoba

Deteccién de marcador

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Cérdoba.

Ademds de la deteccion mediante marcadores, como ya se ha mencionado con anterioridad,
la aplicacién cuenta con deteccidon de superficie, ofra forma en la que el usuario podrd utilizar la
Realidad Aumentada. Tras escanear una superficie regular por medio de la aplicacion y detectarla
se reproducird el contenido especifico del punto de interés seleccionado. Con la deteccién de la
superficie se puede reproducir contenido en 3D mostrado en el entorno real que vemos en el dispositivo.
Tal y como se puede observar en las imdagenes 5y 6.

Imagen 5. Pantalla de deteccién de superficie de la aplicacién CultuAR Priego de Cérdoba.

. I

Toea la pantalla y coloco el

modelo 30

Datecclén de superficia

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Cérdoba.
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Imagen 6. Pantalla de deteccién de superficie de la aplicacion con modelo 3D CultuAR
Priego de Cérdoba.

igpp

P e et

Deteccién de sudi

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Cérdobal.

Una vez que el usuario ha hecho uso de la deteccién de superficie y ha colocado el modelo 3D, la
informacién que aparece en el dispositivo es un holograma fridimensional que da informacidn sobre el
entorno real. Dicha informacién aparece de forma gamificada lo que lo hace mds interesante para el
usuario, como especifica Fernando J. Quesada Vilchez.

En el caso de la aplicacion analizada el holograma tridimensional cuenta con un drbol y tres pantallas.
En la primera pantalla aparecen los datos de contacto de la Oficina de Turismo de Priego de Cérdoba,
datos alos que se puede acceder de forma tdctil sobre la pantalla o datos del lugar de interés que se
estd visitando. A continuacion, aparecen imdgenes, videos, enlaces y/o el idioma seleccionado por el
usuario. Las imdagenes estdn vinculadas al punto en el que se encuentre el visitante. Clicando sobre las
flechas se podrd controlar qué foto ver. Al acceder ala seccién de video este se reproducird en un visor
sencillo dando informacion referente al punto turistico de interés en el que se encuentre el usuario. En lo
que respecta alos enlaces, aparece en la pantalla un scroll de botones que al pulsarlos redirecciona al
visitante a distintas paginas webs de informacién extra de valor para el turista. El nUmero de botones de
la seccion enlaces dependerd de la cantidad de pdginas webs seleccionadas como Utiles para dicho
punto. Lo mismo ocurre con las imdgenes y los videos, variando el nUmero en funciéon del lugar visitado.

Por Ultimo, la tercera pantalla muestra la informacién general y demds aspectos de interés en formato
texto sobre el punto en el que se encuentre el visitante. Ofrece la posibilidad de que esa misma
informacion se reproduzca en forma de audio, como si se fratase de una audioguia al uso. Como en
la seccion anterior, la experiencia de deteccién en superficie cumple con los requisitos de usabilidad
disenados en la metodologia.

Tabla 4: Aplicacién de los criterios de andlisis de usabilidad en la seccién deteccién en superficie

Cuestiéon 1 Cuestién 2 Cuestion 3 Cuestién 4

Si Si Si Si
Fuente: Elaboracion propia

Ofra cuestidon interesante sobre esta tecnologia es que anteriormente los limites los marcaba la pantalla
al delimitar lo que se puede mostrar en ese espacio, pero con la Realidad Aumentada la pantalla ya
no es un limite. Se puede trabajar con los 360° del espacio y poner en ese lugar tantos elementos como
se quiera (informacién de Fernando J. Quesada Vilchez).

En lo que respecta a las funcionalidades o requisitos de esta aplicacion, hay diferentes aspectos
informativos para el usuario. Dentro de la configuracion se podrd seleccionar entre distintos idiomas
con la finalidad de adaptarse al mayor nUmero posible de visitantes y/o turistas. En el caso que nos
ocupa se han elegido seis por ser los mds comunes en cuanto a las visitas recibidas por el municipio
de Priego de Cdrdoba en base a los datos recogidos por la Oficina de Turismo, como apunta Lucia
Gonzdlez Garcia. Hay dos botones mds que permiten al usuario ver un tutorial y borrar el caché, como
se puede observar en la imagen 7.

119



Imagen 7. Pantalla de configuracién de la aplicaciéon CultuAR Priego de Cérdoba

[: Mapa n Informacion 0 Configuracién >

Idioma Tutorial Borrar caché

STHFVUBS=E
SHOSS
ES EN FR DE cA VL

Fuente: Aplicacién CultuAR Priego de Cérdobal.

Ademds de aspectos relacionados con la configuracion, la aplicacion nos ofrece la posibilidad de
tener toda la informacién necesaria sobre el municipio visitado en el botdn de informacién. Como
aparece en la imagen 8, la informacién estd relacionada con los teléfonos de contacto, enlaces de
interés, redes sociales y colaboradores relacionados con la Oficina de Turismo de Priego de Cdérdoba.
Se anade a la derecha de la pantalla una opcién para reportar alguna incidencia.

Imagen 8. Pantalla de informacion de la aplicacién CultuAR Priego de Cérdoba.

[: Mapa n Informacion ° Configuracién X

Telefonos Enlaces Redes Sociales Colaboradores

Biego

Priego de Cérdoba 957700625

Priego de Cérdoba

Reporta una incidencia

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Coérdoba

Por Ultimo, mencionar el mapa de Redlidad Aumentada, una opcidén que se complementa con la
deteccién de marcadores y la deteccidon de superficie. Este botdon ofrece la posibilidad de albrir un
mapa de la zona que el usuario estd visitando. Este mapa muestra la ubicacién de los distintos puntos
de interés contenidos en la aplicacién, junto con la ubicacién actual del usuario. Esta opcidn permite
que el visitante pueda posicionarse en el mapa para evitar que el usuario se sienta perdido, ademds
de poder seleccionar en fodo momento la ruta que mds le interese (Imagen 9).

Imagen 9. Pantalla de mapa de la aplicaciéon CultuAR Priego de Cérdoba

MG A
B punto Wl’o e Fuente de

Fuente: Aplicacion CultuAR Priego de Cérdoba
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Nuevamente, la Ultima seccién de la app cumple con los requisitos bdsicos erigidos para calibrar su
usabilidad.

Tabla 4: Aplicacidn de los criterios de andlisis de usabilidad en la seccién de posicién del usuario

Cuestién 1 Cuestién 2 Cuestion 3 Cuestién 4

Si Si Si Si
Fuente: Elaboracion propia

Como se ha podido comprobar, la informacién virtual que ofrece esta aplicacion incluye texto, audios,
imdgenes, videos y modelos 3D. Los usuarios pueden interactuar con esta informacion virtual mediante
togues en la pantalla o movimientos del dispositivo. En lo que respecta al software y las herramientas
con las que se ha disenado y ejecutado esta aplicacién, en primer lugar, se ha trabajado con Unity, que
es un motor de juegos y herramienta de desarrollo de aplicaciones que permite a los desarrolladores
crear contenido para una variedad de plataformas, incluyendo dispositivos méviles y Realidad Virtual.
A diferencia de otras aplicaciones que trabajan con la herramienta Vuforia el caso que nos ocupa lo
ha hecho con ARFoundation, un paquete de Unity que proporciona un conjunto de componentes y
herramientas para crear aplicaciones de Realidad Aumentada para dispositivos moviles, tal y como
menciona Fernando J. Quesada Vilchez.

ARFoundation se integra con los marcos de desarrollo de Realidad Aumentada de los fabricantes,
como ARKit y ARCore, para proporcionar una interfaz de programacion de aplicaciones (API) sélida
para acceder a caracteristicas de Realidad Aumentada en dispositivos moviles. Permitiendo a los
desarrolladores crear aplicaciones de Realidad Aumentada que funcionen tanto en dispositivos iOS, a
través de ARKit, como en dispositivos Android, a través de ARCore.

Algunas de las funciones comunes que se pueden encontrar en un panel de gestién de APl incluyen:

¢ Autenticacién y autorizacién: controlar quién tiene acceso alas APly qué acciones pueden
realizar.

e Control de acceso: establecer limites de uso, como cuotas y limites de velocidad, para
evitar el abuso de las API.

¢ Monitoreo en fiempo real y andlisis de uso: ver estadisticas sobre el uso de las API, como el
numero de llamadas, el tiempo de respuesta y el nUmero de errores.

Notificaciones: recibir alertas cuando se alcancen ciertos umbrales o se produzcan errores.

¢ Documentacién: proporcionar documentaciéon para ayudar a los desarrolladores a utilizar
las APl de manera efectiva.

Figura 2. Esquema de las especificaciones técnicas de la aplicacién

AR Foundation

Fuente: Elaboracion propia
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Normalmente, la arquitectura de una aplicacion de Realidad Aumentada en turismo incluye varios
componentes, tales como:

e La capa de interfaz de usuario: esta capa proporciona una interfaz gréfica para que los
usuarios interactuen con la aplicacion. Puede incluir elementos como botones, menus,
mapas y pantallas de informacion.

¢ La capa de Realidad Aumentada: esta capa utiliza tecnologias como ARKit o ARCore para
superponerinformacion virtual sobre la vista del mundo real. También puede incluir funciones
como el reconocimiento de patrones, el seguimiento de movimiento y la detecciéon de
planos.

e La capa de negocio: esta capa contiene la l6gica de negocio de la aplicacién, como
la recuperacion de informacion sobre puntos de interés, la generacion de rutas y la
monitorizacion de la ubicacion del usuario.

¢ La capa de base de datos: esta capa almacena y administra la informacién utilizada por
la aplicacion, como informacion sobre puntos de interés, imdgenes y videos. Puede ser una
base de datos local o remota.

e La capa de red: esta capa permite la comunicacion entre la aplicacién y los servicios
externos, como bases de datos remotas o servicios de geolocalizacion.

e Otros elementos adicionales pueden ser:

Servicios de nube: estos servicios pueden incluir aimacenamiento en la nube, andlisis de
datos, seguridad y escalabilidad para aumentar la capacidad de la aplicacién.

¢ Integracion con servicios de terceros: esta aplicacion podria integrarse con servicios de
terceros, como redes sociales, servicios de pago o servicios de mapas, para proporcionar
una experiencia mds completa al usuario.

Sistfemas de seguimiento y monitoreo: estos sistemas permiten al administrador de la
aplicacion monitorear el uso de la aplicacién, detectar problemas y recopilar estadisticas
Utiles para mejorar la aplicacion.

Sistemas de inteligencia artificial: estos sistemas pueden ser infegrados para mejorar
la experiencia del usuario, tales como recomendaciones personalizadas de lugares o
reconocimiento de voz, entre ofros.

En resumen, una aplicacion de Realidad Aumentada enfocada al turismo puede incluir una variedad
de componentes y tecnologias para proporcionar una experiencia completa y enriquecedora para
los usuarios, incluyendo las capas anteriormente citadas.

En Ultimo lugar, la aplicacién tiene como finalidad proporcionar datos que son fundamentales para
el conocimiento extenso por parte de los gestores municipales turisticos del comportamiento de los
visitantes. Para este cometido la aplicacién cuenta con un panel de gestién dividido en dos partes:
la primera es de andlisis de datos a través de un tablero de gestion analitica (Dashboard) interno;
mientras que la segunda es una web de gestion de todos los puntos y rutas de interés que facilitard la
tarea de eliminacion, creacién o modificacién de contenidos, recursos y puntos turisticos.

Los datos que se recogen servirdn para tener una gestion turistica optimizada en tiempo real. Estos
datos son: el nUmero de visitantes por cada punto de interés y ruta, el nUmero de escaneos y/o
reproducciones en cada punto de interés, el tiempo medio de uso de la app, el nUmero de descargas
y las opiniones de los usuarios. Estos datos no solo permiten evaluar la aplicacion para establecer
posibles mejoras, sino que igualmente permiten valorar el plan turistico que se estd realizando por parte
del municipio con el fin de mejorarlo de manera continua.

4. Discusién

Si se anallizan los resultados obtenidos en esta investigacion, fundamentados en la hipdtesis de partida
y en el andlisis descriptivo siguiendo el método de recorrido cognitivo, podemos comprobar que el
uso de la Realidad Aumentada aplicada al contexto turistico ofrece nuevas posibilidades para que
los lugares sean mds accesibles, interesantes y de mayor calidad para los usuarios al ofrecer gran
cantidad de informacién en tiempo real sobre el lugar que se visita.

Mediante las cuatro cuestiones en las que hemos resumido los criterios claves del andlisis de la
usabilidad, se ha comprobado que la app cumple con una satisfactoria experiencia de usuario, donde
la significacion de los elementos interactivos (botones, marcadores, menus, etc.) resulta prdcticamente
univoca. La inexistencia de ambigUedades, desde un punto de vista del significado de estos elementos
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de interfaz, se debe a la familiaridad de las diferentes funciones interactivas usadas a través de estos,
presentes en multitud de aplicaciones Web o para méviles conocidas por todos los usuarios. Por otro
lado, la experiencia de usuario de la app estd sobradamente testada gracias a su amplia difusion en
cientos de municipios de nuestro pais, independientemente de su nUmero de descargas, muy variable
para las diferentes zonas de interés turistico para las que estd disponible.

A través del estudio de este caso se puede comprobar cémo el uso de aplicaciones de Realidad
Aumentada en turismo puede proporcionar varios beneficios, tales como: la mejora de la experiencia
turistica. La Realidad aumentada proporciona informaciéon adicional y visualizaciones virtuales de
los lugares turisticos, lo que puede mejorar la comprensién y la apreciacion de los usuarios sobre los
lugares que visitan. Asimismo, ofrece una mejor funcionalidad al permitir a los usuarios interactuar
con la informacién de una manera mds intuitiva y 10dica, lo que puede aumentar su motivacion y
compromiso con el turismo.

La accesibilidad es ofra de las caracteristicas que se aprecian en el estudio realizado. Las aplicaciones
de Redlidad Aumentada pueden proporcionar informacién en varios idiomas y hacer que dicha
informacién sea mds accesible para personas con discapacidades visuales o auditivas. Ademds de
proporcionar una mayor eficiencia al ayudar a los usuarios a planificar y organizar mejor sus viajes,
permitiéndoles acceder a informacion sobre lugares turisticos, rutas y servicios de manera mds répida y
precisa. Lo que implica una mejora en la capacidad de personalizacion de las experiencias del usuario
segun sus intereses y preferencias.

Las aplicaciones de Redlidad Aumentada también pueden reducir los costos al proporcionar
informacion vy los servicios de manera digital, lo que reduce la necesidad de guias o folletos impresos.
Ademds de ser gratuitas, llamativas y de facil manejo para los usuarios. Todas estas ventajas son
posibles gracias ala evolucion progresiva y constante de los dispositivos moviles y de las tecnologias de
lainformacién y la comunicacién (TIC), entre las que se encuentra la Realidad Aumentada. Su éxito en
el sector turistico y patrimonial deriva de que la informacion siempre puede estar actualizada de una
forma sencilla, alo que se le suma la facilidad de los dispositivos para la lectura de dicha informacién
con la ayuda de la geolocdalizacién. Ademds de tener la posibilidad de reconstruir, de forma virtual,
monumentos o lugares de interés que ya han desaparecido lo que permite a los usuarios un mejor
conocimiento de los sitios culturales que visita.

En el estudio de caso propuesto no existe ninguna reconstruccion virtual de espacios o monumentos,
sin embargo, la empresa encargada de la aplicaciéon CulturAR cuenta con otros proyectos en otros
municipios en los que si se ha podido trabajar con este tipo de reconstrucciones en 3D, como por
ejemplo el caso de Fuente-Téjar (Cérdoba), donde se ha llevado a cabo una reconstruccion virtual de
la almazara romana de El Lucerico y de la ciudad ibera del Cerro de Las Cabezas.

Oftro de los avances en los que sigue trabajando AR Vision, en relacion con la aplicacién CulturAR, es
en la virtualizacion de la oficina de informacién, tanto para los ciudadanos como para los turistas de
un municipio, convirtiendo la aplicaciéon ya no solo en una guia de rutas turisticas, sino ampliando la
informacién a comercios de la zona, hosteleria, alojamientos, etc., para llegar a crear una especie de
metaverso turistico. También estd en fase beta el desarrollo de una aplicacién global por la cual el
usuario no tenga que descargar la aplicacién de cada municipio de forma individual, sino que todos
ellos puedan estar interconectadas en una sola aplicacion.

5. Conclusiones

En las Ultimas décadas, el sector turistico es el que mds ha crecido en todo el mundo, pese a la
paralizacion causada por la pandemia mundial (COVID-19), en 2022 ya se registraron datos casi
similares a los de 2019 y se prevé que en 2023 se sitien por encima de los niveles pre pandémicos segun
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (Porras, 2023).

Esta ventaja competitiva viene de la mano de la mejora y desarrollo de las nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicaciéon (TIC) aplicadas al sector turistico, siendo una de ellas la Realidad
Aumentada. Gracias al uso de aplicaciones méviles orientadas a este sector econdmico, el usuario
cuenta con un nuevo canal de informacién que le facilita valorar de una forma mds precisa y atractiva
los recursos turisticos que va a visitar. Permitiéndole una mayor accesibilidad en el entorno en el que
se encuentre y haciéndolo de una forma mds interactiva, inmersiva, enriquecedora y personalizada
para los turistas, ademds de mejoras la planificacion y organizaciéon de los viajes. Todas estas cuestiones
quedan patentes en el uso de la aplicacion por parte del turista que visite Priego de Cérdoba.

Desde un punto de vista profesional, puede destacarse la inferdisciplinariedad de los equipos que
trabajan en estas experiencias gracias a las diferentes tareas que aglutinan. Asi, ademds de los perfiles
laborales especificos del sector informdtico, el desarrollo de estas aplicaciones cuenta con artistas que
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hacen posible el modelado 3D, especialistas en patrimonio histérico, como es el caso de laresponsable
de la Oficina de Turismo de Priego de Cérdoba, que dan valor al contenido mostrado y redactores que
optimizan la informacién textual presente en las mismas. Por tanto, ademds de aproximar el turismo
local al gran publico y rentabilizar al méximo la experiencia del vigje, estas aplicaciones son una
muestra de la cooperacion entre profesionales dictaminada por la hibridacién de la nueva economia
digital.

Aungue no es objeto de estudio de este articulo medir el éxito de la app analizada por el nUmero de
usuarios o de descargas con las que cuenta en el Google Play Store, es inferesante resenar que la
aplicacion sélo tiene 100 descargas desde su fecha de publicacion en julio de 2022. Este dato puede
resultar contradictorio con las bondades o el valor afadido que implicitamente otorga este frabajo a
estas nuevas experiencias turisticas. Para responder con fundamentos a esta cuestion, la investigacion
podria expandirse en un futuro proximo para acometer un andlisis comparativo entre las diferentes
zonas turisticas para las que CulturAR estd disponible, pudiéndose llegar a conclusiones fehacientes
en este sentido.

6. Contribucién especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes
Concepciodn y diseno del frabajo Firmante 1y frmante 2
BUsqueda documental Firmante 1y firmante 2
Recogida de datos Firmante 1
Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1y frmante 2
Revision y aprobacion de versiones Firmante 1y frmante 2
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Resumen

El desarrollo del webdoc ha sido exponencial
en lo que llevamos de siglo XXI, debido tanto al
desarrollo y accesibilidad de nuevas herramientas
para su ejecucidbn como a un interés creciente
por las narrativas interactivas.  Asimismo, los
estudios académicos se han ido preocupando
por su definicion y caracterizacién, dejando atrds
cuestiones prdcticas sobre su disefo, realizacion
y postproducciéon. El presente articulo rastrea lo
expuesto al respecto de esto Ultimo en varias
investigaciones previas y plantea técnicas de
escritura de guion, estrategias de diseno de plan de
rodaje, y analiza la realizacién y postproduccion de
webdocs.
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Abstract

Webdoc production has been exponential thus far
in the 21st century, due both to the development
and accessibility of new tools for its execution and
to growing interest in interactive narratives. Similarly,
academic studies have been concerned with their
definition and characterisation, although they have
ignored practical questions about their design,
production and post-production. This article traces
the findings of previous research and discusses
scriptwriting techniques, shootfing plan design
strategies, and analyses the production and post-
production of webdocs.
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1. Intfroduccién

El webdoc constituye uno de los productos emergentes que caracterizan el actual ecosistema
comunicativo, determinado por los procesos de fransformacion tecnoldgica, la hibridaciéon y el
auge de nuevas narrativas que giran en torno a la figura de un usuario activo. Desde el punto de
vista productivo del sector audiovisual, estamos sin duda ante un formato en auge, resultante de la
implementacién de las nuevas tecnologias de la comunicaciéon en la produccion audiovisual, y que
constituye una nueva linea de negocio en el audiovisual, ya sea bien como proyecto independiente
o bien vinculado a proyectos transmedia. Gifreu apunta a una doble hibridacién como la responsable
de la aparicion del webdoc o documental interactivo: la producida “entre audiovisual —género
documental— e interaccién —medio digital interactivo—, y entfre informaciéon —contenidos— vy
enfretenimiento —interfaz navegable—" (2011).

Este contexto de digitalizacién estd determinado por conceptos como la hibridacién, remediacion
y bricolaje apuntados por Deuze (2006), donde las nuevas tecnologias no pueden ser concebidas
como herramientas independientes capaces de interactuar con los elementos sociales, ya que “la
convivencia de diferentes tecnologias no sélo determina nuevos avances técnicos, sino que éstos
evolucionan hacia nuevas formas y modos” (Jodar, 2010: 5). En base a ello, este contexto no sélo ha
propiciado una fransformacién de estructuras productivas y de modelos comunicativos, sino que la
verdadera innovacion se ha articulado a través de la experiencia del usuario, los contenidos y en las
posibilidades que ofrecen las nuevas narrativas.

Por su parte, las nuevas narrativas digitales ofrecen “no solo un cambio en la tecnologia de la
representacion y en las oportunidades para la expresién artistica, sino también un reto a los conceptos
existentes en la teoria cldsica narrativa tales como el rol del autor y el concepto de argumento Unico”
(Koenitz, 2010: 176). Permiten, pues, presentar multiples perspectivas a partir de diversos lenguajes
integrados en un contexto de interactuacion entre el usuario y las diferentes narrativas posibles
(Grandio y Aguado, 2022). En este contexto, los relatos transmedia de no ficcién también se han visto
radicalmente alterados debido a este proceso de transformacién y convergencia. Segun Gifreu-
Castells et al. (2016: 1), el término “no ficcidn” se ha utilizado en el lenguaje cinematogrdfico para
describir las peliculas que no pertenecen al dmbito que la industria y el pUblico definen como ‘“cine
de ficcion”. Por este motivo, senalan que la no ficcién audiovisual es un vasto campo que abarca
el documental, el periodismo, los ensayos cinematogrdficos, los videos educativos, las exposiciones
en museos, las peliculas cientificas, y los videos institucionales, industriales o de propaganda, etc.
(Gifreu-Castells et al., 2016: 1). En cuanto a los mundos que nos encontramos denfro de los relatos
transmedia de no ficcion, el objetivo seria *mds de reflejarlos que de inventarlos” (Torre-Espinosa, 2019:
3). Asi, en los Ultimos afos, los medios digitales interactivos han afectado en gran medida a las ldgicas
de produccién, exposicidon, y recepcién de las obras audiovisuales de no ficcion, dando lugar a la
aparicién de un nuevo dmbito denominado “no ficcién interactiva y transmedia” (Gifreu-Castells et
al., 2016: 1).

Dentfro de esta categoria, el documental interactivo estd ganando cada vez mds terreno como
subgénero caracterizado por las ventajas y limitaciones que manifiesta en relacién con el lenguaje
narrativo y con los modelos participativos que busca facilitar. Para Galloway et al. (2014: 330), el
documental interactivo consiste en cualquier documental que utilice la interactividad como parte
fundamental de sumecanismo de entrega. En estalinea, Odorico (2020: 96) afirma que los documentales
interactivos abarcan multiples formas posibles de contar historias reales en un contexto audiovisual
presentdndolas no como tramas lineales, sino como experiencias interactivas fragmentadas. Apunta
que los documentales interactivos estdn volviéndose cada vez mds populares y estdn ampliamente
definidos como plataformas de documentales transmedia (2020: 93):

They are a combination of the classic concept of linear documentary form, with its several
modes of representing reality [...], and the digital medium, with its interactive applications that
allow multiple levels of storytelling, interactivity, user participation and collaboration in the
creation of content [...].

El webdoc se ha erigido como nuevo referente en el dmbito del documental interactivo, y es
considerado como “uno de los imprescindibles de la no ficcién interactiva™ (Barrientos-Bueno, 2017:
895), caracterizado por ser una plataforma abierta y accesible en la Red, con un diseno de interfaz
cuya presentacién visual se encuentra a medio camino entre el videojuego y una pdgina web, donde
“el género documental aporta sus variadas modalidades de representacion de la realidad, y el
medio digital, las modalidades de navegacién” (Gifreu-Castells, 2014), favoreciendo que el usuario
pueda escoger libremente el orden de visionado. Uno de los aspectos mds llamativos del webdoc o
documental interactivo reside en su especificidadfransmedial, favoreciendo la expansidon del relato a
través de formatos diversos que van desde el video, la fotografia o el audio hasta lailustracion, el diseno
grdfico o la literatura (Jenkins, 2003). Precisamente, esta diversidad de contenidos es la que permite
al usuario decidir el orden del relato durante su visionado y escoger el grado de profundizacion en el
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asunto segun sus propios intereses, suscitando una experiencia mds variada, completa e inmersiva que
los documentales tradicionales (Gifreu-Castells, 2010). Se muestra, pues, un interés creciente por parte
de los usuarios por la participacion en los contenidos audiovisuales y una inclinacién a la interaccion
(Garcia-Avilés, 2011), evidenciando una buUsqueda no solo de contenidos sino —sobre todo—, de
experiencias (Scolari, 2013). Sdnchez-Mesa y Baetens (2017) definen este “desplazamiento hacia la
centralidad de la experiencia de los usuarios” como rasgo diferencial del disefo de producciéon del
relato transmedia enfocado hacia la “experiencia emocional y participativa” del usuario (Pratten,
2015, citado por Sénchez-Mesa y Baetens, 2017).

El crecimiento exponencial del webdoc en lo que llevamos de siglo XXI responde al desarrollo de
nuevas herramientas para su ejecucion, asi como el interés progresivo por las narrativas interactivas,
convirtiéndolo en una herramienta con grandes posibilidades para la mejora de la representacion y
comprension de temas complejos contempordneos (Koenitz y Eladhari, 2019), como estd sucediendo
con la inmigracién, la desigualdad de género o los conflictos bélicos.

Sin embargo, los estudios académicos se han ido preocupando por su definicién y caracterizacion,
aungue han dejado atrds cuestiones prdcticas sobre su disefo, realizacion y postproduccion. Nos
encontramos ante un nuevo formato que prolifera en Internet y que “ha sabido apropiarse de
tecnologias, formatos y tendencias narrativas propias de la cultura digital, para ofrecer productos
informativos de valor afadido para las audiencias” (Sdnchez y S&nchez, 2020: 328), y donde se
emplean narrativas audiovisuales no lineales integradas por contenidos de diferente naturaleza vy
formato (Jenkins, 2014). Por consiguiente, resultan pertinentes y necesarios los estudios que ahonden
en los procesos de diseno delwebdoc, contemplando desde la escritura de guiones y el diseho de
la estructura interactiva con un mapa de navegacion adecuado, hasta el estudio de la realizacion
audiovisual de las diferentes piezas de video que, en ocasiones llegan aimplementar nuevas tecnologias
audiovisuales como el video inmersivo 360 o la realidad virtual (Gifreu-Castells, 2010; Dominguez, 2013y
Barrera-Angeles, 2018). Por Ultimo, y no menos importante, conviene analizar las pautas fundamentales
para la creaciéon del sitio web y la subdivision de las pdginas del webdoc, asi como la revision de los
principales editores interactivos que optimizan su proceso de disefio y creacion.

2. Metodologia

Partiendo del objetivo principal de senalar los requisitos que deben tener los webdocs, asi como las
principales pautas y procedimientos para el diseno, realizaciéon y postproduccion de este formato
interactivo, se pretende describir los procesos y herramientas necesarias parasu creacion teniendo
en cuenta las particularidades de este tipo de documental. Se persigue esencialmenteindicaralgunos
patrones para su desarrollo, centrados siempre desde el dmbito de la creacién y con una perspectiva
técnica. Desde este punto de vista, se busca paliar la ausencia de informacién especifica acerca del
proceso creativo generalde un documental interactivo en la web, aplicable a cualquier proyecto de
esta indole, senalando para ello las fases, materiales y herramientas para su realizacién.

El estudio se estructura a partir de las fases naturales del desarrollo de un webdoc, muy similar a la de un
proyecto audiovisual convencional, ftomando como punto de partida el diseno y escritura de guiones
y la concepcién de una estructura interactiva que derive en un mapa de navegaciéon. Seguidamente,
la fase posterior hace referencia a la realizacién audiovisual de los diferentes bloques o fragmentos del
webdoc y el estudio de nuevas técnicas y las particularidades de la realizacién, como puede ser el
video inmersivo 360 o la realidad virtual. En Ultimo lugar, serd necesario describir los procedimientos que
culminan la puesta en escena visual del webdoc en un sitio web, contemplando desde el disefio de la
identidad visual del proyecto hasta la edicién interactiva.

Asimismo, se evita senalar cualquier indicacién obvia acerca de la grabacién de videos o bien de
la creacion de elementos grdficos o del diseno del interfaz. Este articulo se centrard Unicamente
en describir aquellos elementos que son aplicables exclusivamente al webdoc, en cuanfto estos
requieren de un cambio de perspectiva en el pensamiento creativo. Es por ello que cuestiones como
la fragmentariedad o la interactividad tengan una presencia central.

3. El diseno del webdoc

Como cualquier tfipo de produccion de corte audiovisual, independientemente del grado de
interactividad que lleve asociado, es crucial que el desarrollo de la preproduccién se ejecute de una
forma concienzuda, dividiendo esta fase, por una parte, entre la realizaciéon de los materiales que
se insertardn en la propuesta final, y, por ofra, con los elementos que ayudardn a crear el cardcter
interactivo propio de este tipo de producciones.

El cuidado que se preste en este momento serd fundamental a la hora de lograr una experiencia de
visionado lo mds exitosa posible, y mientras mds reflexionados estén los elementos que se incluyan en
el proyecto y la forma en la que interactuardn los usuarios con ellos se logrard una mayor eficacia
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comunicativa. Es por ello bdsico el conocimiento de las Ultimas propuestas y los logros que van
asociados a las técnicas empleadas, especialmente para explotar todo el potencial del webdoc,
sobrepasando el mero cardcter de remediacién (Nash, 2012) del documental fradicional que algunos
han visto en él.

3.1. Desarrollo y guion

En un primer estadio de la creacién de un webdoc se hace urgente explorarlas formas de impulso
de la creatividad para poder encontrar femas que puedan ser objefo de desarrollo de un proyecto
interactivo, teniendo en cuenta por otra parte que, potencialmente, cualquier argumento podria
pensarse desde esta perspectiva. Pero, sobre todo, la potencialidad de los diferentes argumentos
debe evaluarse en torno a un rasgo que es bdsico en este tipo de relatos:la fragmentariedad. Para que
la historia pueda ser inferactiva, el relato debe poder descomponerse en unidades narrativas que sean
independientes a un tiempo, pero que al mismo tiempo participen en la construccién de la historia
global, aungue esta, dependiendo del tipo de estructura narrativa seguida, pueda no ser univoca.

Desde este punto de vista, es clave determinar como dicho cardcter fragmentario va aconvertirse en
interfaz de navegacion, sobre todo porque a partir de una serie de decisiones al respecto se habrd
de organizar los materiales que compongan el webdoc. Es por ello por lo que proponemos tres formas
de pensar el proyecto para su desarrollo visual: bien a fravés de los personajes, del espacio o, por
ofra parte, la cronologia. La toma de decision al respecto debe suponer el punto de partida para
el progreso del proyecto. Si partimos de los protagonistas de la historia encontrariamos webdocs
como En la brecha (Barret Films, para el Lab de RTVE, 2018), donde la interfaz estdcompuesta por
tiras de fotomatdn, una para cada una de las sieteprotagonistas: una técnica de sonido, una chef,
una entrenadora de futbol, una estibadora, una mecdnica de automocién, la CEO de un equipo
de eSports y una médica. En cambio, si nos acogemos a la ubicacion espacial, el resultado podria
estar cerca de RefugeeRepublic(Submarine, de Vokskraant, 2014), donde, usando la modalidad
point and click, se puede navegar por el mapa del campo de refugiados de Domiz, en el norte de
Irag, al mismo tiempo que se oyen audios que contextualizan la navegacion, se despliegan textos
y se reproducen videos. O, por Ultimo y acogiéndonos a la organizacion temporal, se podria citar
a LastHijack(Submarine, 2014), donde una barra de navegacién avanza en un timeline que recoge
los eventos principalesde la historia, el secuestro de la tripulacién de un barco de recreo por piratas
somalies. Ademds, este proyecto, al ofrecer varias versiones de los hechos, también permite alternar los
personajes que los van narrando.Pero, sobre todo, sileemos el logline de estos proyectos, queda claro
que todas estas historias se podrian narrar partiendo de cualquiera de los fres elementos sefialados:
personajes, espacio y tiempo, asi como las multiples variables que se podrian generar en torno a estas
entfidades. La eleccion de una de estas modalidades, y el eficaz trabajo efectuado sobre ellas, serian
fundamentales para su éxito.

Una vez elegido el modo, llegaria el momento de senalar la estructura narrativa que se seguiria, y que
actia, dado que son webdocs, de esquema de navegacion tras su publicacién en el espacio web. La
mads sencilla y simple es el scrolling, donde los materiales puestos a disposicién del usuario (video, texto,
ilustraciones, fotografias, 3D, audio...) se van desplegando a medida que nos desplazamos sobre la
interfaz. Skroll Kit fue una herramienta muy Util y frecuente en el desarrollo de este tipo de proyectos
hasta su integracién en Wordpress.com, y es por ello que podamos encontrar en el audiovisual
multiples ejemplos de este tipo. En este caso solo habria que definir el tipo de materiales a emplear,
el orden que seguird la informacion, asi como los elementos que confribuyen a que el usuario quiera
continuar haciendo scrolling. Una de las estrategias para esto Ultimo es implementar el Parallax o
paralelaje, que permite que la imagen de fondo se desplace a una velocidad menor que lo que
va apareciendo en primer término. Esto permite crear un mayor dinamismo y sugiere una sensaciéon
de mayor interactividad, a pesar de que realmente no se consfituye en un elemento activo para la
interaccion con él.

Pero este tipo de navegacion no deja de ser un desarrollo bastante simple de la narracion lineal, donde
la interacciéon viene dada Unicamente por el deslizamiento de los dedos por la pantalla o al cliquear,
dependiendo del fipo de dispositivo (es especialmente efectivo en smarthpones o tabletas).Es por ello
que sea recomendable explorar lasdiferentes estructuras narrativas interactivas que se pueden seguir
para contar la historia. Para explicarlas usaremos las categorias deFlorentMaurin (2014):

- Narracion lineal, como podria ser el scroll vertical, donde no hay posibilidad de alterar el
relato a pesar de las decisiones que tome el usuario. Solo se frataria de ofrecer la historia en
fragmentos cuyo orden es seleccionable.

- Narracién concéntrica, donde se ofrece un nicleo central a partir del cual la narracion se
expande, a veces a través de subnucleos.

- Narracién en espina de pescado, bastante similar al diagrama de Ishikawa en su forma,
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donde hay una narracién lineal central desde la cual se van desplegando materiales a
medida que se va navegando, sin perder nunca el hilo principal al que se acabaretornando
en el mismo punto.

- Narrativa ramificada, donde la narracion se va bifurcando ofreciendo finales diferentes,
incrementdndose asi la contingencia de la historia a través de esta interaccién del usuario.

- Narrativas paralelas, donde a pesar de las decisiones que se tomen, y las bifurcaciones que
se generen, el usuario acaba en el mismo nodo narrativo final.

- Narrativa hilada, donde hay varios nodos de arranque, correspondientes a varios puntos de
vista que se pueden entrecruzar, pudiéndose finalizar en el mismo nodo, o bien acabar con
un recorrido independiente que se agote en si mismo.

Concentric narrative "Fishbone"
Linear narrative j narrative
Branching Parallel narratives Threaded narrative
narrative

<TI0

Fuente: Maurin (2014)

Dependiendo del tipo de estructura que se haya seleccionado se deberd planificar el guion, sobre
todo atendiendo a las posibilidades narrativas que ofrece, pero también a las condiciones de
produccién, puesto que, por ejemplo, parauna narrativa ramificada u ofra hiladaes probable que se
requiera una mayor cantidad de contenido, sobre todo si lo comparamos con la modalidad lineal.
Esto, evidentemente, desde la perspectiva de la producciénsuponeun incremento de presupuesto
nada desdenable M.

Si el documental por definicidn es persuasivo (Barnouw, 2005; Nichols, 2013), esto se magnifica cuando
gracias a la interactividad se ubica al espectador en una posicion central al cederle el control de la
narraciéon. Esto se logra no solo experimentando con las diferentes estructuras narrativas, siendo la
lineal la menos interactiva y la ramificada tal vez la que mds, sino ademds recurriendo a estrategias
participativas que contribuyan a la construccién de la propia textualidad. Es lo que sucede a fravés
del crowdsourcing, cuando el usuario ya no solo interactia con su navegacién, sino que ademds
aporta material de naturaleza audiovisual al proyecto. Gracias a la implementacion en el webdoc de
herramientas para ello se puede lograr una participacién por parte de los usuarios que, dependiendo
del proyecto, puede ser la clave del resultado final. Proyecto Quipu (MariaCourt, Rosemarie Lerner,
2015) es un claro ejemplo de ello, donde se invitd a participar a victimas del plan de esterilizaciéon del
gobierno de Alberto Fujimori para que, con sus testimonios, nutrieran el webdoc.

Para la escritura de los guiones, al software tradicional como Final Draft, mds conveniente para
narraciones lineales, se suma el desarrollo de programas especificos para narrar de forma interactiva.
Articy:Draft, facilmente integrable con Unity, o Celtx en su desarrollo para VR o videojuegos, son
algunas opciones para ello, ya que contemplan el diseho de formas narrativas interactivas. Aunque
este tipo de herramientas debe ser complementado con ofras, como Miro, para ir disehando la interfaz
e irincluyendo elementos para ver el resultado final, y ademds de forma colaborativa; o incluso Figma,
que permiteprototipar el webdoc para ir probando la eficacia del diseno narrativo.

En cuanto a los elementos que deben aparecer en el guion del documental interactivo, atendiendo
a la usabilidad y a la prdactica habitual en los trabajos de este tipo mds célebres, se recomienda un
video de infroduccién que actie a modo de teaser de la propuesta que se verd a contfinuacion.
Desde un punto de vista narrativo, permite buscar la implicacién emocional del espectador desde el
comienzo, de tal forma que se garantice lograr su curiosidad por descubrir cémo se van desarrollando
los acontecimientos en el documental. Si bien este elemento puede activarse por autoplay, de tal
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forma que el audiovisual arranca nada mds cargarse la pdgina web, es también fundamental que se
anada la opcidn Skipintro (o Saltar introduccidn), para que si el usuario retorna al proyecto (piénsese
en estructuras complejas como la de la narracion ramificada ya citada) no tenga que ver el video
introductorio de nuevo, haciendo asi mds amena su experiencia de visionado.

Asimismo, también es aconsejable que se proporcione una serie de instrucciones para navegar a través
del webdoc. Por muy intuitiva que sea la estructura narrativa, si el usuario no entiende el modo en el
que debe interaccionar con el proyecto, esto ocasionard su confusién, y, por lo tanto, el abandono
del proyecto. En una narracion de tipo lineal, por ejemplo, donde cada nodo se reproduce de forma
automdtica en un orden secuencial, si no se interactua con la interfaz, evidentemente esto no es
problemdtico. Pero a medida que la propuesta se haga mds interactiva al ir incluyendo diferentes
opciones para el usuario, y mds materiales con diferentes formas de interaccién, el proyecto se puede
ir haciendo mds opaco en su empleo, lo que puede originar deserciones.

Tras plantear en el guion estos elementos propios del webdoc, se requiere determinar la discriminacién
de los nodos de informacién que se irdn ofreciendo a partir de la historia principal. Por ejemplo, si
se incluye una entrevista no tiene por qué ofrecerse de forma completa. Una buena prdctica seria
ofrecérsela al usuario posibilitdndole seleccionar qué respuesta quiere que el personaje ofrezca en
cada momento.

Sobre los nodos, ademds, se debe consignar cédmo se inferactia con ellos, cémo se relacionan unos
con ofros, y si se incluyen acciones. Con este Ultimo término de “accidén” se denomina a los elementos
que acompanan el visionado del video documental (enfendiendo siempre que el proyecto tenga
este elemento como vehiculo principal de su narracion) y que permiten al usuario interactuar con
ellos, bifurcando la historia o bien amplidndola con contenido interno o con links externos al webdoc.

Asimismo, es aconsejable en narrativas complejas que se aporte informacién para que el usuario sepa
en qué momento de la narracién estd y qué ha consultado ya(por ejemplo, el total del porcentaje
del visionado total). Es lo que se ofrece en Prison Valley (Dufresne y Brault, 2010) en la cama del motel,
donde aparece una serie de fotografias de los lugares visitados y que permite recordar lo que se ha
transitado ya en la historia.

3.2 Materiales constructivos del webdoc

Una de las decisiones fundamentales que ha de tomarse a la hora de disenar un webdocva en
consonancia con los materiales que se van a usar. Si bien se parte del prejuicio de que un frabajo de
corte documental debe incorporar como elemento vehicular el video, esto no siempre tiene por qué
ser asi. Los desarrollos de la no ficcién (Weinrichter, 2004) y del documental expandido (Sucari, 2012)
en el siglo XXI vienen a demostrar la no dependenciaexclusiva de este medio. Ahora la instalacion
artistica o el podcast pueden tener perfecta cabida en las prdcticas actuales que se acogen bajo el
marchamo decine documental.

El webdoc es multimedia por definicién, y en su textualidad se encuentra una gran diversidad de
materiales siempre que tengan la posibilidad de ser reproducibles desde el espacio web donde
se aloje, aungue también se abre a la posibilidad de interactuar con el mundo real. Piénsese en el
uso de cdédigos QR en el mundo fisico que enlacen con piezas de video, o bien la infroduccién de
realidad aumentada que conlleve el visionado de imdgenes de este tipo. Todas son formas complejas
de alimentar los webdoc en contenido y forma, tal y como se puede ver, cada vez con una mayor
asiduidad, en entornos como el museistico.

Entre los materiales incorporables, ademds del video en su concepcion tradicional, se puede pensar en
el texto, el sonido, fotografias, ilustraciones, disenos diversos, footage alternativo... Toda una pléyade
de recursos que pueden contribuir a la narracion de una forma novedosa y sorprendente, sobre todo
pensando en el momento en que se activan (como en el caso de los efectos de sonido al cliquear).
Estos elementos pueden aparecer de forma secuencial a medida que se procede a la reproduccion, o
bien cuando se activen, pero sea cual sea el modo siempre se requiere de la intervencion del usuario.

Ademds del hecho de que se pueda cliquear sobre alguno de esos elementos, se debe reflexionar
sobresu pertinencia o no cuando provocan la salida de la navegacion del hilo central de la historia.
Si pensamos en la estructura de espina de pescado, este nuevo material debe actuar de forma
centripeta, es decir, debe ser lo suficientemente novedoso respecto a lo que se viene narrando para
que invite al usuario a salir del nodo central, pero al mismo tiempo debe contribuir a generar interés
sobre la historia para que después retorne de nuevo y no decida abandonar.

A este respecto, el confrol de la cantidad de informacién que se ofrece es bdsico, y, por supuesto,
por muy informativo que pueda ser el webdoc, no es conveniente que estos nodos adyacentes sean
hiperenlaces a ofras pdaginas, ya que se corre el peligro de que el usuario abandone el webdoc al
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ser esta una navegacién vertical, en contraposicion a la horizontal convencional (Quiles, 2019:
131). En todo caso, se deben incrustar en el webdoc, como por ejemplo se podria proceder con un
video de YouTube. La inclusion de este tipo de recursos, no obstante, debe estar coordinado con el
departamento de produccién, puesto que el encarecimiento puede ser notable.

Un caso extremo a este respecto es la gamificacion, uno de los grados méximos de participacion del
usuario. Se seguiria lo dicho por Carlos A. Scolari sobre los persuasivegames, “producciones que intentan
modificar los comportamientos de los usuarios a través de actividades lUdicas y diddcticas” (2013: 185).
El investigador argentino afirma que en la no ficcién es “donde el newsgaming puede expresarse en
plenitud: proponiendo experiencias de simulaciéon que profundicen en algin tema o historia en un
entorno inmersivo” (2013: 186). Seria el caso de Montelab (Lab de RTVE.es, 2014), autodenominado
docugame, donde se selecciona el tipo de familia que quieres ser como avatar para tomar una serie
de decisiones con la crisis econdmica de fondo. A fravés de la inclusidn de diversas recompensas se
busca la involucracion del usuario, de tal manera que para avanzar haya que alcanzar ciertos logros.
En cuanto a la produccién, evidentemente, este tipo de prdcticas son mds caras al requerirse unos
recursos mds amplios al exigirse personal con conocimientos de programacion suficientes para que la
experiencia del usuario sea lo mds agradable posible.

Por Ultimo, dentro de los elementos que se pueden incluir, se hallarian todos aquellos que vienen
dados por el crowdsourcing. Estariamos dentro de la cultura participativa, donde “Mds que hablar
de productores y consumidores medidticos como si desempenasen roles separados, podriamos verlos
hoy como participantes que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas que ninguno
de nosotros comprende del todo” (Jenkins, 2008: 15). Esto infroduce una serie de variables a ftener
en consideracién. Por una parte, la participacion en la configuracion de la textualidad por parte de
los usuarios debe incluirse dentro del cronograma de produccién, de tal forma que sea posible su
incorporacion al resultado final para que dicho cardcter participativo no se vea solo como un reclamo.
Y, por otro lado, es importante determinar en qué momento se incorporan estos materiales, ya que
dependiendo de cémo se relacionen con el material central esto puede ser determinante o no. Estos
materiales pueden tener una funcién narrativa adyacente, como en el caso de En la brecha, donde se
puso a disposicién de las usuarias que lo deseasen un sistema para subir videos de corta duracién con
testimonios sobre su discriminacién en el dmbito laboral. Estas grabaciones, agrupadas como tiras de
fotomaton, serian efiquetadas e incluidas dentro de un apartado denominado “Oftras historias”, lo que
no afectd ala narracion principal compuesta por las historias de las siete protagonistas del webdoc.

Una clave en el éxito del proyecto es el disefio de la interfaz. Este mediador entre el usuario y la historia
debe serlo suficientemente atractivo per se para que el espectador permanezca en elwebdoc, pero al
mismo tiempo debe ser funcional respecto a la historia, de tal forma que contribuya en su expresividad.
Este tipo de abordaje puede ser de corte mds o menos conceptual, pero sobre todo debe ser un
recurso al servicio de la historia. Es el caso de Prison Valley, donde la habitacién se constituye en el
interfaz principal y permite una inmersion total en Canyon City, lugar donde transcurre la historia y que
se puede ver a través de la ventana del cuarto. Si bien este ejemplo sigue la tendencia habitual de los
primeros webdoc segun el estudio de Andrés Cabera y Félix Arias, encontramos como patrén comudn
“el uso de una interfaz central a pantalla completa, de gran expresividad grdfica, desde la que se
despliegan la mayor parte de las rutas de navegacion” (2014: 106), constituyendo un tipo de prdcticas
ha ido diversificdndose en los Ultimos afos con el objeto de hacer mds atractivo y sorprendente el
producto al usuario.

Una vez configurada toda esta informacién se puede proceder al desglose del guion para determinar
las necesidades de produccion, el presupuesto o bien el plan de rodaje. Porque si, por ejemplo,
usamos una imagen en movimiento de paralelaje como fondo durante el scrolling, es necesario prever
su filmacién, y ademds ajustdndola al diseio, es decir, previendo que sobre ella se insertardn otros
elementos que deben resultar en una composicién armoénica. La complejidad del webdoc, por tanto,
es mayor gue la de los documentales convencionales al incluirse ofra serie de elementos de tipo diverso
que requieren de una preparacion especial e individualizada dependiendo de su propia naturaleza.

4. Realizacién y postproduccién del webdoc

Las iniciativas para el desarrollo de webdoc, entre ofros formatos interactivos innovadores, estdn
partiendo generalmente de productoras y medios privados o, particularmente, de laboratorios de
innovacion de medios de comunicacién, denominados labs o medialabs. Bdsicamente, se organizan
como una unidad interna con cierto grado de autonomia operativa dentro del medio informativo
cuya finalidad principal se centra en la innovacion tecnolégica (Sdbada y Salaverria, 2016). Uno
de los principales laboratorios de referencia espanoles es el Laboratorio de RTVE, organizado en
cinco dreas como son webdoc, interactivo, timeline, lab viral y periodismo de datos, orientadas a la
produccién de proyectos de actualidad en gran formato y creaciones interactivas de indole cultural
y corporativa, ademds de la produccién de infografias y audiovisuales con una puesta en escena
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novedosa y contempordnea (Garcia-Avilés et al., 2016). No obstante, y como veremos a continuacion,
la evolucion tecnolégica y la proliferacion de equipamiento técnico a precio competitivo, unido a las
ventajas de frabajar con software de cédigo abierto, han contribuido a bajar la exigencia en cuanto
a los requerimientos técnicos para la creacién de un webdoc, tanto para la realizacién audiovisual
como para el disefio y postproduccién de la plataforma web. Todo ello ha favorecido el desarrollo de
este tipo de proyectos por parte de pequenas productoras, asi como de entidades o instituciones de
menor envergadura.

Los procesos para el desarrollo de un webdoc no distan mucho —a priori— de los aplicados para la
grabacién y realizacién de un documental convencional, a pesar de la que la principal innovacion se
encuentre en los contenidos, su multiplicidad y fragmentacion, y las posibilidades creativas y discursivas
de un entorno web. No debemos obviar que el documental interactivo es un formato en constante
evolucion (Gaudenzi, 2013), pues se configura como un producto web que contiene o soporta a su vez
el proyecto multimedia, y estd experimentando “un periodo de transicion de las formas tradicionales
del documental hacia las nuevas formas de expresidén, de circulacion y de intervencion propias del
medio digital” (Gifreu-Castells y Moreno, 2014: 44). Este formato emergente responde a un proceso
de innovacion de los medios basado en el cambio en la forma de hacer las cosas manteniendo los
objetivos de creacion de contenidos y rentabilidad econdmica, basado en la adaptacion al contexto
digital, asi como a las nuevas necesidades de los usuarios (Gonzdlez, 2017). En base a ello, los flujos
de trabajo durante la realizacién de un webdocevocan en cierfo modo las fases de grabacién y
realizacién de un documental, aunque se significan por articularse como “un proceso colaborativo,
flexible y circular en el que los principales agentes se encuentran en el centro del proceso” (Grandio y
Aguado, 2022: 30). Generalmente, y por el mero hecho de tratarse de un producto multimedia con un
protagonismo especial del video y del audio, integrados —ademds— en un soporte web interactivo,
los cometidos bdsicos del equipo de producciéon del webdoc en el flujo de trabajo se distribuyen en
direccidn, guion, edicién, direccién de confenido multimedia, disefio web y/o post-produccién.

4.1 Grabacion y realizacion

Una vez delimitados el disefio narrativo e interactivo, la realizaciéon de los contenidos audiovisuales del
documental interactivo distan poco respecto del documental fradicional. Ciertamente, las diferentes
piezas de video deberdnresponder al principio de fragmentariedad, y deberdn serrealizadas o editadas
como unidades narrativas independientes de modo que faciliten la articulacién del relato interactivo.
Las grabaciones mds habituales son las entrevistas a los protagonistas del relato, complementadas
con insertos de planos recurso. Dependiendo de la naturaleza o de la envergadura del proyecto, el
procedimiento mds habitual en la grabacion y edicidon de entrevistas consiste en la construcciéon del
relato a partir de pequenos fragmentos de entrevistas mds largas a modo de declaraciones (totales),
si bien también podemos encontrar webdoc basados en testimonios y experiencias donde aparecen
entrevistas mds extensasdurante las cuales, el timeline nos permitird acceder a preguntas o contenidos
complementarios concretos. En cualquier caso, ya sea en formato de audio (podcast) o en video,
la entrevista suele acaparar el grueso del relato, ya que se trata de un género polimérfico capaz de
amoldarse e incluso mutar a tantos estilos y variantes posibles (Pérez, 2010). Es por ello por lo que el
webdoc mantiene este formato como principal herramienta narrativa, especialmente en los relatos en
primera persona:

La entrevista es un género de gran importancia, con tantos formatos como necesidades
puedan existir y, normalmente, con unos costos bastante reducidos. [...] No suele ser tanto
la narracion objetiva del desarrollo de unos acontecimientos como la interpretacion que el
protagonista lleva a cabo de los mismos (Pérez, 2010: 121).

Con independencia del diseno visual del webdoc, la puesta de los contenidos audiovisual fiende a
ser formal en cuanto a grabacién y formato. La realizaciéon de entrevistas apuesta por la naturalidad y
abundan las grabaciones en exteriores con luz natural, o la presencia de interiores con un tratamiento
luminico a base de luces naturales indirectas y luces difusas, evitando luces excesivamente procesadas.
Ya se trate de propuestas inmersivas 360 o con formato de video convencional, abunda de forma
generalizada la grabacion estdtica de entrevistas, bien mediante el uso de fripodes, estabilizadores
o sliders. El uso de estrategias visuales algo mds atrevidas con cdmara en mano y planos aberrantes
suelen ser recomendadas para contenidos complementarios y planos recursos. Y en el caso de video
360, la opcién recomendada suele ser la grabacion estdtica, no sélo para evitar la incomodidad
y cierta sensacion mareo en el espectador, sino para evitar visibilizar en la escena al operador y al
equipo técnico. En otros casos, llama la atencidn la grabacién en estudio, generalmente enfocada a
puestas en escena algo mds creativas con uso de chromakey que requieren un trabajo posterior en
postproduccion. La edicion de estos contenidossuele ser similar a la de cualquier pieza informativa
audiovisual convencional, si bien a menudo suelen ser complementadas con infografias o bien
contenidos audiovisuales adicionales a los que se pueden acceder a través de hipervinculos, ya sean
botones o banners en la propia interfaz.
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Como se viene apuntando, llama la atencidn la convivencia sinérgica de diversos contenidos de
diferente naturaleza, desde la fotografia o el audio hasta textos y pdginas web, pasando por el video
inmersivo 360 o incluso la realidad virtual. Sin duda, los elementos multimedia adicionales constituyen
la esencia del webdoc, convirtiendo las posibilidades interactivas que ofrece en su principal atractivo.
La inmersion, la extrabilidad y la performatividad de este formato narrativo encauza “la participacion
activa del usuario en el mundo transmedia, que coincide con su propio mundo, el real” (Torre-Espinosa,
2019: 1). Por este motivo, el webdoc se ha convertido en la plataforma idénea para el fomento de los
debates abiertos y el cambio social, ademds de la “experiencia emocional y participativa” del usuario
suelen ser elementos fundamentales de la no ficcion interactiva y transmedia. Torre-Espinosa (2019: 1)
recalca que “numerosos proyectos activistas han visto en el documental transmedia una oportunidad
tanto para el ejercicio del pensamiento critico como para el cambio social”. Sdnchez-Mesa et al.
resalfan que, de acuerdo con este modelo, los usuarios no se reducen a meros consumidores, sino
que se convierten “en prosumidores capaces de actuar de acuerdo con lo que se presenta en
el proyecto documental activista, y que con sus acciones en el mundo real ayuden a expandir el
mundo fransmedia, que se configura de esta forma en un medio polifénico y en consecuencia mds
democrdtico” (Torre-Espinosa, 2019: 9). Hasta el momento, los niveles de interactividad de los webdocs
han sido algo limitados y han ido aumentando de forma paulatina con el tiempo. Las opciones posibles
de interactividad se han basado generalmente en la inclusidon de contenidos adicionales por parte del
usuario o en la posibilidad de compartir contenidos en redes sociales (Garcia-Avilés et al., 2016).

Diversos autores han abordado la clasificacion de webdocs atendiendo a diferentes criterios. Ledn y
Negredo (2013) seialan siete categorias basadas en sus cualidades narrativas (inmersién, localizacion,
participacion, interactividad, remezclas, visualizacion de datos y cortos) que ya determinaron el
MIT Open Documentary Lab e IDFA DocLab (2012). Por su parte, Aston y Gaudenzi (2012) tipifican
el documental interactivo en cuatro categorias, partiendo del proceso de recepcién y la relacion
establecida entre el usuario y la interfaz: la conversacional, basada en la interrelacion interfaz-usuario;
la hipertextual, delimitada a las opciones de navegacion predefinidas; participativo, cuando se abre
la posibilidad de creacién de contfenido por parte del usuario; y el experiencial, cuando se favorece
la exploracion a partir de un espacio fisico concreto. En ambos casos, e insistiendo en el cardcter
inmersivo de este formato interactivo, llama la atencién el uso creciente de imdgenes y video 360 en
la realizaciéon audiovisual de determinados contenidos de webdocs experienciales, favoreciendo la
inmersién del usuario y otorgando continuidad a su estructura. El desarrollo de estos nuevos formatos
interactivos audiovisuales se ha producido en paralelo con la evolucidn de la propia web, navegadores
y los cédigos de programacion. Y resalta la tendencia generalizada del uso de estrategias inmersivas
muy cercanas a la puesta en escena cinematogrdfica no habitual en otros formatos audiovisuales que
han ido apareciendo en Internet:

Estamos hablando de interfaces que ocupan toda la pantalla (fullscreen), video en alta
definicién, menuUs que se esconden y no molestan, experimentaciéon en primera persona,
estructuras narrativas, puntos de vista dindmicos y una serie de estrategias de diseno que
ayudan a tener la sensacién de estar metidos dentro del relato (Sora-Domenjdé, 2015: 89).

En la actualidad, el atractivo del video inmersivo compite a la vez con la limitacion tecnoldgica
que en ocasiones comporta. Partimos de una puesta en escena convencional para un consumo de
video bidimensional en la propia pantalla del ordenador, y a partir de la cual se puede navegar por
la imagen a través del movimiento del ratén. Por ofra parte, la visualizacion de video 360 se puede
alcanzar gracias al uso de dispositivos méviles, cuyo movimiento y orientacién en distintas direcciones
permita al usuario seleccionar el dngulo de observacién deseado. Barreda-Angeles destaca estos
dos métodos como los mds habituales en tanto que estdn disponibles en la mayoria de los hogares,
aungue “se frata de opciones que dificimente se pueden considerar como genuinamente inmersivas”
(2018: 1109). Frente a estas opciones, los sistemas que aportan una experiencia inmersiva eficaz
suelen ser los basados en HMD (Head-Mounted Displays), dispositivos para visualizacion mediante una
pantalla o display montados sobre unas gafas. Existen configuraciones bdsicas que permiten instalar
un smartphone en el interior de estosdispositivos, aunque la opcién mds recomendada la constituyen
los dispositivos VR, como son los conocidos modelos de gafas de Oculus, Samsung Gear VR, HTC Vive
o Pico Neo.

Por su parte, la captacion y registro de imdgenes inmersivas plantea ciertas complejidades estéticas y
técnicas a la hora de la readlizacion de contenidos audiovisuales en 360. Por una parte, y como ya se
acaba de apuntar, es recomendable preservar el principio de invisibilizacion de la realizaciéon. Y para
ello, y en la medida de lo posible, se recomienda ubicar la cdmara en la escena sobre un soporte
fijo (un monopié, generalmente) y evitar que el usuario pueda detectar en la escena, mediante la
exploracién de la imagen esférica, al equipo técnico, operadores e incluso aparatos de iluminacion
presentes. Tampoco resulta recomendable la grabacién de entrevistas en video 360 con movimiento,
para evitar la incomodidad del usuario y favorecer su atencion en el relato. En cambio, es frecuente
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el uso de estabilizadores y movimientos en video 360 para contenidos adicionales a la entrevista que
pueden enriquecer y hacer mds original la puesta en escena del webdoc.

Y, por otra parte, el otro elemento a tener en cuenta al trabajar con video inmersivo reside en la
configuracién especifica de las cdmaras 360, tanto para el registro de la imagen como del sonido.
Las cdmaras 360 se dividen en dos tipos: monoscédpicas y estereoscodpicas. Las primeras graban el
video por separado y posteriormente se unen los diferentes campos de visién de las diferentes lentes
hasta obtener unaimagen completa. En cambio, las cédmaras estereoscdpicas emplean dos cdmaras,
una para cada ojo —al igual que el sistema perceptivo humano—, permitiendo crear una imagen
tridimensional. Todo esto determina notablemente el presupuesto del proyecto e incluye, en parte,
en el disefio visual y la puesta en escena final. En la imagen resultante del trabajo con cdmaras
monoscopicas se advierte una pequena franja donde se solapa una imagen con otra. Este efecto se
advierte en menor medida cuando se graba con cdmaras estereoscopicas, ya que el solapamiento
estdimplicito en el paralaje de los ojos al visualizar las dosimdgenes en unas gafas VR o HMD. Y en cuanto
al registro y tipo de audio se refiere, la eleccidn del tipo de cdmara también resulta determinante. El
registro habitual de sonido es estéreo, si bien en una experiencia inmersiva deberia resultar envolvente.
Las cdmaras 360 monoscopicas suelen trabajar con sonido estéreo frente a la mayoria de cdmaras
estereoscopicas que registran el sonido mediante dos micréfonos proporcionando una configuracion
de audio binaural, lo que favorece una experiencia sonora envolvente o 3D.

Y, por Ultimo, ofro condicionante que ha sido determinante durante los Ultimos afos para la grabacién
inmersiva ha sido la complejidad y el elevado coste de los equipos. Para la grabaciéon 360, estdan
proliferando cdmaras 360 con unas elevadas cotas de resolucion y calidad en formato compacto y
con unos precios muy competitivos. Hace unos anos, el mercado audiovisual para la produccion de
contenido inmersivo lo acaparaban modelos de elevado coste prdcticamente inaccesibles para el
usuario medio y/o pequeias productoras, a los que se anadia la complejidad de encontrar softwares
especificos para la edicidon del video y audio inmersivo. En la actualidad, han proliferado equipos de
grabacién 360 a alta resolucion 4K y 8K, diferenciados de equipos mds avanzados y especialmente
orientados a la producciéon VR cinematogrdfica con resoluciones que alcanzan el 11K. La mayoria de
los fabricantes de estos equipos ofrece un software para edicion de video inmersivo (cabe destacar
aqui el hardware y software de Insta360, una de las marcas productoras de cdmaras 360 con mayor
penetracion en el mercado durante los Ultimos afos), si bien la mayoria de editores de video conocidos
ofrecen también la posibilidad de edicidn no lineal en 360, como sucede con Adobe Premiere.

La realizacion de contenidos audiovisuales en video 360 para un webdoc refuerzan, sin duda, el
proceso inmersivo y resulta determinante para la definicion del papel del usuario y del propio disefio
interactivo del portal web. Segun Dolan y Parets (2016), el rol del usuario depende de su grado de
participacién o inmersion en el relato, ya pueda ser un mero observador inmerso en el lugar de los
hechos, o bien como participante con cierta influencia en la narracion. El rol mds activo del usuario
solemos encontrarlo en el dmbito de los videojuegos si bien, en los relatos informativos interactivos o
basados en realidad virtual, el usuario suele ser un observador pasivo y el desarrollo de los proyectos
suele bastar con la visualizacién de videos en 360.

4.2 Disefo y postproduccidn: de la programacién a los editores interactivos

Una vez realizados los contenidos audiovisuales, la postproduccién del webdoc confluye con el
propio diseno y programaciéon web del portal donde quedard alojado y desde el cual accederd el
usuario. Esta fase basada en el soporte técnico resulta fundamental en el proceso de creacién de un
documental interactivo, pues resulta determinante para desarrollar producciones atractivas, capaces
de “irmds alld de la mera informacion y promover la curiosidad” (Barrientos, 2017: 896). Generalmente,
la participacion activa del usuario se produce en la navegacién, gracias a la fragmentacion del
contenido en multiples formatos (Scolari, 2013), e interactuando con la historia que se le estd contando,
eligiendo qué quiere very en qué orden (Gifreu-Castells, 2011). En esta linea, Barrientos (2017) subraya en
la narrativa no lineal del webdoc cierta “*mecdnica ludica del videojuego”. Partiendo de un propésito
meramente informativo o divulgativo, el webdoc permite al usuario elegir a partir de diferentes relatos
y diferentes medios empleando las herramientas y posibilidades de la web, alcanzando una inmersidon
completa del individuo:

La interactividad viene dada por la navegacion por contenidos adicionales multimedia que
ofrece el formato, los cuales aparecen de acuerdo a un timeline regido por el desarrollo lineal
del documental a partir del cual, con las sugerencias realizadas, el espectador puede saltar
de la produccién principal a videos, fotografias, enlaces web, audios, etc. que tienen que
ver con su interés en el tema y, ademds, personalmente en su propédsito de profundizar en las
cuestiones y vias planteadas por el documental (Barrientos, 2017: 896).

Como se ha indicado en el apartado anterior, referido al diseno del webdoc, las interfaces suelen
atender a diferentes modalidades de navegacion. De entre las mds habituales, se puede emplear
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una presentacion mds simple basada fundamentalmente en laimagen o el video y el uso del scrolling,
mediante el cual los materiales se van desplegando a medida que nos desplazamos por la interfaz,
frente a ofras que incorporan infografia y otros recursos, empleando mecanismos de navegaciéon
mds complejos como botones, recuadros o desplegables a partir de los cuales el espectador va
accediendo a grdficos, videos, textos o mapas interactivos, entre ofros contenidos adicionales.

Debido al auge y el impulso que ha tomado el webdoc en los Ultimos afos, también han aparecido
nuevas soluciones de edicién y programacién web y han decaido otras existentes. Generalmente,
los proyectos de mayor envergadura suelen implementar un soporte técnico y programacion web a
medida, si bien las posibilidades que ofrece la web son muy grandes y proliferan soluciones asequibles
que no exigen conocimientos avanzados de programacién, como son los editores interactivos e,
incluso, los gestores de contenidos o CMS (Content Management System), que gracias a multiples
plantillas y recursos disponibles permiten administrar fodos los contenidos web de forma eficiente,
garantizando una buena experiencia de usuario y sin tener que dominar un lenguaje de programacion
en profundidad.

El principal atractivo que ofrece un gestor dindmico de contenidos o CMS para el desarrollo de un
documental interactivo es que se pueden crear historias sin tener que programar. Existen numerosos
gestores de contenido, y muchos de ellos son gratuitos, siendo los mds conocidos WordPress, de los
mds bdsicos, hasta Joomla o Drupal. En cualquier caso, el trabajo es pradcticamente el mismo en todos
los CMS; partiendo del diseno interactivo inicial planteado en la fase inicial del proyecto, se crean y
se subdividen las diferentes pdginas de la web. Cada pdgina contendrd una seccién o subapartado
con un contenido o funcidn especifica, ya sean contenidos multimedia del documental o contenidos
adicionales del portal web como créditos, descripcidon del proyecto, contacto, redes sociales, etc.
Partiendo de una guia de estilo o identidad grdfica, el disefio de la identidad visual del proyecto se
deberd haber desarrollado previamente con herramientas de disefio grdfico como InDesign, lllustrator
o Photoshop. Y a partir de estos elementos se disefna la cabecera o pdgina de inicio del portal, en la
que suele predominar la representacién visual de la historia generalmente a través de un fotograma
o animacién breve del webdoc, y que ird acompanada del menU de navegacion donde se puedan
visualizar los diferentes apartados y conocer las diferentes opciones de acciéon posibles. En cualquier
caso, ya se use CMS, editor interactivo o sea una programacién ex profeso, resulta imprescindible
tener disenada previamente la descomposicion de las diferentes unidades narrativa, de modo que
sean independientes, pero que a la vez constituyan la historia global. Ello justificard las decisiones y los
mecanismos a implementar en la interfaz.

Como alternativa a los gestores de contenido o CMS, encontramos los editores interactivos. Estos
no son softwares para crear pdginas web, sino que estdn desarrollados expresamente para crear
relatos interactivos, gracias a que pueden frabajar con multiples formatos y permiten incorporar un
cierto grado de interactividad en su exploracién. En su esencia de funcionamiento y configuracion,
resulta inevitable la evocacion de los productos interactivos desarrollados por Flash, mediante el uso
de escenas y la interconexién de las mismas mediante enlaces y botones. De hecho, los principales
editores interactivos se disenaron con Flash como base de programacion, si bien con los afos pasaron
a usar HTML5 (Monteiro, 2022).

Con independencia de las subidas y bajadas de popularidad, e incluso de las apariciones vy
desapariciones del mercado, los softwares mds destacados en la edicion interactiva han sido
Shorthand, Popcom, Zeega o Klynt. De entre todos estos, cabe destacar Klynt como uno de los
editores multimedia interactivos mds consolidados y habituales en la produccién de webdocs, capaz
de trabajar con texto, imdgenes, contenidos de video, grdficos y cualquier tipo de contenido web.
La estructura del mend, la navegabilidad y la narrativa de los editores suelen ser muy comunes, si
bien Klynt permite el tfrabajo con enlaces fijos y no dindmicos (Mac, 2014), ademds de poder enlazar
recursos de video externos (como, por ejemplo, YouTube).

Los contenidos en Klynt se disponen en escenas o secuencias y se configura el acceso a cada uno
mediante una serie de recursos 0 mecanismos de navegacion que pueden ser por pulsacion (botones),
ventanas desplegables e incluso la programacion de recursos y reacciones automatizadas. En todo
momento, la interfaz de Klynt resulta sencilla e intuitiva y permite diferenciar dos dreas bdsicas de
trabajo. Gracia a ellas podemos trabajar tanto la configuracién como los mecanismos interactivos de
cada escena o secuencia, asi como generarun storyboard interactivo a modo de drbol que permita
supervisar en todo momento la estructura interactiva del relato. Partiendo de una forma centripeta,
y en alusién directa a la ya mencionada estructura de espina de pescado, se puede revisar en todo
momento la entrada y salida del hilo central de la historia, ademds de poder tener un control global
de cada uno de los contenidos interconectados.
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Sequence

Ganaral

Fuente: Klynt (s.f.).

Existe un elemento comun en todo el disefo de la plataforma del webodc, con independencia del
software o cédigo de programacién empleado, que lo constituye la pdgina de inicio (landing page).
Habitualmente, la pdgina de inicio puede configurarse mediante la activaciéon de un autoplay, y que
el video comience desde que se accede ala web, o bien se personalizando acciones. En los editores
interactivos quizd sea la pieza mds fdcil de disefar y a partir de la cual se va elaborando todo el
drbol de navegacion interactiva. Klynt ofrece una libreria completa de botones, ventanas y recuadros
personalizables tanto en diseho como en comportamiento, lo que permite automatizar acciones y
comportamientos durante la navegacion. Desde aqui, se disponen y configuran los diferentes nodos,
su interrelacién y las diferentes acciones.

Finalmente, todos los editores interactivos proporcionan una codificacion de los contenidos en HTML5 y

permiten la exportacion de la plataforma para que pueda ser subida directamente a un servidor para
suU publicacion automdtica en Internet.

Figura 1. Proceso de creacién de webdocs

= GRARACICR] 3 POSTPRODUCCION

REALIZACION

- Seleccidn de tema y - Video. - Técnica de filmacidn: - Desarrollo de interfaz,
personajes. - Texto. VR, chrama key. .. - ElECC_i(‘l-tl de software

- Fragmentariedad. - Audios de interacecidn. - Técnica de visionado: de edicitn.

- Interfaz. - Fotografias. dispositivo de - T-‘latafc:fma de

- Estructura de - Gamificacién. visualizacidn, lanzamiento.
navegacion.

- Participacidn del
usuario/ a.

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones

Una de las cuestiones fundamentales a tener en cuenta, a tenor de lo analizado, es la necesaria
contemplacioén de la innovacion en los modos de representacion, provocada esta por la aparicion de
nuevos formatos digitales. Dado que el documental interactivo nacié en un soporte fisico y evoluciond
hacia el sfreaming gracias al desarrollo de la web, y si Flash ha dado paso a nuevos formatos de
reproduccién de video, es l6gico entender que hay que prestar una especial atencién a los desarrollos
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que se vayan produciendo para que el webdoc no quede como un formato obsoleto. La explotacion
de lo hdptico, por ejemplo, en el uso de dispositivos como el smartphone o las tabletas podria ser una
via de crecimiento muy sugerente para aumentar el cardcter interactivo e inmersivo de este tipo de
narraciones. Si bien el scroll estd teniendo un gran desarrollo desde sus inicios, la implementacién de
otfro tipo de acciones, como el swip, a este tipo de narrativas documentales podria generar un mayor
engagement con la audiencia.

Asimismo, la fransmedialidad en el género documental se constituye en una realidad que aun alberga
un gran potencial. La constatacion de que nos hallamos en la cultura de la convergencia (Jenkins,
2008) hace que muchos de estos proyectos deban ser pensados desde su origen como narrativas
transmedia, lo que seria un transmedia estratégico segun Scolari (2013). Obviar esta dimension seria
reducir las capacidades del webdocpara generar verdadero impacto en el ecosistema medidtico
actual. Es por ello que sea recomendable, en el caso de fransmedializar la propuesta, desarrollar un
plan para disefar las posibles expansiones que puedan generarse para hacer de la interaccion una
experiencia de visionado lo mds satisfactoria posible.

Igualmente, se constata una reconversion del lenguaje audiovisual influenciada, en cierto modo, por
la propia transformacion sufrida por los medios y, en consecuencia, de los formatos tradicionales. A
pesar de ello, los nuevos contenidos y la creatividad digital acaparan una posicién destacada junto
a la propia figura del usuario. Es por ello que estrategias como la gamificacién resulten en proyectos
mds sugerentes para un publico, ademds, que cada vez tiene una mayor experiencia en el mundo
de los videojuegos, por ejemplo. El lenguaje de los webdocs debe ir evolucionando de acuerdo no
solo a las tecnologias disponibles, sino también teniendo en consideracion a su publico potencial y
a las necesidades de consumo medidtico que tengan. También serd clave a este respecto tener en
cuenta sus habilidades y sushdbitos de consumo, con el fin de hacer lo mds atractiva posible el diseno
y desarrollo de los webocs.

Aungue aqui no se ha tratado, es evidente que con el uso de prototipos disefados en plataformas
como Figma se puede testar la eficacia de la narrativa. Si no fuese por los costes asociados, seria muy
oportuno desarrollar grupos de discusion o screeningtestspara ver como podrian mejorar las narrativas
de los weboc, de forma que la navegacion sea lo mds ergondmica posible y mejorar asi la experiencia
del usuario.

Para finalizar, nos encontramos ante un nuevo ecosistema en el que se han tfransformado las estructuras
productivas, han cambiado los modos, las formas, aunque las necesidades y la esencia del mensaje
practicamente sean las mismas. De lo que no cabe la menor duda es que todo este proceso de
innovacion se ha articulado a través de la experiencia del usuario, los contenidos y en las posibilidades
que ofrecen las nuevas narrativas.
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Notas

1. Bdsico también en esta etapa es el tipo de documental elegido para realizar el guion, acogiéndonos a las diferentes
modalidades de Bill Nichols (2013).
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Resumen

El cine de no ficcidn se encuentra en una situacion
delicada conrelacién alaindustria cinematogrdfica.
Su cardcter actual, marcado por la hibridacién en el
panorama medidtico y su mirada histérica hacia la
periferia, lo sitban generalmente en los mdargenes de
la produccion cinematogrdfica. Esta investigacion
pretende ofrecer una cartografia del panorama de
produccién de cine de no ficcidon, tomando como
dmbito de estudio la industria cinematogrdfica
andaluza. A través de operaciones metodoldgicas
cualitativas 'y cuantitativas se revisan y analizan
las caracteristicas y aspectos de la produccion
cinematogrdfica de no ficcibn en Andalucia,
durante el periodo de 2018-2022. La finalidad de este
estudio es caracterizar la produccién de cine de no
ficcion desde una perspectiva industrial, y mostrar
sus implicaciones en la industria cinematogrdfica
andaluza extrayendo tendencias y nodos de
produccién. Con ello se busca aportar un estudio
relevante y original a la escasa literatura cientifica
sobre el cine de no ficcibn en Andalucia que
pueda servir de base para el desarrollo de futuras
investigaciones sobre el cine documental hecho en
Andalucia, a partir de su consideracion como motor
de desarrollo econémico y social contempordneo.
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Abstract

Non-fiction cinema occupies a tenuous position
in relation to the film industry. Its current character,
marked by hybridisation in the media landscape
and its historical look towards the periphery,
generally places it on the margins of film production.
This research aims to offer a cartography of the
non-fiction film production landscape, taking the
Andalusian film industry as a field of study. Through
qualitative  and  quantitative  methodological
techniques, the characteristics and aspects of non-
fiction film production in Andalusia over the period
2018-2022 are reviewed and analysed. The study
seeks to characterise non-fiction film production from
an industrial perspective, and to show its implications
for the Andalusian film industry by identifying frends
and production nodes. The aim is to contribute a
relevant and original study to the scarce scientific
literature on non-fiction film in Andalusia that can
serve as a basis for the development of future
research on documentary film made in Andalusia,
as an engine of contemporary economic and social
development.
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1. Intfroduccién

Los estudios acerca de la perspectiva industrial del cine justifican su relevancia actual en relacion
con numerosos factores, en especial a la consolidacion y puesta en valor de las industrias creativas
como motor de desarrollo econdmico, social y cultural de las regiones (Castro-Higueras y Moyano,
2016). De acuerdo con Szpilbarg y Saferstein, “la interseccién de las esferas econdmica y cultural tiene
como consecuencia la creaciéon de productos innovadores y proyectos que exceden la produccion
econdémica y material, resultando el valor simbdlico un peso importante para su consideracion” (2014:
111). A su vez, las industrias creativas reciben especial atencién por parte de las administraciones
publicas, que fomentan y promueven el diseho y establecimiento de politicas para su impulso y
regulacion (Boix y Lazzeretti, 2013). La industria cinematogrdfica es uno de los grandes activos de
las industrias creativas y supone un sector estratégico tanto econémico como para la difusién de la
diversidad cultural.

El escenario de las industrias creativas en Andalucia estd formado en su mayoria por pequenas
empresas con pocos trabajadores, con una gran concentracion en las aglomeraciones urbanas
(Castro-Higueras, 2016) y con una fuerte dependencia de politicas puUblicas de las administraciones
(Garcia Galindo et al., 2017). Estas generan una relacién de interdependencia por la que se convierten
en principal sustento financiero y, paraddjicamente, principal cliente, en especial laindustria audiovisual
y del espectdculo (Pérez Yruela y Vives, 2012). En cuanto a la industria cinematogrdfica, y siguiendo
el reciente estudio de Gémez-Pérez, Castro-Higueras y Pérez-Rufi (2019), nos encontramos con un
sistema que reproduce patrones con respecto a la nacional: 1) producciéon atomizada en pequenas
AlE (Agrupacion de Interés Econdémico) que desaparecen cuando finaliza el proyecto y 2) tendencia
a que el éxito comercial provenga de televisiones y plataformas privadas, y no tanto de organismos
publicos.

Esta industria de cine andaluz tiene su origen en la descentralizacion industrial cinematogrdfica de
sus principales focos nacionales (Madrid y Barcelona) en la década de los anos 80 y el surgimiento
paralelo de nuevos sectores econdmicos y culturales autonémicos (Gomez-Pérez, 2013). Bajo una
mirada histérica, surge una necesidad de revisar el imaginario cinematogrdfico andaluz, representado
a fravés de clases dominantes ajenas y con intereses econémicos (Ruiz Munoz, 2015; Torre-Espinosa,
2015). El cine se convierte en un vehiculo de fransmision de aspiraciones e identidades culturales
(Trenzado, 2000) a través de una nueva generacién de cineastas andaluces (Martinez-Garcia y Gémez-
Aguilar, 2018; Utrera, 2007) formados en su propia comunidad gracias al surgimiento de estudios en el
audiovisual y, por ende, con un gran conocimiento del medio y una gran voluntad de experimentacion
(GoOmez-Pérez, 2013).

Por tanto, en la actualidad el cine en Andalucia se fundamenta en tres aspectos: (1) un “cine andaluz”
o “cine de Andalucia™ que surge en este contexto de descentralizacion cultural y como reivindicativo
del mismo; (2) una industria actualmente consolidada y apoyada por las instituciones; (3) y una red de
formacién y posterior desempeno profesional por parte de cineastas andaluces (Feria-Sadnchez, 2021).

Es importante puntualizar que todo ese impulso institucional cultural y cinematogrdfico recogido
anteriormente se manifiesta de facto a través de un marco regulatorio que abarca desde lo
internacional hasta el caso andaluz. La referencia juridica que sirve se recoge en la Conferencia
General de la UNESCO celebrada en Paris el 20 de octubre de 2005, y que, en el contexto espanol,
adopta la vigente Ley de Cine 55/2007, de Cine Espanol en su Predmbulo. Como es de conocimiento
publico se ha aprobado el Anteproyecto de Ley del Cine y la Cultura Audiovisual (2022), en cuya
Exposicion de motivos hace referencia a “...el fortalecimiento y apoyo de toda la cadena de valor del
tejido creativo e industrial que opera en el dmbito de la cinematografia y del audiovisual, con especial
atencion a los sectores independientes por constituir elementos esenciales de la diversidad cultural”.

En Andalucia el marco regulatorio se basa en las leyes anteriores y se establece en la vigente Ley
6/2018, de 9 de julio del Cine de Andalucia. En este, destacamos algunos de sus objetivos, como
son: g) “Proteger la diversidad cultural y el patrimonio cinematogrdafico y audiovisual, impulsando la
conservacion y divulgacion de la cinematografia andaluza como parte fundamental de la creatividad
y la memoria colectiva andaluza” (Ley de Cine de Andalucia, 2018: 18); “m) Estimular la innovacion,
la creatividad, el desarrollo de nuevas audiencias y de nuevos modelos de negocio y de gestién en
la industria cinematogrdfica” (Ley de Cine de Andalucia, 2018: 19); “n) Fomentar la creatividad y la
capacitacién profesional en la industria cinematogrdfica y de produccién audiovisual a fravés de la
formacién” (Ley de Cine de Andalucia, 2018: 19). A través de ellos se pone el foco en conceptos como
diversidad cultural, innovacién o creatividad, los cuales son el sustento y la motivacion del cine de no
ficcion contempordneo.

De acuerdo con Torreiro y Cerddn (2005), el cine de no ficcidn contempordneo posee un cardcter
periférico en su propia concepcién como discurso, y por tanto, da lugar a movimientos divergentes en
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todas sus formas y miradas hacia territorios y précticas que distan mucho de las regiones centralizadas.
Esto justifica la necesidad de realizar estudios actuales y de cinematografias periféricas para poder
cartografiar una visibn mds realista del panorama de la no ficcion en Espana.

Mientras que en el contexto espafiol han sido significativos los estudios que han ofrecido un andlisis
cuantitativo de producciones de documentales (Cubeles y Borrds, 2010; Marcos, 2018; Paz, Martinez
y Mayagoitia, 2020), las aportaciones a la literatura cientifica sobre el cine documental en Andalucia
hasta el momento son en su mayoria de cardcter cualitativo, a través de andilisis textuales en relacion
con oftras disciplinas (Bernal, 2011; Cruces, 2012; Estrada, 2018; Gomez, 2022; Mari, 2011; Pasqualino,
2007; Quilez y Araidna, 2019). Convenimos en destacar pese a ello la aproximacién cuantitativa
realizada por Albuera (2018), realizando un recorrido por el cine de no ficcién en Andalucia (1896-
1936), complementado por el andlisis textual de dichas obras.

Aungue desde la investigacion académica del cine de no ficcidon se ha perseguido incesantemente
una mayor clarificacién tedrica y epistemoldgica de su identidad, las respuestas alcanzadas han
arrojado hasta la fecha también mucha incertidumbre e imprecision. Pese al consenso mayoritario en
considerarlo un “macrogénero” de lo real, colindando con ofros dos: el cine de ficcién y el experimental
(Gifreu, 2015), el conjunto del llamado “cine de lo real” (Catald, 2011) parece encontrarse en un “no
lugar”, que haido recibiendo histéricamente “multitud de apellidos: cine periférico, otro, extraterritorial,
resistente, excéntrico, heterodoxo, “en los mdrgenes”, low cost, cine de lo real, postdocumental,
neodocumental...” (Cobo-Durdn vy Liberia, 2021: 48).

Si resulta artificial aislar el documental de ofras formas de no ficcién precisamente porque
sus fronteras son moviles y borrosas, tampoco resulta facil diferenciarlo de las otras grandes
formas cinematogrdficas (ficcion y experimental), que le son tradicionalmente opuestas
y frente a las cuales se ha definido habitualmente al documental, pues en realidad estas
diferencias han sido artificiales y marcadas por necesidades mercantiles (Cock, 2012: 133).

A la complicacion de los discursos con respecto a su inscripcion institucional, se suma la fragmentaciéon
surgida entre los creadores y espectadores gracias a la digitalizaciéon, provocando una resignificaciéon
de los roles de produccidn y consumo en la cultura medidtica contempordnea (Minguez, 2014). Este
nuevo paradigma, provocard cambios “tanto en lo relativo a su modelo de representacion como a
su estatuto discursivo, tanto en lo relativo a su proceso de producciéon como a sus canales de difusiéon”
(Gavalda, Llorca y Peris, 2013: 4). El espectador se transforma en un espectador “emancipado”, el
cual: “ha sido obligado por la coyuntura del cine documental contempordneo a aprender a buscar
[...] Es este un espectador que tiene la capacidad suficiente para identificar los circuitos y marcos de
exhibicién por los que estas obras transitan™ (Ferndndez y Ruiz de Eretzun, 2015: 451).

Pese a que son diversas las investigaciones multidisciplinares del género documental tradicional que
han establecido las bases para su estudio contempordneo (Barsam, 1992; Nichols, 1997; Plantinga,
1997, Zunzunegui y Zumalde, 2017), en la actualidad, los estudios del cine de no ficcion se enfrentan
tanto alreto de establecer sus limites, como a la invitacion de explorar la ausencia de éstos: “No ficcién.
Una categoria negativa que designa una terra incognita, la extensa zona no cartografiada entre el
documental convencional, la ficcidn y lo experimental. En su negatividad estd su mayor riqueza: no
ficcién = no definicién™ (Weinritcher, 2004: 11).

2. Objetivos y metodologia

El presente tfrabajo tiene como objetivo principal realizar una cartografia las producciones
cinematogrdficas de no ficcién en la industria cinematogrdfica andaluza en la actualidad, asi como
analizar los resultados obtenidos con relacién a tendencias y nodos relacionales que se produzcan en la
industria atendiendo a las variables de evolucién temporal, participacion de las empresas productoras
y geolocdalizacién de las empresas productoras en el dmbito autondmico, especificamente andaluz.

Para ello, se ha readlizado la bUsqueda y catalogaciéon cuantitativa del contexto de produccion
de largometrajes de cine de no ficcidn en la industria cinematogrdfica andaluza, en el periodo
comprendido entre 2018 y 2022, a partir de las siguientes claves de seleccion:

A. Muestra (Largometrajes de no ficcibn/documentales): la muestra que delimitard el caso de
estudio serdn los largometrajes de no ficcion. En cuanto a la conceptualizacién del formato
(largometraje), acudimos a las definiciones establecidas en los marcos reguladores de la industria
cinematogrdfica espanola (Anteproyecto de Ley del Cine y de la Cultura Audiovisual, 2022; Ley
de Cine de Andalucia, 2018) "l Para el término no ficcidn, recurriremos como conceptualizacion
complementaria de nuevo a la establecida de forma mayoritaria en los marcos reguladores: cine
documental.l?
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B. Contexto (Industria cinematogrdfica): con el fin de delimitar el objeto de estudio al contexto
industrial andaluz, y tomando como punto de partida la terminologia metodoldgica “cine hecho
en Andalucia” propuesta por Gdmez-Pérez (2013), se tomard para la muestra Unicamente los
largometrajes de no ficcidén -anteriormente definidos- cuya productora tenga su sede social en
Andalucia, sea cual sea su porcentaje de participacion en la produccion.

C. Marco temporal (2018-2022): establecemos este periodo con la intencionalidad concreta de
observar el fendmeno de produccién de cine de no ficcidon desde el afo en que se aprueba la
materia reguladora de la industria cinematogrdfica andaluza (Ley de Cine de Andalucia, 2018),
con el fin de observar si tienen -0 no- un efecto en la evolucion de esta.

Estainvestigacion se ha desarrollado a través de unametodologia que incluye acciones de investigacion
tanto cualitativas como cuantitativas, y que se ha desarrollado en diversas fases, con el fin de estudiar
los procesos y fendmenos asociados a un contexto real contempordneo determinado a través de la
recopilacién, cuantificacion, clasificacién y posterior andlisis de datos (Yin, 2018), y presentando sus
caracteristicas mds relevantes, y procediendo a su delimitacién (Coller, 2005).

Tras la seleccion y delimitacion de la muestra de estudio, se ha procedido a unarevision de la literatura;
que se ha realizado de lo general a lo particular, y con un enfoque sistémico. En esta fase se ha
establecido el marco tedrico, de forma multidisciplinar, con la finalidad de 1) establecer un contexto
que determinara el caso de estudio con la mayor precision posible, y 2) revisar y analizar posibles
categorizaciones académicas que pudieran servir para nuestro estudio.

A confinuacioén, se ha procedido a la busqueda de los datos cuantitativos sobre el caso de estudio.
En esta fase es fundamental clarificar las variables/categorias para el andlisis, asi como las fuentes de
acceso a la informacién y, consecuentemente, los datos a conseguir. En cuanto a las categorias, se
han ordenado por ano, y en cada ano se ha realizado la siguiente recogida de dafos: Nombre de la
pelicula, Autor/director, Ano de produccion, Empresa(s) productora(s), Participacion en la produccion
(%), Sede social de la empresa productora. En cuanto a las fuentes documentales, los datos requerian
el uso de fuentes oficiales, por lo que se han obtenido a través del Catdlogo de Cine Espanol que
ofrece el Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA), que recoge las peliculas
calificadas y con participacion espanola en la produccion. Esta base de datos ofrece la informacion
ya catalogada en cuatro categorias diferentes: Ficcidon, Documental, Animacion y Video/Television.
Ademds, ofrece por un lado la participacion espanola en la produccion, y por ofro la sede social,
obteniendo asi los datos fundamentales para nuestro estudio.

Tras la cuantificacién, clasificacién y almacenamiento de los datos, almacenados por afio, y por ofro
lado en la generacién del andilisis estadistico mediante la correlacion de las variables y a través de
grdficos y diagramas, finalmente, se ha procedido al andlisis descriptivo de los resultados obtenidos,
y relacionando éstos con las cuestiones planteadas en el marco tedrico. Se ha establecido un doble
nivel de andlisis. En un primer nivel, el aspecto fundamental del andilisis y discusién de los resultados ha
sido establecer correlaciones entre las variables y con ello identificar patrones y tendencias, en este
caso con un fuerte cardcter geogrdfico (Andalucia y sus provincias), histérico (a lo largo de cinco
afnos) y cultural (produccién de cine de no ficcidn). En un segundo nivel de andlisis se ha procedido
a interpretar los resultados de forma critica conforme a la intencionalidad institucional en materia
legislativa de fomento y promocién de las industrias cinematogrdficas.

3. Resultados

Se hanidentificado en términos de volumen absoluto un total de 83 largometrajes cinematogrdficos de
no ficcion/documental con participacion de productoras andaluzas a lo largo del periodo 2018-2022.
La cuantificacion, clasificaciéon y almacenamiento de estas ha permitido la elaboracién de una base
de datos correspondiente que se crea con dos objetivos fundamentales: 1) servir de sustento principal
para el consiguiente andlisis de los datos; 2) establecer una base cientifica y objetiva a la que seguir
confribuyendo y aumentando de manera significativa y fransparente en posteriores investigaciones.

3.1. Evolucién de las producciones documentales en Andalucia: volumen y emplazamiento geogrdfico

Procediendo por consiguiente al andlisis con respecto a los objetivos de la investigacién, el primer
pardmetro de andlisis para nuestro conjunto de datos es el de la evolucién del volumen de las
producciones a lo largo del periodo elegido (1). Desde esta perspectiva temporal, los datos nos arrojan
importantes cuestiones a tener en consideracion. Observamos a través del Grdfico 1 una paulatina
pero significativa evolucién del nimero de producciones documentales en este periodo. En términos
absolutos, se presenta un aumento desde el orden de 12 producciones con participacion andaluza
en la produccién en el ano 2018, a 25 en el ano 2022, es decir, de algo mds del doble. Este aumento
significativo tiene ademds una segunda lectura, donde observamos un impulso a la produccién desde
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el afo 2020 y como la participacién de empresas andaluzas en la produccién de documentales no
para de crecer. No obstante, como podemos inferir con estos datos, esta evolucién tiene lugar de una
forma progresiva y no abrupta, lo cual nos invita a analizar desde ofras perspectivas y variables dicha
evolucion para entender mejor el contexto de dicho aumento.

Grdfico 1: Evolucidn del volumen de largometrajes de no ficcién producidos por empresas andaluzas
30
25

20

2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Catdlogo de Cine Espanol (ICAA). Elaboracién Propia.

Por otro lado, y ahadiendo la variable geogrdfica al andlisis, observamos que la produccién andaluza
de documentales nos ofrece dos caracteristicas importantes: 1) por un lado, una clara tendencia a
una dispersion o descentralizacion de la produccidén andaluza de su foco principal (Sevilla), 2) y por
ofro y por consiguiente una progresiva y constante evolucion en el nUmero de producciones de no
ficcidn en provincias con escasa o nula representacion de estas al comienzo del periodo.

Grdfico 2: Evolucidn de la dispersion del nimero de producciones andaluzas de no ficcion por
provincias andaluzas
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Fuente: Catdlogo de Cine Espanol (ICAA). Elaboracién Propia.

Como se puede observar en el Grdfico 2, el ano 2018, las 12 producciones de no ficcidon corresponden
Unicamente a empresas productoras con sede social en la provincia de Sevilla. Sin embargo, en el
ano 2022, de las 25 producciones, observamos que 12 corresponden a la provincia de Sevilla, mientras
que las otras 13 corresponden a otras provincias andaluzas. En el transcurso de un lustro, la produccion
andaluza se dispersa a otras provincias, y lo hace con un rango promedio anual de entre 0 y 2
producciones (exceptuando el caso de Granada en el ano 2022). Estos datos muestran una clara
tendencia de dispersién del principal foco productor al comienzo del estudio, la provincia de Sevilla.
Esta dispersion favorece a las provincias de Almeria, Cddiz, Cérdoba, Granada, y Mdlaga, y deja
completamente fuera del panorama cinematogrdfico documental a las provincias de Huelva y Jaén.

Esta clara tendencia a la dispersion, por tanto, no parece afectar a todas las provincias por igual. Por
otro lado, fiene su origen en un aumento de producciones en ofras provincias, pero no en el de la
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produccién en el principal foco de la industria andaluza (Sevilla). Este aspecto es fundamental, ya que
podemos observar cémo no se produce un fendbmeno de absorcidén de producciones por parte de
ofras provincias, sino que estas aumentan a ritmo constante mientras que Sevilla sigue siendo la mds
productiva. Por tanto, podemos establecer que el aumento de la produccién beneficia en general a
todas las provincias implicadas, fortaleciendo el tejido productivo.

Esta dindmica de evoluciéon de la produccion en otras provincias podemos apreciarla en el Grafico
3. Por una parte, observamos en términos de volumen como Sevilla sigue a la cabeza de la industria
andaluza. Por ofra parte, en términos de evolucion, apreciamos el cardcter relativamente constante
de esta evolucion. Destaca como particularidad el caso de Granada, que aumenta (con altibajos)
de 0 producciones en 2018 y 2019 a 5 producciones en 2022. Este aumento brusco de la produccion
granadina contrasta con el incremento mds firme del resto de provincias, destacando la produccién
en Almeria, que es sin lugar a duda la que se mantiene mds constante en su evolucion (pasa de 0 a
2 producciones, pero con un rango promedio de 2 producciones por cada aio desde 2020). Cdadiz,
Cdrdoba y Mdlaga, presentan constancia en su evolucién, pero también altibajos.

Grdfico 3: Evolucion del volumen del nimero de producciones andaluzas de no ficcion por provincias
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Fuente: Catdlogo de Cine Espaiol (ICAA). Elaboraciéon Propia.

3.2. Caracteristicas de las producciones de no ficcion: participacion andaluza y nimero de empresas
productoras

El segundo de los pardmetros hace referencia a la correlacién de estos datos para obtener
caracteristicas de la produccién a lo largo del periodo. Principalmente se han obtenido datos a
partir del porcentaje de participacion andaluza y del nUmero de empresas que participaron en las
producciones.

Grdfico 4. Porcentaje de participaciéon de productoras andaluzas en las peliculas clasificadas
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Fuente: Catdlogo de Cine Espanol (ICAA). Elaboracién Propia.
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Atendiendo al porcentaje de participacién (Grdfico 4), del total de las 83 peliculas documentales
recogidas observamos que aproximadamente el 70% son producidas al 100% por empresas
productoras andaluzas. Si descendemos de esa cifra porcentual, la siguiente cifra mds significativa nos
lleva a cuando la produccion estd entre el 75% y el 50%, que estaria alrededor del 10,4 %. Finalmente,
el resto de las cifras nos arrojan datos comparativamente mds bajos, (7,8%, 6,5%, 5.2%). Por tanto, se
observa una clara tendencia a una participacién mayoritaria en la produccion por parte de empresas
andaluzas en la produccién de documentales. En relacién con la participacion es importante
puntualizar que esta variable es independiente del nUmero de productoras que participen en la
produccién. El porcentaje de participacion puede ser del 100% y estar compuesto por 3 empresas
productoras andaluzas diferentes.

Por otro lado, los datos extraidos del nimero de empresas productoras por cada pelicula (Grdéfico 5),
han de ser analizados atendiendo a dos criterios: su evoluciéon temporal, y su significado con respecto
al panorama de la industria cinematogrdfica. Por un lado se observa, en consonancia con el resto de
los pardmetros anteriores, una clara tendencia de aumento de produccion de peliculas documentales
con una sola empresa en dicha produccion: de 7 en el ano 2018 a 20 en el ano 2022. Es destacable en
este aspecto un descenso en el afo 2019 que posteriormente vira hacia un ligero repunte de peliculas
producidas por mds de dos empresas en entfre 2019 y 2020. Sin embargo y fomando en consideraciéon
el espectacular aumento de producciones desde 2020, la tendencia parece ser clara hacia el
abandono de la coproduccién en el documental hasta estar a niveles inferiores al 20%.

Grdfico 5. Distribucion del nUmero de producciones andaluzas de no ficcion segin el nUmero de
empresas productoras
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Fuente: Catdlogo de Cine Espanol (ICAA). Elaboracién Propia.

Por otro lado, con relacién al panorama industrial cinematogrdfico, la tendencia hacia la produccion
cinematogrdfica por una sola empresa productora no es algo sorprendente si tenemos en cuenta
las caracteristicas del cine de no ficcién. El cine documental, en tiempos de democratizacion de los
medios técnicos y digitales, y por su situacién en torno a los mdrgenes de la industria, es un cine,
respectivamente, de bajo coste y con tendencia a la autoproduccién. Por tanto, se puede considerar
dentro de la normalidad la ausencia/menor cantidad de coproducciones en ese aspecto. Por
ofro lado, observamos que desde 2018 a 2022 los datos analizados muestran que la mayoria de las
empresas productoras con participacién Unica son empresas que no vuelven a producir, y que, por lo
general, desaparecen. Destacamos el caso de algunas empresas como Sarao Films (Sevilla), Summer
Films (Cérdoba) o Cinnamon Factory (Coria del Rio, Sevilla) que cuentan con tres peliculas producidas,
dando cuenta de ser de las pocas empresas productoras que se mantienen a lo largo del periodo de
muestra.

3.3. Panorama general de la produccién de no ficcion en Andalucia: nodos de produccién

Con los datos obtenidos y analizados, la cartografia del panorama general de produccién de
documentales en la comunidad auténoma de Andalucia queda determinada por la existencia de
un claro foco de produccién mayoritario (la provincia de Sevilla), al cual le siguen a gran distancia
otfras provincias con un volumen de produccion menor (Granada, Mdlaga, Cadiz, Almeria y Cérdoba,
respectivamente). No obstante, si examinamos con mayor detalle esta produccién atendiendo a los
municipios donde tienen su sede social las empresas productoras, obtenemos esa cartografia ain
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mds precisa, y podemos geolocalizar en el mapa andaluz los diferentes nodos de produccion que se
puedan establecer. Estos datos se obtienen de la cuantificacion en forma de nUmeros absolutos de la
participacion en cada largometraje por empresas productoras de cada municipio andaluz (Imagen 1).

Imagen 1: Cartografia de produccion de largometrajes en la comunidad Auténoma de Andalucia por
municipios.

Fuente: Catdlogo de Cine Espanol (ICAA). Elaboracién Propia.

De esta forma, obtenemos una cuantificacion objetiva de cada aportacion econdémica que hace una
productora andaluza en forma de largometraje, independientemente de que esta sea realizada por
una misma productora. Destaca asi la provincia de Sevilla, con un acumulado de 65 participaciones
en largometrajes, divididos entre la capital (51) y determinados municipios de la provincia (14). Los
municipios en cuestion, ordenados por aportaciones, serian: Dos Hermanas (4), Coria del Rio (3),
Mairena del Aljarafe (2), seguido de Almensilla, Espartinas, Guillena, Pedrera y Tomares, con una
participacion cada municipio. Por otro lado, Granada, con 10 participaciones (8 en la capitaly 2 en el
municipio de Albolote), Mdlaga (7 en la capital, 1 produccion en el Rincdn de la Victoria), Cadiz (3 en
Jerez de la Frontera, 1 en el municipio de Los Barrios y 1 en la capital), Almeria (3 en la capitaly 1 en El
Ejido) y Cérdoba, con 4 participaciones en la capital.

Al analizar la participacion en producciones por municipios, se aprecian dos aspectos importantes
conforme a la produccién de cine de no ficciéon. Por un lado, asistimos a una “foto fija" de un
acumulado que, independientemente del cardcter temporal, muestra una tenue dispersion y posterior
concenfracion en torno a las grandes urbes econdmicas y por tanto industriales de la comunidad.
Quizds las excepciones producidas en el municipio gaditano de Jerez de la Frontera y el municipio
almeriense de El Ejido nos muestran el acercamiento a otros polos importantes econdémicos de dichas
provincias (Campo de Gibraltary el Poniente Almeriense). Por otro lado, esta dispersion nos muestra ese
cardcter de autoproduccién o de produccién de bajo coste del cine de no ficcidn, por el cual la sede
social de estas pequenas empresas estd alejada de los focos de produccion. Esto podria hacernos
llegar a la consideracién de que la sede social en un municipio u otro de una provincia sea un aspecto
quizds menos relevante a la hora de afrontar la produccidon de un proyecto documental o de no
ficcién. En cualquier caso, nos ofrece una cartografia del mundo de la produccion cinematogrdfica
de cine documental en Andalucia, y de los nodos de produccién mds importantes en los Ultimos anos.

4. Discusién

Los datos extraidos y analizados nos permiten confirmar y exponer una cartografia general cuantitativa
de cine de no ficcién desde un punto de vista industrial en la comunidad auténoma de Andalucia en
la actualidad. A fravés de la correlacion entre las diferentes variables de andlisis, se han establecido
numerosos aspectos y caracteristicas de gran valor descriptivo e interpretativo de la misma. No
obstante, estos deben ser considerados en relacidon con ciertos aspectos consecuencia directa del
cine de no ficciéon y su situacion industrial.
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En el contexto andaluz, y por extension en el panorama nacional, el cine de no ficcidn presenta una
serie de caracteristicas en el ecosistema industrial cinematogrdfico. Mientras que, histéricamente,
las salas de cine se conciben como un espacio dificil para este cine, la television se convierte en
su principal soporte (Torreiro, 2010). Paralelamente, la digitalizacion promueve el abaratamiento
de los costes de produccion, aumentando un gran nUmero de autoproducciones documentales y
de no ficcion de dificil tfrazabilidad (Torreiro, 2010). En este nuevo escenario de autoproduccién y
autoconsumo, se genera una importante fragmentacion, y entran en escena plataformas digitales, al
alcance de una audiencia mds amplia (Minguez Arranz, 2013). Estas plataformas VOD se convierten en
el espacio perfecto para este cine autoproducido y de dificil programacion en salas (Clarés-Gavilan
y Medina, 2018), y con plataformas como Filmin, volcadas en la exhibicidon de cine independiente y
europeo (lzquierdo y Latorre, 2022).

Estas consideraciones surgidas de la investigacién académica hacen eco de la necesidad y relevancia
de los andlisis sobre producciéon de cine documental, pero a su vez, presentan una gran dificultad de
abarcar todo el espectro de produccién que sucede al margen de los circuitos oficiales y las bases de
datos oficiales de cinematografia. Por tanto, esto supone una limitaciéon en el caso de nuestro andlisis,
asumiendo por tanto que presumiblemente habrd numerosos documentales que se hayan quedado
fuera de la muestra por no pertenecer a estos datos oficiales.

Atendiendo a la muestra de documentales obtenida a través de registros oficiales, podemos afirmar
que, la evolucién en Andalucia es considerable. Elaumento progresivo de produccion de largometrajes,
especialmente los Ultimos tres afos, dan buena cuenta de lo que parece ser una tendencia al alza,
y que podria suponer el inicio de una nueva etapa en la produccion del documental andaluz.
Rescatando las palabras de José Antonio BermuUdez, programador en el Festival de Cine Europeo de
Sevilla, “El documental define ahora mismo la produccién andaluza: desde su dimensidén creativa,
pero también porque es un género mds asequible que necesita menos recursos y compromisos de
distribucion” (Bulnes, 2016).

Es importante mencionar dos aspectos clave en la difusidn e institucionalizacién del cine de no ficcion
en Andalucia. Por un lado, el papel de los festivales de cine: Festival de Cine Europeo de Sevilla, Festival
de Cine Iberoamericano de Huelva, Festival de Mdlaga vy Festival Alcances de Cddiz, este Ultimo
dedicado ala produccién documental. Todos ellos cuentan con secciones dedicadas a producciones
de cineastas andaluces, que funcionan como motor creativo y a la vez ventana de exhibicion de
estas producciones. Por otro lado, la consolidacién de instituciones académicas y de ensefianza en el
audiovisual, ha ayudado a tejer un sector industrial y creativo a lo largo del territorio andaluz.

Por ofro lado, la variable geogrdfica del andlisis también establece resultados considerables y
tendencias a tener en consideracion. Esta dispersion de los focos tradicionales de la industria andaluza
presumiblemente es un espejo de lo que estd ocurriendo en consecuencia en el panorama nacional
desde los anos ochenta (Gémez-Pérez, 2013). No obstante, y como hemos podido observar, esta
descentralizacion parece estar en ciernes, y en todo caso, Sevilla sigue siendo el foco cinematogrdfico
de la industria cinematogrdfica -tanto de ficcion como de no ficcién- en la actualidad. Asimismo, no
hay estudios actuales en el marco de la produccién cinematogrdfica andaluza que hagan referencia a
cuestiones geogrdficas, porlo que los resultados con respecto a esta variable se consideran novedosos
y abiertos a futuras propuestas de andlisis.

Las empresas productoras andaluzas, por otro lado, parecen mostrar dos tendencias claras con base
en los datos analizados: pequenas empresas creadas para proyectos concretos -y con su posterior
desaparicién-, y con participacion mayoritaria en los mismos. Los mecanismos de produccién del
cine de no ficcién hacen bastante opcional -e incluso en determinados contextos, por cuestiones
de dependencia econdmica y creativa, contraproducentes- las coproducciones. Ademds, hay que
destacar que la propia idiosincrasia de este cine, de autoproduccién facil y de mirada periférica, se
constituye como el terreno fértil para el desarrollo de pequenas producciones, con empresas ad hoc
creadas para un Unico proyecto (Gémez-Pérez, Castro-Higueras y Pérez-Rufi, 2019). Esto se ve reflejado
en el elevado nimero de documentales producidos por una sola empresa, y con una clara tendencia
al alza en el Ultimo ano.

Asi, el panorama general que establece la cartografia en el andlisis geolocaliza en el mapa los focos
de produccion, donde podemos establecer un nodo principal: la provincia de Sevilla, en concreto la
ciudad de Sevillay algunos municipios de cardcter metropolitano. Por otro lado, y fruto de esa dispersion,
observamos un timido surgimiento de nuevos nodos de produccion en otras provincias (Cadiz, Cérdoba,
Granada y Mdlaga), y destacando por su ausencia las provincias de Jaén y Huelva. Estos resultados
son exportables a los expuestos en el marco tedrico, que sugieren una fuerte concentracién cercana
a las conurbaciones urbanas en las industrias del sector cultural contempordneas. Sin embargo y en
consecuencia a lo establecido en el andlisis, no parece haber muchas mds razones que muestren el
interés de ciertas empresas productoras a tener su sede social en municipios determinados.
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Con relacion a la cuestion planteada sobre el fomento y potenciamiento de las industrias
cinematogrdficas por las instituciones, el andlisis muestra una clara tendencia a este fortalecimiento
industrial desde que se aprobd la Ley de Cine de Andalucia (2018). A su vez, este tipo de cine en Espaia
se presume insostenible sin el apoyo de subvenciones institucionales o participacion de televisiones
(Cerddn, 2009). La Junta de Andalucia, en materia autondmica, apoya al cine documental dentro
de su convocatoria anual de “Ayudas a la produccion de largometrajes, documentales, y de otfras
obras audiovisuales de Andalucia” (2021, 2022). En ellas, hasta el afio 2022, se disponia de dos lineas
de ayuda dentro del cine documental: 1) Producciéon de documentales de creacién y 2) Produccién
de documentales de difusién cultural. Sin embargo, estas ayudas han cambiado en la convocatoria
de 2022, dejando una sola linea, y los requisitos temdaticos puntian favorablemente a lo referente al
patrimonio, personajes, difusiéon y divulgacion de la cultura andaluza. Este aspecto en concreto es un
punto que ha generado polémica entre los creadores audiovisuales y la Junta de Andalucia, lo cual
ha llevado a la constitucion de la llamada “Mesa del Cine Documental Andaluz”, para velar por la
proteccién del cine de no ficcién andaluz y reivindicar su apoyo institucional (Luque, 2022).

5. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

El presente estudio, basado en la cuantificacion, clasificacion, almacenamiento y posterior andlisis
critico de un corpus de producciones cinematogrdficas documentales producidos en Andalucia a
lo largo del periodo 2018-2022, evidencia la existencia de un volumen significativo de produccion de
cine de no ficcién por empresas con sede social en Andalucia, categorizada y catalogada en registros
oficiales cuya informacién es de cardcter publico y normalizado para el acceso de toda la ciudadania.

Con base en investigaciones tedricas previas, la interpretaciéon de estos datos, mediante un andlisis
cuantitativo y relacional sobre la situacion general de la cinematografia de la comunidad auténoma
de Andalucia, nos ha permitido mostrar de forma contrastada que Andalucia posee una industria
cinematogrdfica consolidada, y que la produccién de cine documental estd perfectamente
integrada en la misma. No obstante, se deriva del andlisis realizado que la produccién cinematogrdfica
documental, consecuencia de sus caracteristicas culturales y econdmicas, localiza parte de su
produccién en los mdrgenes de registros oficiales de las industrias creativas, y por tanto gran parte de
ella requiere una labor de busqueda y catalogacion mds intensiva, a fravés de un mayor nimero de
fuentes, y con una mayor variedad de instrumentos.

La produccién cinematogrdfica de no ficcidn en Andalucia, en el periodo de 2018 a 2022, aparece
caracterizada por las siguientes dindmicas: (1) Un aumento considerable y constante del volumen de
producciones; (2) Una marcada tendencia a la descentralizacion geogrdfica de su principal foco de
produccién, Sevilla, hacia otras provincias; (3) Unas caracteristicas de produccién basadas en su mayor
parte en una fuerte participaciéon de productoras andaluzas, y a través de pequenas productoras
esporddicas que nacen especificamente para los proyectos, con su posterior desaparicién; (4) Una red
de productoras descentralizadas de las grandes ciudades pero que orbitan alrededor de las mismas.

Las instituciones andaluzas, a través de su regulaciéon, han creado un marco propicio para favorecer
el fomento y el mantenimiento de la industria cinematogrdfica, y por tanto el cine de no ficcién se ve
beneficiado a través de programas de ayudas y subvenciones que permiten y favorecen el aumento
de producciones y su inclusién en los circuitos industriales de la cinematografia andaluza.

Concluimos destacando el valor de los resultados de esta investigacién como marco exploratorio
de una industria cinematogrdfica con un reducido estudio hasta la fecha, y como base para
investigaciones futuras que contribuyan al desarrollo del interés académico por el cine de no ficcién
como un cine de gran valor creativo e innovador en el seno de la cultura medidtica contempordnea.

6. Agradecimientos a personas colaboradoras

A Maria Higueras Ruiz, Irene Martinez Rodriguez, Loles Pefa Ruiz y Guillermo Gdlvez Lopez por su
inestimable apoyo durante el proceso.

7. Financiacién

Este articulo ha sido financiado por la Consejeria de Universidad, Investigacion e Innovaciéon de la Junta
de Andalucia y por FEDER, Una manera de Hacer Europa/ Proyecto (B-SEJ-370-UGR20) “La industria
cinematogrdfica andaluza en el hipersector audiovisual-TIC: retos y oportunidades (CINATIC)", dirigido
por los investigadores Francisco Javier Gomez-Pérez y Jordi Alberich Pascual

8. Declaracion de conflicto de intereses
Los autores declaran que no existe ningin conflicto de intereses.

152



9. Referencias bibliogrdficas

Albuera Guirnaldos, A. (2018). En la tierra del sol: Andalucia en el cine de no ficcion (1896-1936).
Universidad de Mdlaga (UMA).

Anteproyecto de Ley del Cine y de la Cultura Audiovisual. (2022). Ministerio de Cultura y Deporte.
http://bit.ly/3WNgYC5

Barsam, R. M. (1992). Nonfiction Film: A Critical History Revised and Expanded. Indiana University Press

Bernal, O. C. (2011). The staging of authenticity. Andalusia, a century of fascination, Basilio Martin
Patino, and «material history» in walter Benjamin. Arbor, 187(748), 223-236.
https://doi.org/10.3989/arbor.2011.748n2003

Boix, R., y Lazzeretti, L. (2012). Las industrias creativas en Espana: una panordmica. Investigaciones
Regionales, Journal of Regional Research, 22, 181-206. http://bit.ly/312gfja

Bulnes, A. (2016). El talento del cine andaluz da un viraje hacia el documental. elDiario.es.
https://bit.ly/3Rnbzkk

Castro-Higueras, A. (2016). Impacto de las industrias culturales y creativas en Andalucia y gasto pUblico
en cultura. En A. Castro-Higueras, M. De Aguilera, G. Lobillo, y A. Sedeio (Eds.), Prdcticas culturales
juveniles y movimientos sociales en el Mediterrdneo gUn cambio de época? (pp. 47-66). ADHOC.

Castro-Higueras, A., y Moyano, M. D. A. (2016). El indice de potencialidad de las industrias culturales y
creativas. Fonseca, Journal of Communication, 13(13), 129-146.
https://doi.org/10.14201/fjc20161312914613

Catald, J. M. (2011). Reflujos de lo visible. La expansidn post-fotogrdfica del documental.
adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion, 2, 43-62.
https://doi.org/10.6035/2174-0992.2011.2.4

Cerddn, J. (2009). Desplazamiento centrifugo en tres movimientos sobre la geografia del documental
espanol. En M. |. Alarcén, y M. Estévez (Eds.), Doc 21: panorama del reciente cine documental en
Espana (pp. 67-80). Luces de Galibo.

Clares-Gavilan, J., y Medina Cambrén, A. (2018). Desarrollo y asentamiento del video bajo demanda
(VOD) en Espafa: el caso de Filmin. Profesional de la Informacidn, 27(4), 909-920.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.jul.19

Cobo-Durdn, S., y Liberia Vayd, I. (2021). Narrativas y estéticas hereditarias en la no ficcion espanola:
Reminiscencias cinematogrdficas de la obra de Joaquim Jordd y José Luis Guerin. Fotocinema.
Revista Cientifica de Cine y Fotografia, 23, 47-73. https://doi.org/10.24310/Fotocinema.2021.v23i.13033

Cock Peldéez, A. (2012). Retdricas del cine de no ficcién en la era de la post verdad [Tesis doctoral,
Universitat Autonoma de Barcelona]. TDX. https://bit.ly/3JssjEP

Coller, X. (2005). Estudio de casos. Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS).

Cruces Rolddn, C. (2012). Constructos audiovisuales sobre el lamenco. La perspectiva antropoldgica
y la representacién del ritual. Comunicacion: revista Internacional de Comunicacion Audiovisual,
Publicidad y Estudios Culturales, 10, 479-503.

Cubeles, X., y Borrds, J. (2010). La produccién independiente de documentales en Catalufia (1995-
2009). En C. Torreiro (Ed.), Realidad y creacién en el cine de no-ficcion: (El documental cataldn
contempordneo, 1995-2010) (pp. 87-104). Catedra.

Estrada, . (2018). Re-politicizing documentary footage from the transicién in Spain: Images,
representation and the digital age. Bulletin of Spanish Visual Studies, 2(2), 267-283.
https://doi.org/10.1080/24741604.2018.1507534

Feria-Sé&nchez, J. J. (2021). De la romantizacion a la experimentacién audiovisual: Apuntes sobre
la produccién de no ficcion en Andalucia. En J. Alberich-Pascual, y D. S&dnchez-Mesa Martinez,
(Eds.), Transmedializacion y crowdsourcing en la cultura medidtica contempordnea (pp. 209-226).
Universidad de Granada.

Ferndndez Guerra, V., y Alonso Ruiz de Erenfzun, E. (2015). La experiencia cinematogrdfica como
modelo para el espectador: El espectador emancipado ante el cine documental contempordneo.

153



En M. Camarero, y M. Marcos (Eds.), lll Congreso Internacional Historia, arte y literatura en el cine en
espanol y portugués: hibridaciones, transformaciones y nuevos espacios narrativos: 24, 25y 26 de
junio 2015, Salamanca, Vol. 2. (pp. 440-443). Universidad de Salamanca.

Garcia Galindo, J. A., Vera, T., Meléndez Malavé, N., Cuartero Naranjo, A., y Subires Mancera, M. P.
(2017). Las industrias culturales y creativas en Andalucia: Grandes datos. Ministerio de economia y
Competitividad. https://ddd.uab.cat/record/188856

Gavalda Roca, J. V., Liorca Abad, G., y Peris Blanes, A. (2013). Del cinematédgrafo a los dispositivos
digitales: Los modelos de representacién del documental. Telos: Cuadernos de comunicacién e
innovacion, 96, 51-59. http://bit.ly/3XOY Jx

Gomez, I. (2022). Autoficciones enfrentadas: la intimidad contra la historia en el cine espaiol
documental actual. Pasavento, 10(1), 211-233. https://doi.org/10.37536/preh.2022.10.1.1478

Gomez-Pérez, F. J. (2013). Consolidacion industrial del cine andaluz. Universidad de Sevilla.

Gomez-Pérez, F. J., Castro-Higueras, A., y Pérez-Rufi, J. P. (2019). Produccidon cinematogrdfica en
Andalucia: Ecosistema audiovisual autonémico. En J. Sierra, y J. M. Lavin, (Eds.), Redes sociales,
tecnologias digitales y narrativas interactivas en la sociedad de la informacion (pp. 409-421).

Gomez-Pérez, F. J., Castro-Higueras, A., y Pérez-Rufi, J. P. (2022). Produccién cinematogrdfica de
Netflix en Espana: Politicas de comunicacion y relaciones con la estructura de la produccion de cine
espanol. ZER - Revista de Estudios de Comunicacion, 27, 145-164. https://doi.org/10.1387/zer.23784

Instituto de la Cinematografia y las Artes Audiovisuales (ICAA). (2022). Catdlogo de Cine Espanol.
http://bit.ly/3JBgTYm

lzquierdo Castillo, J., y Latorre Lazaro, T. (2022). Oferta de contenidos de las plataformas audiovisuales.
Hacia una necesaria conceptualizacion de la programacion streaming. Profesional de la informacion,
31(2), 315-327. https://doi.org/10.3145/epi.2022.mar.18

Ley 6/2018, de 9 de julio, del Cine de Andalucia. Boletin Oficial de la Junta de Andalucia, 135, de 13
de julio de 2018. http://bit.ly/3Hk7V5W

Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine. Boletin Oficial del Estado, 312, de 29 de diciembre de
2007. http://bit.ly/3Hk7V5W

Luque, A. (2022). La Mesa del Cine Documental Andaluz: “No queremos la guerra con la Junta, sino
que sigamos hablando”. elDiario.es. http://bit.ly/3Hk8490

Marcos, M. (2018). Documentando la realidad de Castilla y Ledn. Andlisis de los documentales
realizados en la comunidad entre 1977 y 2010. FILMHISTORIA Online, 28(1-2), 29-48. http://bit.ly/3HpSuzc

Martinez-Garcia, A., y Gémez-Aguilar, A. (2018). La imagen fragmentada. Miradas al audiovisual
hecho desde Andalucia. Minerva.

Mari, J. (2011). Target: Garcia Lorca. New cinematographic and television inquisitions on poet’s life,
work and death. Arbor, 187(748), 211-222. https://doi.org/10.3989/arbor.2011.748n2002

Minguez Arranz, N. (2014). Md&s alléd del marco referencial. Ficcidon y no ficcién en la cultura audiovisual
digital. Telos: Cuadernos de comunicacion e innovacion, 99, 126-134. http://bit.ly/3kLwXDm

Nichols, B. (1997). La representacion de la realidad. Cuestiones y conceptos sobre el documental.
Paidds.

Orden de 11 de mayo de 2022, por la que se establecen las bases reguladoras de concesidon

de subvenciones, en régimen de concurrencia competitiva, a la produccién de proyectos de
largometrajes, de documentales y de otras obras audiovisuales en Andalucia. Boletin Oficial de la
Junta de Andalucia, 96, de 23 de mayo de 2022. http://bit.ly/3WTfu9v

Pasqualino, C. (2007). Filming emotion: The place of video in anthropology. Visual Anthropology
Review, 23(1), 84-91. https://doi.org/10.1525/var.2007.23.1.84

Paz Rebollo, M. A., Martinez Valerio, L., y Mayagoitia Soria, A. (2020). Las series documentales
espafnolas (1990-2010): entre la divulgacion y la concienciacién. Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, 26(2), 703-714. https://doi.org/10.5209/esmp.67473

154



Pérez Yruela, M., y Vives, P. (2012). La politica cultural en Andalucia. RIPS: Revista de Investigaciones
Politicas y Socioldgicas, 11, 65-87. http://bit.ly/40htj4;

Plantinga, C. (1997). Rethoric and representation in nonfiction film. Cambridge University Press.

Quilez, L., y AraUna, N. (2019). Didlogo con la ausencia: la epistola como herencia del pasado
traumdtico en el cine documental espaiol contempordneo. Atalante, 28, 209-222.
http://bit.ly/3JtkRJu

Ruiz Mufoz, M. J. (2015). El cine olvidado de la transicion esparfiola: historia y memoria del audiovisual
independiente en Andalucia. Universidad de Sevilla

Szpilbarg, D., y Saferstein, A. (2014). De la industria cultural a las industrias creativas: Un andlisis de la
transformacién del término y sus usos contempordneos. Estudios de Filosofia Practica e Historia de las
ideas, 16(2), 99-112. http://bit.ly/3jtfJKF

Torre-Espinosa, Mario de la (2015). Generacion CinExin: el cine sevillano contado por sus realizadores.
Fundacién Audiovisual de Andalucia.

Torreiro, C. (2010). Realidad y creacidn en el cine de no-ficcién: (El documental cataldn
contempordneo, 1995-2010). Cétedra.

Torreiro, C., Cerddn, J., y Catald, J. M. (2005). Documental y vanguardia. Catedra.

Trenzado Romero, M. (2000). La construccién de la identidad andaluza y la cultura de masas: El caso
del cine andaluz. Revista de esfudios regionales, 58, 185-208. https://bit.ly/3WQh5gc

Utrera Macias, R. (2007). El cine de la nacionalidad andaluza. La busqueda de una compleja
identidad. En J-C. Seguin, y N. Berthier (Eds.), Cine, nacidn(es) y nacionalidades(es) en Espaia (pp.
121-136). Casa de Veldzquez.

Weinrichter, A. (2004). Desvios de lo real: El cine de no ficcién. T & B.
Yin, R. K. (2018). Case Study Research and Applications: Design and Methods. Sage.

Zunzunegui Diez, S., y Zumalde Arregui, I. (2017). El documental filmico. Una cartografia preliminar.
Signa: Revista de la Asociacion Esparfiola de Semidtica, 26, 781-800.
https://doi.org/10.5944/signa.vol26.2017.19932

Notas

1. El término “largometraje cinematogrdfico”, tiene su origen como unién de tres conceptos en el Anteproyecto de Ley
del Cine y la Cultural Audiovisual (2022): el de obra audiovisual (haciendo referencia a las creaciones audiovisuales
en general), el de pelicula cinematogrdfica (creaciones audiovisuales que son destinadas en primer término a su
explotacién en salas de cine) y que dentro de este Ultimo, se aclara que se denominard largometraje si tiene una
duracién igual o superior a sesenta minutos). En la Ley del Cine de Andalucia (2018), queda establecida de la misma
manera.

2. El término "no ficcién”, no aparece en marcos legislativos, puesto que su concepcién histérica ha sido la de cine
documental. Esta Ultima si aparece en la mayor parte de las leyes de cine, en concreto en el Anteproyecto de Ley
del Cine y la Cultural Audiovisual (2022), donde aparece dentro del concepto de “Obra audiovisual” y en la Ley del
Cine de Andalucia (2018), dentro del concepto de “Obra cinematogrdfica”.
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Resumen

Esta investigacion tiene como objeto de estudio la
produccién cinematogrdfica andaluza participada
por Canal Sur Television, la ftelevision publica
autonémica de Andalucia. El objetivo principal
es cuantificar y valorar la evolucion y la posible
dependencia del sector de la produccidon de
cine andaluz respecto al operador publico. Como
objetivo secundario, se investiga la distribucion
de una muestra de titulos producidos en 2020
y 2021 en salas de cine y plataformas de cine.
Se propone la hipdtesis de que Canal Sur se ha
convertido en sus 35 anos de historia en el principal
motor de la produccién de cine andaluz. Se aplica
una metodologia cuantitativa y descriptiva. No
se ha tenido acceso a los datos de inversion del
operador publico en produccién de cine. Los
resultados muestran un importante crecimiento
de la produccion de cine andaluz con el cambio
de siglo y un mayor relieve en el conjunto del cine
espanol. Canal Sur Television también incrementé su
participacién en nUmero de titulos, aunque en unos
niveles inferiores. Con el cambio de Gobierno en la
Junta de Andalucia en 2019 se reduce el nUmero
de titulos producidos por la television publica. Esta
investigacion concluye que Canal Sur Television
fue un agente fundamental en la produccion
de cine en Andalucia en los afos 90, aunque no
lo es actualmente. El sector cinematogrdfico en
Andalucia no es, por lo tanto, un sector subsidiario
de la television publica autondmica.

Palabras clave
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Abstract

This paper studies the Andalusian film production
undertaken by Canal Sur Television, the regional
public television of Andalusia; it seeks fo quantify and
evaluate the evolution and potential dependence
of the Andalusian film production sector on the
regional public television operator. As a secondary
objective, the distribution of a sample of titles
produced in 2020 and 2021 in cinemas and Video On
Demand platforms is studied. The hypothesis is that,
over its 35 years of history, Canal Sur has become
the main engine of Andalusian film production.
A quantitative and descriptive methodology is
applied, without access to the investment data
of the public channel in fim production. The
results show a significant growth in Andalusian film
production with the new century and a greater
prominence in Spanish cinema as a whole. Canal
Sur Television also increased its participation in the
number of ftitles, although at lower levels. With the
change of government in the Junta de Andalucia
in 2019, the number of titles produced by public
television was reduced. This investigation concludes
that Canal Sur Television was a fundamental agent
in film production in Andalusia in the 90s, although
this does not hold true today. The cinematographic
secfor in Andalusia is not, therefore, a subsidiary
sector of the regional public television.

Keywords
Cultural industries, Spanish cinema, television, Video
On Demand platforms, film industry, film production.
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1. Intfroduccién

El propdsito de esta investigacion es el andlisis y la observacion del sector de la produccion
cinematogrdfica en Andalucia en un contexto de hibridacién y colaboracién de dicho sector con
la television publica autondmica andaluza, como agente destacado del hipersector audiovisual-
TIC a escala regional, pero también nacional. Trabajos previos han analizado la colaboracién entre
cadenas de television y produccién cinematogrdfica en Espana para concluir que el dominio de
la television privada en cuanto a volumen de la produccién y a su consumo por las audiencias se
extiende también al cine espanol exhibido en salas de cine (Pérez-Rufi y Castro-Higueras, 2020; Garcia
Santamaria y Lopez Villanueva, 2019; Monterde, 2019), con Telecinco Cinema y Atresmedia Cine como
las productoras cinematogrdficas espanolas lideres del sector, de manera incuestionable.

Aungue las relaciones entre las televisiones autonémicas y la industria del cine espaniol han sido menos
estudiadas, Garcia-Santamaria y Lopez-Villanueva (2019: 244) destacan “la endeble constitucion de
un tejido de industria audiovisual en sus comunidades, debido a la falta de inversidon y a la pérdida de
canales”, junto a la contundente reducciéon de los ingresos publicitarios.

En el caso de atender al conjunto de la contribucién de la television publica autondémica para el
desarrollo de la industria audiovisual (eminentemente televisiva), las investigaciones previas confirman
dicha relacién: segun Canedo (2022: 18), “en los territorios en los que operan, el audiovisual regional
orbita en forno a ellas para conseguir contrataciones, generdndose una situacién de dependencia
econdmica fuertemente criticada por quienes no son partidarios de la economia keynesiana™.

En el caso concreto de la television publica andaluza, Ferndndez-Quijada (2009: 2017) sostiene que
la demanda de la produccién creada para Canal Sur Televisién (CSTV) “ha permitido crear un tejido
productivo creciente en la regién, en sintonia con el papel que se le ha atribuido como motor de la
industria audiovisual de laregién”. De esta forma, concluyen Sdnchez-Gey, Jiménez-Marin y Mancinas-
Chdvez (2023), “CSTV ha propiciado el desarrollo del sector audiovisual desde sus inicios, generando un
tejido empresarial y jugando un papel dinamizador para el sector”, incluso si “'la excesiva dependencia
de un Unico demandante de produccién” puede llegar a ser perjudicial para este sector.

El objetivo principal de este trabajo es cuantificar y valorar la evolucion y la posible dependencia
del sector de la produccion de cine andaluz respecto a la television publica autondmica andaluza
(Canal Sur Television) desde una perspectiva diacrénica. Como objetivo secundario, esta investigacion
quiere atender a la distribucion de los largometrajes participados o producidos por Canal Sur en un
contexto contempordneo, por lo que se pretende hacer un seguimiento de la distribucién de una
muestra de aquellos titulos en salas de cine y en plataformas de video bajo demanda. Estos dos
objetivos principales, en definitiva, tienen la intencidon de ampliar el conocimiento sobre la industria
y la produccién cinematogrdfica en una Comunidad Auténoma a partir de su relacion con la que
podria entenderse como la empresa que lidera el hipersector audiovisual-TIC, la television publica
autondmicai. El logro de estos implica como objetivo especifico la identificacion de patrones comunes
en las producciones participadas por Canal Sur Television, ademds de la propia localizaciéon de los
registros de dichas producciones. Como se argumenta mds adelante, no es objeto de este trabajo la
atencion a la produccién de obras que no sean largometrajes ni a formatos televisivos, quedando asi
descartadas series de television o TV movies.

En Espafna las televisiones publicas autondémicas “justifican su existencia en mdultiples elementos
legitimadores entre los que destaca el impulso al empleo regional” (Canedo, 2022: 17-18). De Moragas,
Garitaonandia y Lopez (1999: 17) aluden a cuestiones culturales e identitarias a la hora de explicar
el origen de modelos de television descentralizados: las “nuevas territorialidades”, las “regiones
lingUisticas” y la complejidad que conllevan se reflejan “en la proliferacion, sobreposicion e hibridacion
de los espacio de comunicacién, en la medida en que estos son reflejo y motor al mismo tiempo de
los distintos territorios e identidades culturales”. Como parte del concepto mds amplio de “television
de proximidad”, las televisiones de alcance regional o autonémico “aportan descentralizacion al
modelo audiovisual” (Martori, 2019: 160). También se ha discutido sobre el papel de las televisiones
autondmicas “ante los nuevos retos de la sociedad digital y de un ecosistema medidtico sumamente
complejo” (Lozano, 2022: 230).

Con un destino “en manos de un mercado desregulado y dominado por una creciente concentracion
de poder en manos de plataformas y conglomerados” (Mendieta, 2022: 354), las televisiones pUblicas
y sus gestores han debido reaccionar para “salvaguardar la visibilidad del contenido de servicio
pUblico”, apunta Johnson, de tal modo que la legislacién facilita “la sostenibilidad de los radiodifusores
de servicio pUblico, dado que cuentan con requisitos reglamentarios relacionados con la producciéon
original y la provision de noticias” (Johnson, 2020: 172). Las dindmicas tecnolégicas y econdmicas de la
television contempordnea “obligaron areplantear el rol y la misién de las televisiones publicas”, indican
Muhoz Saldafa y Llorens (2020: 288), dejando la denominacién Public Service Broadcasting (PSB) para
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adoptar la de Public Service Media (PMS), “para asi poder acoger medios mds allé de los emitidos por
television y radio”.

Ademds de la adaptaciéon al nuevo ecosistema audiovisual, la televisidon publica autondmica ha de
hacer frente a otros retos que pueden enturbiar la imagen que proyectan (Sdnchez-Gey, 2021) o
que pueden incluso llegar a cuestionar su propia naturaleza como medio de servicio publico. Como
recogen Labio-Bernal, Garcia-Orta y Romero-Dominguez (2018: 647) referidas a la Agencia Publica
Empresarial de la Radio y Television de Andalucia (RTVA), “los dos grandes problemas que la RTVA ha
tenido alo largo de su existencia han sido la insfrumentalizacién politica y el endeudamiento”, ademds
de una posible “plantilla sobredimensionada” o el permanente debate sobre la externalizacién de la
produccién y la diversidad de contenidos programados.

Como se ha apuntado, este trabajo acota su objeto de estudio a la actividad y funcidn del operador
de television publica autondmica andaluz, Canal Sur Televisidon (CSTV), en relacién con la produccién
de cine andaluz. CSTV estd conformado por un grupo de canales de television digital terrestre de
titularidad publica y dmbito autondmico gestionado por la RTVA, a los que caben sumarse cuatro
emisoras de radio y ofros medios online (como la plataforma CanalSur Mds). Los Estatutos de las
Comunidades Auténomas (en el caso andaluz, la Ley Orgdnica 6/1981, de 30 de diciembre, de
Estatuto de Autonomia para Andalucia) y la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer
canal de television, otorgan competencias a las Comunidades Auténomas para la regulacién y la
gestién de canales de televisién de titularidad publica, rompiendo asi el monopolio y el centralismo de
Radio Television Espanola (RTVE).

Tras la aprobacién de la creacion de la RTVA, Canal Sur inicia sus emisiones televisivas en febrero de
1989. Mds adelante, en la Ley Orgdnica 2/2007, de 19 de marzo, de reforma del Estatuto de Autonomia
para Andalucia, el articulo 210 sefala: “La Junta de Andalucia gestionard directamente un servicio de
radiotelevision publica”, aludiendo en el articulo 211 a su finalidad y a sus principios (Subires Mancera, 2021).

La misma Ley reforma del Estatuto de Autonomia para Andalucia apunta en su articulo 68 que
“corresponde a la Comunidad Auténoma la competencia exclusiva en materia de cultura, que
comprende las actividades artisticas y culturales que se lleven a cabo en Andalucia”, incluyendo
“la industria cinematogrdfica y audiovisual”. La Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion
Audiovisual convive con las normas dictadas previamente por cada Comunidad Auténoma vy
mantiene en su articulo 118 la regulacion de la colaboracion entre productoras de cine y television de
la anterior Ley 22/1999, de 7 de junio (Pérez-Rufi y Castro-Higueras, 2020). En concreto, la Ley 13/2022
afirma: “El prestador del servicio puUblico de comunicacion audiovisual televisivo destinard el seis por
cienfo de sus ingresos computables a financiar anficipadamente obra audiovisual europea”, siguiendo
las condiciones de dicha obligacion. CSTV estd obligada, por lo tanto, a la financiacién de obra
audiovisual europea, hecho que se concreta en la inversion en produccidn con origen principalmente
en la propia Comunidad Auténoma y en lo que se ha definido como cine andaluz.

Como apuntaban Sédnchez-Gey, Jiménez-Marin y Mancinas-Chdvez (2023), “CSTV ha cumplido con
la obligacién que recoge su normativa de fomento del desarrollo del tejido audiovisual andaluz”. El
propio organismo afirma que desde su creacién “ha sido motor de la industria audiovisual andaluza”,
tanto de forma directa (“fomentando la creacién de productos audiovisuales destinados a ser emitidos
por ella misma"), como indirecta, a través de la promocién de la produccién audiovisual andaluza,
la formacién de sus profesionales o las relaciones con ofras instituciones del sector (Canal Sur, 2021).

En 2020 la RTVA introduce la marca Canal Sur Produce como “nuevo modelo de gestion de toda la
produccién audiovisual impulsada y participada por la RTVA”, con la infencién de crecer “en materia
de transparencia, concurrencia e igualdad de oportunidades”, ademds de facilitar al sector andaluz
la presentaciény el acceso alas ayudas ala creacion audiovisual y de incluir una regulacion renovada
de la participacion de la institucién en obra audiovisual europea (Canal Sur, 2023).

Este trabajo parte de la premisa de que el cine autonémico andaluz es una industria consolidada
(Gomez-Pérez, 2013). Con objeto de conseguir una panordmica de la industria cinematogrdfica en
Andalucia, se propone la hipdtesis de que Canal Sur se ha convertido en sus 35 afios de historia en
el principal motor de la produccién de cine andaluz, si bien se considera que el incremento de la
produccién de cine en Espana desde 2010 ha conllevado también un crecimiento del sector en
Andalucia al margen de la implicacién del canal de television autondmico.

Segun Blanco Pérez (2020), la existencia de la television autondmica andaluza influyd en la
vertebracién de la generacién de cineastas que ha permitido el salto industrial de la produccion de
cine en Andalucia, aunque “no ha sido hasta que el poder politico de nuestra comunidad ha decidido
respaldarlo (...) cuando ha despegado en el sector profesional del enforno espanol y europeo”
(Blanco Pérez, 2020: 68). Como parte de una industria superior, el que conformaria la cinematografia
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espanola, el cine andaluz compartiria y reproduciria dindmicas, pautas, aciertos y déficits estructurales
de la produccién de cine en Espaia (Pérez-Rufi y Castro-Higueras, 2020), incluso si se trata de la tercera
Comunidad Autébnoma con mayor nimero de productoras activas tras Madrid y Cataluia. Entre los
rasgos compartidos se hallaria la dependencia de la financiacion publica.

Se ha partido del concepto de cine andaluz o cine de procedencia andaluza de Gémez-Pérez (2013)
a la hora de identificar el conjunto de titulos que conforman la produccidn cinematogrdfica andaluza
en los afos estudiados. Gomez-Pérez (2013) acude a la Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine, y a
la identificacién de la nacionalidad de un filme para adaptarlo al contexto autondmico, ademds de al
Plan Estratégico para la Cultura en Andalucia (PECA) de la Empresa PUblica de Gestion de Programas
Culturales. Concluye, pues, que cine andaluz es aquel producido por empresas o productoras cuya
sede social se encuentra en Andalucia. Este criterio es similar al que adoptan los Premios Carmen
de la Academia de Cine de Andalucia (2022: 6), que entfiende como pelicula andaluza “la que
estd participada por una productora domiciliada en Andalucia y/o producida por un productor/a
andaluz/a". De hecho, el propio ICAA (2023) en sus anuarios recoge la mencién al volumen anual de
produccién atendiendo a criterios autondmicos y toma como referencia la ubicacion de la sede social
de la productora.

Blanco Pérez (2020) recoge ofros posibles criterios, como los que adopta ASECAN (Asociacion
de Escritoras y Escritores Cinematogrdficos de Andalucia), que considera la condicidon andaluza
de la persona responsable de la direccion del fime en sus premios anuales al cine andaluz. Este
condicionante, vdlido en el contexto de unos premios al talento y a la creatividad, resulta de mds
compleja aplicacién en una investigacion desde una perspectiva industrial, por cuanto implicaria un
inabarcable seguimiento de los origenes de los creadores de un extensisimo nUmero de producciones.

Este frabajo pretende contribuir al corpus de estudios que han analizado el contexto contemporédneo
de la television publica ante los retos de la digitalizacion (Mufioz Saldafa y Llorens, 2022; Goyanes,
Costa-Sadnchez y Démeter, 2021; Johnson, 2020; Sarabia y Sdnchez, 2020; Donders, 2019; Van Dijck
y Poell, 2015) y a la propia plataformizacion de la television publica regional (Cafedo y Segovia,
2022; Mendieta, 2022; StollfuB, 2021; Izquierdo-Castillo y Miguel-De-Bustos, 2021), ademds de aquellas
investigaciones que han estudiado de forma particular la actividad de la television autondmica
andaluza desde una perspectiva estructural e industrial (Sdnchez-Gey, Jiménez-Marin y Mancinas-
Chdvez, 2023; Labio-Bernal, Garcia-Orta y Romero-Dominguez, 2018; Ferndndez-Quijada, 2009).

En cuanto al andilisis del sector de la produccién cinematogrdfica en Espaia, este ha sido abordado
“fragmentariamente”, segun Clemente Mediavilla y Garcia Ferndndez (2016: 69), “siempre con el
dnimo de apuntar momentos de gran proyeccion o situaciones criticas vividas”, idea que se suma
a la de Pablo Marti y Munoz Yebra (2001), que subrayaban que el interés del sector audiovisual y
cinematogrdfico desde una perspectiva econdmica es muy reciente. La atencién al cine producido
en Espana desde una acotacion descentralizada, autondmica, y desde un enfoque estructural e
industrial, como hace Gémez-Pérez (2013), supone también una propuesta emergente, aln requerida
de nuevas aproximaciones a su estudio.

Aunqgue la investigacion de la estructura de la produccién audiovisual en Andalucia ha sido fratada
por Sadnchez-Gey, Jiménez-Marin y Mancinas-Chdvez (2023) o Ferndndez-Quijada (2009), estos trabajos
han focalizado su andlisis en la produccién televisiva, quedando fuera de su objeto de estudio la
produccién cinematogrdfica de origen autondmico. Es en esta ausencia de frabajos que relacionen
la implicacion de la television pUblica autondmica con el desarrollo cinematogrdfico autéctono de las
Comunidades Autbnomas que este estudio encuentra su justificacion como investigacion exploratoria.

2. Metodologia

Este trabajo se plantea a partir de la aplicacion de una metodologia cuantitativa y descriptiva. Como
decisibn metodoldgica, y como consecuencia de la “variedad de los modelos estructurales adaptados
por las televisiones autondmicas en Espana” (Cafedo, 2022: 22), se ha elegido el estudio de caso
de la produccién cinematogrdfica andaluza participada por Canal Sur, incluyendo como técnicas
cientificas el andlisis documental y la sistematizacién de datos, a partir de la revision bibliogrdfica de los
boletines publicados por el Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA, 2023), asi
como de las fichas ofrecidas por la base de datos Internet Movie Database (IMDb, 2023), el sitio web
de indexacién de peliculas mds popular de Internet (Verboord, 2014).

Desde la intencién de aplicar un andlisis que toma como base datos cuantitativos, se ha tomado una
muestra de aquellos largometrajes (ya sean de ficcion o de género documental) producidos o participados
por CSTV. Se entiende por largometraje, citando la Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine, “la pelicula
cinematogrdafica que tenga una duraciéon de sesenta minutos o superior, asi como la que, con una duraciéon
superior a cuarenta y cinco minutos, sea producida en soporte de formato 70 mm.".
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Los anuarios publicados por el ICAA, asi como el catdlogo anual de filmes producidos en Espaia (ICAA,
2023), han permitido conocer el total de largometrajes producidos en Andalucia entre los aios 1999 y
2021. La informacién relativa al total de produccion andaluza entre 1989 y 1990 ha sido posible gracias
a la monografia de Gémez-Pérez (2013) sobre la produccién de cine andaluz. Queremos hacer notar
que el cierre de la Fundacion Audiovisual PUblica Andaluza (Fundacién AVA) y de la base de datos
Avandalus.org (que albergaba los “Catdlogos de Obras Audiovisuales Andaluzas”) ha dificultado el
acceso a la informacién de fitulos producidos en Andalucia. Asi pues, se han perdido referencias a
obras audiovisuales de las que no queda constancia en ninguna otra fuente, cuestion que ya estd
dificultando la investigacion del audiovisual andaluz.

Para acceder a los datos de las peliculas participadas por CSTV se ha consultado, en primer lugar,
la base de datos de peliculas del ICAA, que ha permitido tener un primer listado sobre largometrajes
producidos directamente por CSTV. En segundo lugar, se ha realizado una busqueda de la compania
(“*Canal Sur”) a través de la base de datos IMDb. Esta bUsqueda ha ofrecido 5.169 fitulos. La ordenacién
por duracion (de mayor a menor) ha permitido un primer sesgo de titulos con una duracién superior
a 60 minutos, que los ha reducido a 201. A partir de aqui se ha hecho una revision individualizada
de cada uno de los registros para descartar formatos televisivos y TV movies. En tercer lugar, se han
recogido aquellas obras en cuyos carteles promocionales aparece el logotipo de Canal Sur. Se han
buscado y localizado enla base de datos de peliculas del ICAA los carteles de las peliculas nominadas
por los premios ASECAN al cine andaluz, ademds de los filmes sobre los que notas de prensa de Canal
Sur informaron sobre su participacion en ellos. La suma de los resultados limita la muestra a 155 fitulos
producidos entfre 1989 y enero de 2023.

Aungue esta muestra recoge la prdctica totalidad de producciones de largometrajes producidas o
participadas por CSTV, esta investigacion no descarta la existencia de otros tfitulos que han podido
quedar fuera de las bases de datos consultadas o de la que no se tiene constancia documental de la
participacion de CSTV.

A partirde la muestra conseguida, se han seguido doslineas diferentes: por una parte, se ha cuantificado
el total de la producciéon de largometrajes de origen andaluz anualmente y se ha comparado con la
participacion también anual de CSTV en la produccién, a fin de identificar la posible centralidad del
operador de television como socio estratégico, en una horquilla superior a los 30 anos (entre 1989
y 2021). Dentro de esta misma linea, y conforme a los objetivos de este trabajo, se ha valorado la
evoluciéon en la relacion de CSTV con el sector de la produccién de cine en Andalucia, atendiendo
ademds al tipo de largometraje participado (ficcion o documental) y a aquellos casos de colaboracion
en produccidn por parte de empresas sin sede en Andalucia.

En una segunda linea, y con objeto de reconocer las vias de distribucién que adopta la produccion
investigada, se ha hecho un seguimiento de la distribucion las obras incluidas en la muestra
catalogadas por el ICAA en 2020 y en 2021. De esta forma, se pretende valorar hasta qué punto el
destino de estas obras es el estreno en salas de cine o en plataformas de video bajo demanda. Se
toma intencionalmente una muestra reciente de obras producidas en un contexto de plataformizacion
de la distribucion cinematogrdfica y en un contexto social y de consumo de ocio condicionado por
la pandemia de Covid-19. Se descartan las producciones de 2022, dado que algunas de las obras
identificadas y catalogadas por el ICAA o por IMDb aun no iniciaron su explotaciéon comercial en
enero de 2023.

Habria sido de un indudable interés el seguimiento de la evolucion de la participacion en términos
financieros de CSTV en produccién de cine desde sus inicios. Sin embargo, y a pesar de tratarse de
inversion publica, esta informacion no es faciimente accesible y los informes publicados por CSTV
no enfran en el detalle de las partidas concretas de sus presupuestos. A tal punto llegd la falta de
transparencia de CSTV que el Consejo de Transparencia y Proteccidon de Datos de Andalucia se
vio obligado a exigir a CSTV en 2018 “la informacién completa del gasto realizado en productoras
audiovisuales durante el periodo 2013-2017, desglosada por las diferentes modalidades existentes”
(Europa Press, 2019). El Portal de Transparencia de la Agencia PUblica Empresarial de la RTVA (Junta
de Andalucia, 2023) tiene la intencidn de ofrecer toda la informacion econdémica relacionada con el
medio, pero en la prdctica la localizacién de informacion precisa resulta compleja o imposible.

3. Resultados

Este apartado recoge los resultados del andlisis aplicado siguiendo una metodologia de cardcter
cuantitativo, conforme a los objetivos propuestos. En el siguiente apartado se interpretardn dichos
resultados. Del andlisis realizado a los 155 largometrajes que componen la muestra (anexo 1), podemos
destacar una serie de resultados de cardcter cuantitativo y cualitativo.

El primer aspecto resenable es el papel que juega Canal Sur TV en el contexto del cine andaluz, y
también del cine espanol. De los 5.190 largometrajes realizados en Espana desde 1989 hasta 2022, 467
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son producciones andaluzas, segun el criterio adoptado en la investigacion. De estas, 137 han sido
participadas por Canal Sur TV (junto a otros 18 largometrajes producidos por productoras sin sede en
Andalucia) (grdfico 1).

Grdfico 1: Nomero de largometrajes producidos en Espaia, Andalucia y participados por Canal Sur TV.
Anos 1989-2022
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Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

La evolucion del nimero de producciones, en términos absolutos, muestra una tendencia ascendente,
sobre todo en la produccién espafola de largometrajes (tabla 1y gréfico 2).

Tabla 1: NOUmero de producciones de largometrajes en Espana, Andalucia y participados por Canal Sur
TV. Anos 1989-2022

ANO Espaia Andalucia CSTV

1989 48 2 1
1990 47 1 0
1991 64 2 0
1992 52 0 0
1993 66 0 0
1994 44 0 0
1995 59 2 1
1996 21 0 0
1997 80 2 0
1998 65 2 2
1999 82 4 2
2000 98 2 1
2001 106 3 0
2002 137 6 5
2003 110 5 1
2004 133 7 1
2005 142 9 3
2006 150 14 3
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ANO Espaia Andalucia CSTV

2007 172 9 2
2008 173 19 6
2009 186 12 3
2010 200 13 4
2011 199 17 2
2012 182 19 7
2013 231 22 6
2014 216 21 9
2015 255 31 8
2016 254 29 9
2017 241 24 14
2018 266 34 16
2019 265 29 10
2020 222 37 4
2021 273 42 9
2022 281 48 8
TOTAL 5190 467 137

Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

Grdfico 2: Evolucién del nOmero de producciones de largometraje espaiolas, andaluzas y participadas
por Canal Sur TV
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Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

Si observamos la evolucién en términos relativos, comprobamos que los porcentajes de peliculas de
larga duracién andaluzas respecto al total de Espana, con una media del 9%, no han hecho mds que
crecer en los Ultimos anos, pasando del 4,17% en 1989 al 17,08% en 2022.
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Una tendencia mds desigual, y menos clara, se observa en la grdfica comparativa de la evolucion
de las producciones participadas por Canal Sur TV respecto al total de largometrajes espanoles en el
mismo periodo analizado, con un claro descenso en los Ultimos anos (grdfico 3), y un peso medio del
2,99% de la produccién nacional.

Grdfico 3: Porcentaje de largometrajes participados por Canal Sur TV en relacidén con el total espaiiol
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Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

Pero dado que nuestro estudio aborda a la television autondmica como motor de la produccién de
cine andaluz, nos centraremos en la relacidon entfre cine participado por Canal Sur y cine andaluz.
En el grdfico 4, se puede ver con mds detalle la evolucidon de esta relaciéon en cuanto al nUmero de
producciones.

Grdfico 4: NOmero de producciones andaluzas y producciones andaluzas participadas por Canal Sur TV
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Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

Los datos totales indican que el 29,34% del cine andaluz, en el periodo analizado, ha sido participado
por Canal Sur TV. En el grdfico se observa la pérdida de peso de la television publica andaluza a partir
de 2003. Esta tendencia es menos uniforme si tomamos los datos relativos, observando una caida
drdstica en el porcentaje de participacion de Canal Sur TV en el cine andaluz en 2003. Tras ese ano se
produjo una lenta recuperacion que tiene su dato mds alto en 2018, a partir del cual decrece hasta
la actualidad (grdfico 5). En estos Ultimos cinco anos se pueden apreciar dos variables externas que
han podido influir en el escenario cinematogrdfico andaluz: la pandemia derivada de la COVID-19 y el
cambio de gobierno en la Junta de Andalucia con la entrada del Partido Popular en 2019.
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Grdfico 5: Porcentaje de largometrajes participados por Canal Sur TV en relacion con el total andaluz
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Como se ha mencionado anteriormente en el apartado metodoldgico, en los largometrajes
analizados se encuentran tanto obras de ficcion como documentales. El estudio de la evolucién de
la participaciéon de Canal Sur TV en las producciones de largometrajes muestra una presencia cada
vez mayor del género documental que compone un 26,8% del total del cine andaluz en el periodo
analizado (grdfico é).
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Es a partir de 2002 cuando la television publica andaluza apuesta por el largometraje documentdal,
alcanzando, y superando, algunos afos el 50% de la producciéon participada por la cadena. Este
fendmeno del auge documental no es Unico de la television andaluza, sino que también participa de
él todo el conjunto de la producciéon cinematogrdfica en Espaia, como se puede comprobar en la
evolucion ascendente del porcentaje de documentales en el cine espaiol desde 2009, fecha desde
la que se dispone de datos desagregados por género (gréfico 7).

Grdfico 7: Porcentaje de documentales en relacién con el total de largometrajes espanoles
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Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

Canal Sur TV no solo apoya al cine andaluz, sino que también participa en producciones espafnolas
que no cuentan con ninguna productora de la region. Concretamente, se trata de 16 largometrajes
no andaluces (véase tabla 2), el 10,46% de sus largometrajes participados. Esta apuesta de la television
publica andaluza por el cine del resto del Estado no sigue un patrén claro, que pueda desprenderse
del estudio. Solo cabe mencionar que las productoras de las obras en las que participa Canal Sur TV
son mayoritariamente de Madrid y Barcelona. A nivel de contenido, se puede senalar un elemento
comun en gran parte de los largometrajes participados, la temdtica andaluza de sus historias (La Lola
se va a los puertos, Machin: Toda una vida, Sara Baras. Todas las voces, Bernarda, Los Japdn). En
cuanto al género, sélo el 15,38% de estos largometrajes son documentales.

Tabla 2: Producciones no andaluzas participadas por Canal Sur TV. Anos 1989-2022

Ano Titulo Productoras
1993 La Lola se va a los puertos Lotus film (Madrid)
2002 Machin: Toda una vida Infinity films (Barcelona) (50%), Iroko (Madrid) (50%)

2003 Haz conmigo lo que quieras  Starline TV (Barcelona)

2004 Héctor Elias Querejeta (Madrid) (60%), Atresmedia (Madrid) (20%),
Deaplaneta (Barcelona) (20%)

2006 Sin fi La productora video (Barcelona) (50%) y Bausan Films
(Barcelona) (50%)

Atfresmedia (Madrid) (50%), Enrique Cerezo (Madrid) (30%) y

2007 7 mesas de billar francés Elias Querejeta (Madrid) (20%)
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Aho Titulo Productoras

La mirada (Tenerife) (9%), Mecanismo films (Madrid) (51%),
2009 La isla interior Proyectos y desarrollos audiovisuales (Barcelona) (20%) vy
Ayaso y Sabroso producciones (Madrid) (20%)

Dibulitoon (Guipuzcoa) (50%) y Milimetros dibujos animados

2013 El corazdn del roble (Madrid) (50%)

Canal Sur TV (Sevilla), Canal+ Espana (Madrid), La Ferme
Productions (Francia), Laokoon Filmgroup (Hungria), Ombra
Films (Italia), Telefénica Studios (Madrid), Television Espaiola
(Madrid), Vaca Films (La Coruna).

2015 Extinction

2017 Sara Baras. Todas las voces Nadie es perfecto producciones (Valencia)

Plenilunio film (Venezuela) (80%) y Malas compadias

2018 La noche de las dos lunas (Madrid) (20%)

2018 Bernarda Ebano Media (Madrid)

2019 Los Japdn Producciones sol naciente (Tenerife) (99%), Atresmedia
P (Madrid) (0,5%) y De Lorenzo producciones (Madrid) (0,5%)

Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia

La segunda linea de estudio de la muestra seleccionada aborda la distribucién de los largometrajes
participados por Canal Sur TV durante los anos 2020 y 2021, que conforman un total de 13 largomeftrajes.
Como se ha comentado anteriormente, fomamos la muestra en este segmento femporal por hallarse
en un contexto de plataformizacion de la distribucién cinematogrdfica. De esta manera analizaremos
las plataformas que utilizan para su distribucién. Descartamos las producciones de 2022 por la
imposibilidad de algunas obras de iniciar su explotacién comercial a la fecha de elaboracion de este
articulo.

De los datos obtenidos, encontramos que todas las obras se han estrenado en cines y la gran mayoria
de ellas, el 84,62%, también lo han hecho en plataformas digitales. Tanto en las plataformas utilizadas
como en las formas de comercializacién no se encuentran patrones de los que se puedan extraer
conclusiones. Respecto a las primeras, las obras se distribuyen de forma variada entre las principales
plataformas (Movistar+, Netflix, Rakuten, Filmin y Prime Video) (tabla 3). Tampoco la forma de acceso
a los contenidos es comun a todas las peliculas, encontrdndose la suscripcion, el alquiler y la compra
como las tres opciones disponibles.

Un aspecto destacable es el tiempo transcurrido entre los estrenos en cine y en las plataformas, muy

reducido, que va desde los dos meses y medio de La casa del caracol a los siete meses y medio de
Para toda la muerte.

Tabla 3: Distribucion en plataformas de los largometrajes participados por Canal Sur TV en 2020 y 2021

Ano Titulo Esh:eno Plataforma Fecha esireno Forma de acceso
cine plataforma
2020 La vida era eso 10/12/21 Movistar+ 5/6/22 Suscripcién
2020 Voces 24/7/20 Netflix 27/11/20 Suscripcién
2020 El inconveniente 18/12/20  Rakuten 9/4/21 Compra 7,99€
Movistar cine Suscripcién,
2020 Para toda la muerte doc&rolly alquiler 1,99€ y
31/1/20 Rakuten 17/8/20 compra 5,99€
2021 La hija 26/1/21 Filmin Alquiler 3,95€
2021 La casa del caracol 11/6/21 Prime video 28/8/21 Suscripcién
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Sevillanas de Rakuteny Compra 7,99€y

2021 Brooklyn 17/9/21 Movistar+ 14/1/22 suscripcion

No estd en

2021 Alegria 10/12/21 plataformas

El secadero de

2021 iguanas Prime video Suscripcién
No estd en
2021 La fortaleza 1/7/22 plataformas
2021 Curro Romero,
maestro del tiempo 30/11/21 Movistar+ 29/9/22 Suscripcién
2021 A este lado de la
carretera 3/12/21 Filmin 1/7/22 Suscripcién
2021 Operacion
Madrilucia 19/11/21 CanalSur Mdas 30/4/22 Acceso libre
Fuente: Elaboracion propia
4. Discusion

A partir de los resultados obtenidos, y siguiendo el orden en la presentacién de los mismos, puede
constatarse un importante crecimiento en el nivel de la produccién tanto nacional como andaluza,
nivel que, como se comenta a continuacién, corre paralelo a la implicacion de CSTV en la produccion
de largometrajes andaluces, con importantes matices. Como recoge el grdfico 1, el porcentaje de
largos creados por productoras andaluzas desde el nacimiento de CSTV en 1989 hasta 2022 es de
apenas un 9%. Este dato, que situaria a Andalucia en una posicidon poco relevante en cuanto a
desarrollo de la produccién en Espaia, es consecuencia de una evolucion tardia y ralentizada por
la concentracién histérica de la produccion en dos ejes: Madrid y Cataluia (ICAA, 2023). Prueba de
ello, como recoge la tabla 1, es que desde 1989 hasta 1999 solamente se han podido identificar 14
largometrajes producidos por empresas con sede en alguna de las provincias andaluzas. Esta situacion
es continuista y coherente con los datos del nivel de produccién cinematogrdfica autondmica de las
décadas precedentes (GOmez-Pérez, 2013).

Sin embargo, con el cambio de siglo, la situacién se revierte y aumenta el nUmero de largometrajes
producidos en Andalucia. No cabe duda de que el éxito de taquilla y critica de Solas (Benito
Zambrano, 1999) llamé la atencién sobre un sector que intentaba sobrevivir con enormes esfuerzos
y que reclamaba el apoyo publico para despegar (Gomez-Pérez, 2013; Blanco Pérez, 2020), si bien
puede llegar a ser exagerado relegar la responsabilidad del crecimiento del sector a un solo titulo: la
produccion cinematogrdfica crece en toda Espana (grdfico 2) y, con ello, la identificacién de aquella
con los espacios de los que emergen, como expresion culfural que se reclama autdctona de sus
comunidades.

Entre los anos 2000y 2022 la produccidn de cine en Espaia prdcticamente se ha triplicado. En Andalucia
se ha pasado de la produccién de un par de titulos anuales en la década de los 90 (alterndndose anos
sin ninguna obra y otros con hasta 4, como 1999) alos 48 de 2022, aio que marca un récord en nUmero
de largometrajes creados por productoras andaluzas. Se sigue asi una tendencia ascendente que
ni tan siquiera se ha resentido durante los aios de pandemia de Covid-19. Los datos de produccion
en Espana y en Andalucia invitan a pensar que esta dindmica se prolongard en el futuro, incluso si,
como apunta Monterde (2019: 26) puede hablarse de “inflacién del sector de produccién que no se
corresponde con las posibilidades de los otros dos sectores industriales, la distribucion y la exhibicién™.

Conrespecto al porcentaje del cine producido por empresas andaluzas con respecto al cine nacional,
el grafico 3 permite confrastar el crecimiento del nivel del sector en Andalucia, al punto de que los
datos del cine andaluz de la década de los 90, que se movian entre el 0% y el 5% del total, se ha
pasado en 2022 al 18%: la vision diacrénica de este porcentaje si permitiria concluir que Andalucia
se dirige hacia su consolidacion como el tercer polo de producciéon de cine en Espana, siempre tras
Madrid y Cataluia, aungque en una tendencia ascendente mantenida, con la excepcion de algunos
anos puntuales (como 2007, 2017 o 2019).

Si atendemos a la participacién de CSTV en la produccién de cine andaluz, es posible identificar una
evoluciéon con diferentes momentos desde 1989 hasta 2022. El conjunto de la produccién durante los
33 anos de la muestra analizada permiten concluir que CSTV ha participado de alrededor del 3% del
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total de la produccién espafiola, con variaciones de entre el 0y el 6% del total (grdfico 4). Si se tienen
en cuenta tanto el nUmero anual de producciones participadas por CSTV como el porcentaje de cine
espanol producido por CSTV podria concluirse que la television autondmica andaluza ha mantenido
una participacion notable en produccion cinematogrdfica, similar en términos cuantitativos al de
otfros operadores de televisibn como RTVE, TV3 o Movistar, por no citar a los canales de Afresmedia o
Mediaset Espana, al contar con sus propias productoras.

Si se fiene en cuenta la proporcién de participacion de CSTV en el conjunto de la produccién de
cine andaluz (grdfico 6), el porcentaje aumenta al 29,3% del total de los largometrajes con origen
en Andalucia. Como ocurre con la relacién entre la proporcionalidad del cine andaluz respecto al
nacional, estos datos deben matizarse, por cuanto responden a diferentes contfextos y una sola cifra
no permite llegar a conclusiones contundentes.

Asi, entre 1989 y 2001 CSTV participd de la produccién de 7 largometrajes, habiendo sido en ese
margen la produccién andaluza de 20 fitulos. Proporcionalmente, ha significado desde un 0% (en anos
en que no se han identificado largometrajes participados por CSTV) hasta el 100% en 1998, a los que se
suman otros cuatro anos con mds del 50% de fitulos andaluces participados por CSTV. A pesar de que
esta participacion es aproximadamente de un tercio, podria concluirse que la complicidad de CSTV
con el sector de la produccién de cine en Andalucia fue fundamental para apuntalar unas primeras
bases industriales.

El afo 2002 podria haber marcado un cambio en esta pauta: de los seis largometrajes producidos este
ano en Andalucia, cinco son participados por CSTV. Esto podria interpretarse como una consecuencia
del éxito de Solas y de Nadie conoce a nadie (Mateo Gil, 1999), ambas contando con la colaboraciéon
de CSTV. Sin embargo, en 2003 se frena bruscamente la implicaciéon de CSTV y se vuelve a los niveles
precedentes. La participacion de CSTV en cine andaluz crece muy lentamente, de forma paralela
al incremento de la produccién andaluza, que se eleva con contundencia a partir de 2006, y de
la produccién espanola. Los afos que marcan los mayores niveles de produccién de CSTV son
2017 (14 ftitulos, un 58,3% de la produccién andaluza) y 2018 (16 titulos, un 47% del total andaluz).
De haberse mantenido estos porcentajes, que no se corresponden con los de los anos precedentes
(grdfico 6), podria haberse concluido que el cine andaluz conformaba un sector subsidiado por la
television publica autondémica, como ocurre con la produccidn televisiva (Sdnchez-Gey, Labio-Bernal
y Mancinas-Chdvez, 2023). Sin embargo, salvando los tframos 1989-2002 y 2017-2018, CSTV raramente
ha participado de proporciones superiores al 30% del total de producciéon andaluza.

En enero de 2019 cambia el Gobierno de la Junta Andalucia y pasa a manos del Partido Popular
tras un acuerdo con Ciudadanos. Este cambio afecta a las estructuras de las instituciones puUblicas,
a las politicas culturales impulsadas por la Junta de Andalucia y a la gestion de la RTVA y de CSTV.
La comparacion del nimero de largometrajes participados por CSTV entre 2019 y 2022 con los anos
precedentes confirman una reduccién importante del nUmero de largos participados por CSTV, incluso
si la tendencia es de crecimiento de niUmero de producciones andaluzas (gréfico 5, gréfico 6). CSTV
participd en 2019 en 10 largometrajes (34,5% de la produccion andaluza), en 2020 en 4 (10,8% de
la produccién andaluza), en 2021 en 9 (21,4% de la produccién andaluza) y en 2022 en 8 (16,6% de
la producciéon andaluza). Estos niveles son similares a los de 2004 o 2011 pero estdn muy lejos de los
alcanzados entre los anos 2005 y 2018.

Podria reconocerse un cambio a partir de la entrada en la Junta de Andalucia de un Gobierno de
un signo politico distinto al precedente. Sin embargo, el escaso margen para el contraste entre 2019 y
2022, ademds en un contexto de pandemia de Covid-19, desdibuja las relaciones de causa y efecto
en la posible variacién de las dindmicas de produccion de cine en Andalucia en relacién con la
implicacién del Gobierno autonémico y de la RTVA, de forma particular.

Las lecturas de los resultados de los Ultimos anos, incluso si estdn relativamente condicionados por las
circunstancias y por las primeras actuaciones de un nuevo Gobierno, pueden ser diversas: por un lado,
podria concluirse que el cine de produccién andaluza es un sector mayoritariamente independiente a
la participacion de la television autondmica andaluza, es decir, no se trata de un sector subsidiado por
lo publico a nivel autondmico (no han sido consideradas aqui ayudas de tipo estatal o europeas); por
ofra parte, podria interpretarse también que, incluso si el nUmero de producciones del sector crece en
Andalucia, lo hace a expensas de CSTV, que llega a reducir su compromiso. Una tercera lectura podria
entender que el cambio en las estructuras de la RTVA y CSTV ha conllevado el freno de las actuaciones,
dindmicas y politicas precedentes y el rediseno de las acciones de participacion del operador publico
en la produccion de cine en la Comunidad. La creacion de la marca Canal Sur Produce y la nueva
sistematizacion del proceso de coproduccion con CSTV podrian obedecer a la intencion de aplicar
nuevas acciones, cuyos resultados estarian aun por consolidarse. Por el momento, no cabe mds que
corroborar el irrefutable crecimiento del sector de la produccién de cine en Andalucia, al menos en
cantidad de titulos anuales, y la reduccion de la participacion de CSTV en aquellos entre 2019 y 2022.
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Como se ha indicado, aun es pronto para llegar a conclusiones contundentes acerca de cambios en
las dindmicas de relacion entre los organismos publicos y la produccién de cine en Andalucia, tras la
entrada del nuevo Gobierno autondmico. Ha de apuntarse que, en todo caso, las decisiones de aquel
Gobierno se hacen dentro de un marco legislativo estatal que unifica las politicas de cada una de las
Autonomias en materia de audiovisual.

En cuanto al tipo de filmes participados por CSTV, como ya se ha comentado, desde 2002 ha crecido
el nimero de documentales (grdfico 7), como fendmeno paralelo al del conjunto de la produccion
nacional (grdfico 8). El porcentaje de largometrajes documentales producidos en Espaia supera el
50% desde 2017. En el caso de las producciones participadas por CSTV, solo en los anos 2006, 2011, 2013
y 2018 se ha superado el 50% (grafico 8).

El crecimiento de la participacion de CSTV en largometrajes documentales es, por lo tanto, paralelo
al crecimiento en la produccién del género en Espana. Podria ademds interpretarse una voluntad de
servicio publico en esta linea de actuacién; como género sin la comercialidad de los filmes de ficcién,
pero, por lo general, con una intencién divulgativa y de difusién de conocimiento, que necesita del
apoyo publico para produccion.

Como ya se ha comentado anteriormente, resulta complicado identificar una pauta en la cantidad
y en el fipo de producciones participadas por CSTV con productoras sin sede en Andalucia (tabla 2),
mds alld de la frecuente inspiracion en temdticas y personajes andaluces de algunos de estos titulos.
Salvando el caso de una pelicula con una productora valenciana y de la coproduccidon europea
Extinction (2015), aunque dirigida por el cineasta sevillano Miguel Angel Vivas, el resto de las empresas
tiene su sede en Madrid o Catalufia, polos de la produccidon espanola, como ya se ha indicado.

El comentario de las vias de distribucion de los largometrajes participados por CSTV (tabla 3) destaca,
como ya se apuntd, que todos fueron estrenados en salas de cine, incluso si hablamos de un contexto
de pandemia -se han tomado los anos 2020 y 2021-. CSTV marca, de esta forma, la diferencia con la
produccién creada directamente para television y hace estrenar en salas los largometrajes en los que
participa. Ha de apuntarse, en todo caso, que los resultados comerciales no han sido muy pujantes
(rondando los 20.000 espectadores) y que, en algunos casos, el estreno tuvo una distribucion muy
limitada. Por ejemplo, el documental A este lado de la carretera (José Antonio Hergueta, 2021) tuvo
una audiencia de 604 espectadores, dato que invita a pensar que la estrategia de comercializacion
de este documental sobre el grupo Danza Invisible no tenia como eje la explotacién comercial en
cines.

La lectura positiva de los resultados obtenidos es que todos los titulos encontraron distribuciéon en
plataformas de video bajo demanda, con Movistar+ a la cabeza, pero también en Filmin, Prime Video,
Rakuten y Netflix. HBO Max no se encuentra entre las plataformas de la muestra tomada.

Una busqueda rapida por la plataforma CanalSur Mds permite localizar largometrajes participados
por CSTV en algunos anos anteriores a la muestra: las ventanas de amortizacion de estos largometrajes
“agotan” las vias de distribucién comerciales y pasan por las plataformas citadas antes de su
distribucion “en abierto™ y sin registro a través de CanalSur Md&s, como ocurre con la emision en abierto
en los canales de television en TDT. Hay que apuntar también que la distribucién gratuita a través de
la plataforma de CSTV no es continua y tiene también un periodo limitado de permanencia en el
catdlogo, como ocurre con el resto de las plataformas y con independencia a la participacién de
CSTV en su produccion.

5. Conclusiones

El incremento de la produccién de cine en Espana no ha venido solo de parte de los ejes histéricos
de las industrias culturales (Madrid y Cataluia), sino que también se ha incrementado desde espacios
que antes podrian haber sido considerados como periféricos. Las productoras con sede en Andalucia
ya son responsables de alrededor del 18% del total de largometrajes cinematogrdficos producidos en
Espaia, lo que da cuenta del buen estado del sector. Aunque se trata de unos hechos anecdéticos,
la entrega de los premios Goya en Sevilla en 2019 y 2023 y en Mdlaga en 2020 y 2021 respondié tanto
al alto nUmero de académicos andaluces como a la importancia de la industria audiovisual de la
Comunidad Auténoma, en palabras de Mariano Barroso, presidente de la Academia de las Artes y las
Ciencias Cinematogrdficas de Espana en 2019 (Ldzaro, 2019).

Esta investigacion partia de la hipdtesis de que Canal Sur Television podria suponer el motor de la
produccién de cine en Andalucia. Los resultados no pueden confirmar esta hipdtesis por completo,
por cuanto proporcionalmente el nUmero de largometrajes no participados por CSTV es superior a
aquellos que si lo son. Si puede, en todo caso, reconocerse la importancia de CSTV para con las
pocas obras producidas en los anos 90 y en los primeros anos de la década siguiente. Sin embargo,
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como ya preveia la premisa de partida, la importancia de CSTV se ha reducido con el paso de los
afos. Aun siendo una conclusion temprana en un escaso margen de tiempo, con el cambio en el
Gobierno de la Junta de Andalucia desde 2019 vy las reformas emprendidas en la reestructuracion
de las instituciones publicas y en las lineas de actuacién emprendidas por aquellas, incluyendo la
RTVA y CSTV, se reconoce un descenso contundente, casi de interrupcién, en las participaciones de
CSTV en produccion cinematogrdfica, que coincide con un contexto de pandemia. La produccion
cinematogrdfica en Andalucia ha crecido y ha conllevado la consolidacion industrial del sector
(Gomez-Pérez, 2013), pero el operador de television publica andaluza ha perdido relevancia en este
proceso.

La nota de prensa de la segunda convocatoria de las inversiones de Canal Sur Produce en 2022
recoge que CSTV invertird 2,8 millones de euros (fras una primera convocatoria de 800.000 euros) en la
produccion de 31 proyectos, entre los que estdn 13 filmes de ficcién y 10 largometrajes documentales
(Canal Sur, 2022). Considerando que el coste medio declarado de un largometraje en Espana es de
3,4 millones de euros en 2021 (ICAA, 2023) y el nimero de proyectos en los que participard, resulta una
canfidad muy exigua por proyecto. Este dato puede confribuir a la idea de que el cine producido en
Andalucia no es un cine subsidiado por CSTV, por lo que dependeria de inversiones del dmbito de la
empresa y de las ayudas publicas estatales o europeas.

Siguiendo con el andlisis de la relacién de la produccién cinematogrdfica participada por CSTV y las
plataformas de video bajo demanda, puede concluirse que éstas se han integrado con naturalidad
entre las ventanas de amortizacion de la muestra analizada. Como se ha mencionado, tfodos los
titulos participados por CSTV en 2020 y 2021 fueron estrenados en salas de cine, logrando resultados
comerciales muy discretos, aunque lograron ser distribuidos en plataformas de video bajo demanda
-a falta de un par de casos de confirmacién pendiente-. Este dato no deberia llevarnos a concluir de
forma categdrica que las producciones andaluzas participadas por CSTV estdn destinadas a encontrar
su mercado mds apropiado en las plataformas de video bajo demanda, pero si que la convivencia
entre la exhibicion en salas de cine y la comercializacion en plataformas no es traumdtica y pueden
coexistir, de la misma forma que se hizo previamente con la distribucion en formatos domésticos
magnéticos y épticos.

Esta investigacion es susceptible de ser ampliada a partir de la consecucion de los datos de las
inversiones histéricas de CSTV en produccidn, a los que no hemos tenido acceso. De igual modo, el
seguimiento de la distribucion en plataformas de los titulos de cine andaluz o participados por CSTV
en una muestra integrada por las obras producidas en los proximos anos permitird tener un objeto
de estudio mucho mds amplio y una radiografia mucho mds precisa y reveladora de la relaciéon de
la industria cinematogrdfica andaluza con las plataformas, asi como con el resto de ventanas de
amortizacion.

5. Contribuciones

Contribuciones Firmantes
Concepcidn y disefio del trabajo Firmante 1, firmante 2
BUsqueda documental Firmante 1

Recogida de datos Firmante 2

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, frmante 2

Revisidn y aprobacidon de versiones Firmante 2, firmante 1
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7. Anexo
Listado de largometrajes cinematogrdficos participados por CSTV.
1995  Belmonte
1997  Carne trémula
1998  Ahmed: Principe de la Alhambra; El viento se llevd lo que
1999  Nadie conoce a nadie; Se buscan fulmontis; Solas
2000  Fugitivas

Around Flamenco; Carlos confra el mundo; Cuando todo esté en orden; La luz prodigiosa;

2002 El embrujo del sur; La marcha verde; Machin: Toda una vida

2003  Eres mi héroe; Haz conmigo lo que quieras
2004  Héctor; Maria querida
2005 7 virgenes; La buena voz; Memorias de un peliculero

2006 sPor qué se frotan las patitas?; Lorca. El mar deja de moverse; Por un pufiado de suenos;
Sin ti
7 mesas de billar francés; A la diestra del cielo: Silvio, un cantaor rockero; RH+, el vampiro

2007 ge sevilla

3 dias; El lince perdido; La Banda en la isla de la magia; Mision en Mockland. Una aventura
2008  superespacial; Operacion Ursula (El misterio del submarino C-3); Viagje al cuarto de una
madre

2009  After; Laisla interior; Madre amadisima; The City of the Dead
2010  Entrelobos; Ispansi (jEspafioles!); La mitad de Oscar; Las aventuras de Don Quijote
2011 La voz dormida; Las constituyentes

A puerta fria; Ali; El mundo es nuestro; El Ultimo magnate; Grupo 7; La Ultima isla; Recuerdos

2012 L
de una exposicion

Canibal; DoAana, cuatro estaciones; El caso Rocio; El corazén del roble; El Tartessos de

2013 Schulten; La mula; The Extraordinary Tale of the Times Table

Anochece en la India; Bajo Tauro y Oridn; El jamdn, de la dehesa al plato; El nifio; La isla
2014  minima; La ignorancia de la sangre; Sacromonte. Los sabios de la tribu; Solsticio; Una
amenaza invisible

A cambio de nada; Asesinos inocentes; Brujerias; El violin de piedra; Extinction; La vida en

2015 llamas; Lejos del mar; Playing Lecuona; Soledad Miranda, una flor en el desierto

El hombre de las mil caras; Embarazados; Gernika; La derrota de las aulas; La fabulosa

2016 Casablanca; La Isla del Perejil; Miguel Picazo, un cineasta exframuros; Secuestro; Toro

A remo; El amor brujo, regreso a casa; El autor; El Gran Tour de Jorge Bonsor; El mar nos mira
2017  de lejos; Morir; No sé decir adids; Oleum; Oro; Por humor a la musica; Ruibal, por libre; Rota
n’ Roll; Sara Baras. Todas las voces; Senor, dame paciencia; Yerma: Barren
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2018

2019

2020

2021

2021

2022
2023

Animas; Bernarda; Camardn. Flamenco y revolucidn; Contigo no, bicho; Entre dos aguas;
Jaulas; La noche de las dos lunas; La primera cita; La Ultima toma; Las huellas del samurai;
Mi querida cofradia; Quién te cantard; Resort Paraiso; Segunda oportunidad; Sin fin; Tiempo
después; Tierras solares; Tu hijo

Adids; Antes de la quema; Bajo el mismo techo; Intemperie; La trinchera infinita; Taxi a
Gibraltar; Los Japdn; Manolo Sanldcar, el legado; Mi vida; Yo, mi mujer y mi mujer muerta;
Una vez mds

Elinconveniente; La vida era eso; Para foda la muerte; Voces

Alegria; Curro Romero, maestro del tiempo; El secadero de iguanas; La casa del caracol; La
fortaleza; La hija; Sevillanas de Brooklyn

A este lado de la carretera; Contando ovejas; El universo de Oliver; La consagracion de la
primavera; La maniobra de la tortuga; Las gentiles; Operaciéon Madrilucia

Héroes de barrio; La piedad; Polar

Cdadiz - Madriz, Mamacruz

Fuente: ICAA (2023), IMDb (2023). Elaboracién propia.
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Alfabetizacién critica mediatica [Editorial]
Critical media literacy [Editorial]

Mientras seguimos esperando a que el sistema educativo, porunlado, y los educadores en ejercicio, por
ofro, integren la alfabetizacién medidtica en los planes de estudio, el mundo exterior sigue saturdndose
cada vez mds de medios de comunicacion omnipresentes, moviles y basados en la inteligencia
artificial. Si puede decirse que el arte imita a la vida y la vida al arte, hemos cerrado el circulo hacia un
futuro de ciencia ficcion predicho en la televisidon de los anos sesenta. Dada la audiencia internacional
de esta publicaciéon, no nos atrevemos a poner demasiados ejemplos, pero nos gustaria destacar la
serie de animacion (o dibujos animados) Los Jetsons, que se emitid entre 1962 y 1963 en la cadena
estadounidense ABC. Los Jetsons abrazaban un optimismo tecnoldgico y un futurismo que ahora
podemos considerar ingenuos, pero predieron muchos de los avances tecnolégicos domésticos
y de comunicacion de hoy en dia. Hay televisores de pantalla plana montados en las paredes, los
periddicos incluyen componentes de video, informdtica controlada por voz, teléfonos inaldmlbricos,
videoconferencias, revisiones médicas por videoteléfono y ejercicio en grupo a través de enlaces de
video en directo (Downs, 2022).

Vivir en un futuro ajeno no es un problema para quienes crecen digitalmente. La nueva normalidad es
mds normal que nueva. El problema es que el mundo estd acosado por una serie de crisis superpuestas,
y con demasiada frecuencia se tiende a atribuir los cambios en el tejido social a los cambios en la
tecnologia. No cabe duda de que se ha producido un cambio radical, sobre todo en nuestro fetichismo
y amor por nuestros teléfonos inteligentes. Nos estamos “divirtiendo hasta la muerte” de una forma
que el escritor estadounidense Neil Postman no podria haber predicho cuando escribid esas palabras
(Postman, 1985). El comentario de Postman sobre la television y su impacto en la vida social y politica
parece casi pintoresco hoy en dia, aunque sigue siendo un potente recordatorio de cémo los medios
de comunicacion pueden moldear actitudes y comportamientos. Postman ha sido criticado a lo largo
de las décadas como determinista tecnoldgico y no cabe duda de que puede haber exagerado
algunos de sus argumentos para exponer sus puntos de vista. Sin embargo, para nuestro propdsito, es la
anécdota de la introduccidn sobre la voluntad de la gente de autopacificarse lo que mds nos interesa.
Basdndose en Un mundo feliz, de Aldous Huxley, Postman describe un orden social y politico en el que
la gente se pliega voluntariamente a los intereses de los grupos y clases dominantes. Hoy en dia, casi
todos los que nos enconframos en el lado privilegiado de la brecha digital disponemos de un portal
personalizado en el que disefiamos y curamos nuestro propio universo virtual en didlogo con Big-Tech,
que organiza, orquesta y supervisa nuestras interacciones con nuestros artilugios personales.

En el siglo XXI, el dominio de la gobernanza neoliberal ha desencadenado y normalizado la hegemonia
de la Big-Tech, dando lugar a lo que se conoce como la era post-digital. La era postdigital se refiere

Osuna-Acedo, S., Hoechsmann, M., y Higdon, N. (2023). Alfabetizacién critica medidtica [Editorial]. Revista Mediterrdnea de
Comunicacién/Mediterranean Journal of Communication, 14(2), 179-180. https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.25005
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al complicado y desordenado estado de los medios de comunicacién fras la llegada de los medios
digitales. De hecho, en el siglo XXI, el poder de instrumentacién de las grandes tecnologias ha
alterado profundamente la gobernanza, el periodismo, la vida doméstica, las relaciones humanas, la
guerra y la educacion. Los lideres de Big-Tech se enorgullecen de asumir la responsabilidad de estas
perturbaciones refiriéndose a si mismos con la laudatoria etiqueta de “disruptores”.

La respuesta a COVID-19 amplid¢ drésticamente el poder disruptivo de Big-Tech, especialmente en la
educacién. Las medidas de seguridad confra la pandemia marcaron un punto de inflexién social que
exigié a las sociedades afrontar, aceptar y navegar rdpidamente por los cambios en la escolarizacion.
Los planes y estrategias educativos existentes se vieron cuestionados, ya que las preocupaciones de
padres, estudiantes, legisladores y activistas obligaron a los educadores a enfrentarse a la utilidad y
eficacia de las modalidades de aprendizaje, la vigilancia y el seguimiento escolar, y la tecnologia de
inteligencia arfificial como ChatGPT.

En un nivel superficial, la era postdigital indica que las grandes tecnologias han aplastado el poder
colectivo de la gente. Al fin y al cabo, son las grandes tecnolégicas las que suelen establecer las
normas de la comunidad y no la comunidad, las que delimitan las fronteras de la expresién y los valores
apropiados, las que demarcan la verdad y las que deciden qué comunicaciones merecen ser recibidas
y cudles deben ser ignoradas. Sin embargo, la alfabetizacién medidtica critica nos recuerda que Big-
Tech no son todos los medios de comunicacion, y que Big-Tech no tiene el monopolio del poder. Los
usuarios tienen el poder y la capacidad de utilizar, reimaginar y transformar su relacion con los medios
de comunicacién. La alfabetizacién medidtica critica es necesaria para que los usuarios alteren
la sombria trayectoria de la democracia, el medio ambiente, la justicia social y el poder colectivo.
Un aula de alfabetizacién medidtica critica es un espacio democratizado que no sélo aborda las
perturbaciones que ha provocado el Big-Tech, sino que capacita a los estudiantes para considerar el
poder, las ideologias vy las politicas de representacion que informan la era post-digital.

La convocatoria sobre esta temdtica tan representativa en la sociedad actual ha tenido una
gran acogida entre los integrantes de la comunidad académica de las Américas. Se han recibido
numerosas propuestas de alta calidad entre las que se han seleccionado las seis mds representativas
en lo que respecta a las estrategias y estudios educativos y sociales innovadores que fomentan la
alfabetizaciéon medidtica critica. Encontraremos propuestas tedricas y prdcticas para entender el
papel de la educacién en la llamada sociedad postdigital. El articulo de Carlos Escafio define con
precision este nuevo marco social y todos sus condicionantes particulares que demandan, cada vez
conmdsintensidad, el despliegue de una pedagogia critica transformadora. En estalinea, el articulo de
Antonia Nogales ofrece una interesante metodologia para evaluar esas posibilidades de alfabetizaciéon
critica que ayuda a comprender las diversas influencias de medios y mensajes en la construccion de la
identidad del individuo. El articulo de Gil, Garcia y Marzal, por un lado, y el de Collado, Picazo, Lépez y
Garcia-Matilla, por otro, profundizan en aspectos concretos de la alfabetizacion medidtica critica. Se
centra el primero en las iniciativas institucionales para su promocién desde los centros educativos, y el
segundo en todo lo contrario, es decir, en los aprendizajes que los jdvenes adquieren a través las redes
sociales y sus creadores de contenidos-y el papel de estas interacciones como medio de educacién
informal

Los articulos restantes del monogrdfico indagan en la construccion de estrategias educativas y recursos
digitales en abierto para el fomento de pensamiento critico y las competencias digitales y medidticas.
El articulo de Mellado y Bernal ofrece un interesante modelo evaluativo para categorizar y comprender
estas iniciativas educativas, mientras que el de Felfrero, Hernando y Acosta analiza los resultados de
una interesante experiencia a nivel europeo sobre la difusién de la alfabetizacién medidtica critica a
través de innovadores modelos educativos abiertos y masivos (tMOOC y sMOOC).

Con esta seleccién, el lector de este monogrdafico podrd nutrirse de las Ultimas investigaciones llevadas
a cabo en este campo de la alfabetizacién medidtica critica. Asimismo, podrd tomar conciencia
de la importancia y necesidad de un nuevo espiritu critico en la educacion para dar respuesta a
las demandas que la sociedad postdigital plantea a las instituciones educativas, en general, y a las
politicas educativas, en particular.
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Resumen

El proyecto europeo YouVerify! tiene como objetivo
desarrollar un programa de cursos y actividades
para estimular la alfabetizacion medidtica e
informacional (AMI) entre estudiantes, profesionales
de la informacién y profesores de todos los niveles
educativos. El sSMOOC “Desinformacién Paso a
Paso” se disend para este cometido.

El diseno de recursos pedagdgicos AMI, requiere
contextualizar el trabajo del estudiante en el mismo
fipo de medios y tecnologias de comunicacién social
en los que hoy accede a la informacién, y que son
parte de sus actividades educomunicativas. Para ello,
se ha usado el modelo de disefio de cursos masivos
en linea sociales, sSMOOC, como una herramienta
educomunicativa capaz de implicar alos estudiantes
e interesados en actividades colaborativas a través
de medios y herramientas sociales.

Con una metodologia de andlisis cuantitativo, a
partir de los datos del cuestionario de safisfaccion
voluntario que aportaron los participantes que
realizaron el sMOOC, esta investigacion estudia
el interés de los mismos en los mecanismos
de desinformacion y las herramientas para la
verificacién y refutacion de noticias falsas (fake
news). Se revisa su percepcién de la metodologia
social y abierta del sMOOC vy su interés en difundir
estas nuevas competencias entre sus estudiantes o
colaboradores.

Como conclusién, se destaca el alto grado
de satisfaccién que suscitdé la iniciativa en la
alfabetizacién con espiritu critico. También, y gracias
al componente social del sSMOOC, destaco el interés
que mostraron los participantes para desarrollar sus
propios proyectos AMI.

Palabras clave
Alfabetizacion medidtica critica;
news; redes sociales

SMOOC; fake

Abstract

The European project YouVerify! aims to develop
a programme of courses and activities to stimulate
media and information literacy (MIL) among
students, information professionals and teachers at
all levels of education. The sMOOC “Step-by-Step
Disinformation” was designed for this purpose.

The design of MIL pedagogical resources requires
contextualising the student’s work in the same type
of media and social communication technologies
in which they access information today, and which
are part of their educommunicative activities. The
design model of social Massive Online Courses,
sMOOC, is an educommunicative tool capable of
engaging learners and stakeholders in collaborative
activities through social media and tools.

Using a quantitative analysis methodology, based
on data from the voluntary satisfaction questionnaire
provided by sMOOC participants, we study their
interest in disinformation mechanisms and tfools for
the verification and refutation of fake news. Their
perception of the social and open methodology
of the sSMOOC and their interest in disseminating
these new competences among their students or
collaborators are reviewed.

In conclusion, we highlight the high level of
satisfaction with the initiative in terms of critical
literacy. Also, thanks to the social component of the
sSMOOC, the interest shown by the participants in
developing their own AMI projects.

Keywords
Critical media literacy; sMOOC; fake news; social
media
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1. Intfroduccién

La educomunicacién es un campo pedagdgico que propone el aprovechamiento de los medios
de comunicacion como herramienta educativa (Osuna-Acedo y Escano-Gonzdlez, 2016; Castellé-
Martinez, 2017; Gozdlvez-Pérez y Contreras-Pulido, 2014). Los contenidos de los medios de informacién
son considerados como una fuente de conocimiento y de pautas de conducta vy, por tanto, de
contenidos educativos en todos los sentidos. Ante esta realidad educativa y social, es necesario
alfabetizar alos estudiantes, y la sociedad en su conjunto, para que puedan aprovechar correctamente
los medios educomunicativos (Vizcaino-Alcantud, 2023). La alfabetizacion medidtica e informacional
(AMI), definida porla UNESCO (Cobo, 2018), integra esta perspectiva y propone estrategias educativas
para comprender las bases de los mecanismos de comunicacion social. Algunos de esos mecanismos
son malliciosos y sus fuentes de manipulacién textual o audiovisual producen noticias falsas (fake news)
que se extienden por las redes sociales creando confusién (Borrull, 2019).

La desinformacion en forma de fake news y trastornos de la informaciéon relacionados han atraido
mucha atencidén puUblica sobre la AMI en una tarea muy importante como es la verificacién de hechos
(Frau-Meigs, 2019; Humprecht, Esser y Van Aelst, 2020). Las iniciativas educativas en este sentido buscan
desarrollar la resiliencia de los ciudadanos ante las noficias falsas (Gozdlvez-Pérez y Contreras-Pulido,
2014). Es decir, se trata de desarrollar mds aun las competencias criticas en los ciudadanos para que
sean capaces de entender, contrastar y verificar las noticias. Y, en el caso de las redes sociales, que
asuman que enlazar una noticia falsa sin ser contrastada es una responsabilidad que no deben tomar
a la ligera (Lépez-Meri y Casero-Ripollés, 2017). En las redes sociales el problema no radica solo en
el productor de la noticia falsa o en la calidad de la informacién (Osuna-Acedo, 2019). El problema
radica también en todos aquellos que, de manera acritica, replican la noficia. Esta accidén es la que
mds poder confiere a la manipulacion gracias a la masificacién del mensaje en las redes. Cuando
algo estd compartido por muchos, aunque sea de manera acritica e irreflexiva, da la impresién de
que estd confirmado (Turel y Osatuyi, 2021). Es sélo una impresidn, un sesgo social, pero requiere que
todos seamos responsables al compartir noticias o conocimientos en los medios. La generacién de esta
resiliencia requiere reflexion a muchos niveles. (Golob, Makarovic y Rek, 2021). Y requiere también el
desarrollo de competencias criticas. La formacién en este tipo de competencias criticas no es sencilla,
pues abarca dimensiones de alfabetizacién informacional, alfabetizacion medidtica, conocimiento
critico y, ademds, las suficientes competencias tecnoldgicas como para entender el funcionamiento
de las redes y detectar las manipulaciones mds sutiles. En este sentido, son dificiles de detectar las
manipulaciones basadas en texto, pero mucho mds aun las fake news visuales como manipulacién de
imdgenes o videos o, simplemente, la utilizacién de imagenes impactantes, de gran fuerza cognitiva,
en contextos que confunden a los lectores. Estas manipulaciones visuales se encuentran entre las mds
prominentes en las redes sociales utilizadas por los jdbvenes y el publico en general. Para ser capaz de
desplegar las competencias informacionales criticas es fundamental, por tanto, dotar alos ciudadanos
de una mezcla de conocimiento de contenido y de habilidades digitales (Nygren et al., 2021).

El programa de un curso para desarrollar las competencias criticas en AMI, por tanto, debe incluir
un completo programa de formacién en los mecanismos de verificaciéon y refutacion de noticias, asi
como de las tecnologias que pueden ayudar a llevarlos a cabo. Pero, sobre todo, debe incluir el
pensamiento critico. La capacidad de analizar, contrastar y verificar noticias debe emerger de una
conciencia critica que surge de nuestra responsabilidad como ciudadanos activos en las redes sociales.
Desde esta perspectiva, el proyecto de investigacion europeo YouVerify! (http://www.youverify.eu)
financiado por el programa de la UE Media Literacy for all (2020), ha propuesto la metodologia sMOOC
para desarrollar un curso abierto, masivo e intfernacional sobre competencias criticas y habilidades
digitales frente a la manipulacién informativa en las redes sociales. El sMOOC Desinformacién Paso
a Paso (DPAP) se ha ofrecido en abierto en fres idiomas (inglés, francés y espanol), con el objetivo
de llegar a la comunidad interesada en el tema. Sus resulfados ofrecen interesanfes conclusiones
sobre las implicaciones de las estrategias educomunicativas para la ensenanza y el aprendizaje de
la AMI, y cémo estas estrategias de aprendizaje social contribuyen para impulsar el espiritu critico y el
compromiso democrdtico entre los jovenes y los ciudadanos en general.

2. AMI y pensamiento critico

Las redes sociales han contribuido a la pluralidad de voces en los medios de comunicacién masivos
que se crean con esas tecnologias. Esta horizontalidad en la produccién de contenidos ha tenido
efectos muy positivos en la educomunicacion, pues ha convertido las redes en lugares repletos de
productivos intercambios de informacién y conocimiento. Asi ocurria en la época de la web 1.0 con
los blogs como herramientas fundamentales. Pero el advenimiento de herramientas mds répidas e
inmediatas, como twitter o los grupos en las diversas herramientas de comunicacion por chat, consiguid
facilitar y maximizar estos intercambios, creando a su ver marcos relacionales de efectos muy positivos
(Castelld-Martinez, 2017). Pero también han tenido efectos negativos. Y es que la popularidad de
sistemas de comunicacién rdpidos, inmediatos, con un lenguaje comprimido al mdximo, dificultan
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una de las herramientas principales del pensamiento como es la argumentacion. Si no hay espacio
y tiempo para argumentar, para justificar, para mostrar evidencias, el mensaje se puede limitar a una
mera opinidn (Candel Mora y Tamarit Valles, 2014). Y, de hecho, podemos observar en todas estas
herramientas como la mayoria de los contenidos son eso: opiniones. Un modelo de comunicacién
basado en opiniones rdpidas, inmediatas, es un caldo de cultivo idea para la propagaciéon de bulos,
de noticias falsas. Y, con ellas, y las casi infinitas capacidades de difusion de las redes, aparecen las
maniobras de manipulacidon masiva. Recuperar el pensamiento critico es el Unico modo de acercarse
las redes masivas (Machete y Turpin, 2020). La pluralidad y la horizontalidad lo exigen y lo merecen
(Gozdlvez-Pérez, Valero-Moya y Gonzdlez-Martin, 2021).

La educomunicacion se enfrenta, por tanto, a una avalancha de informacién a menudo contradictoria
y proclamada como verdadera, en base a la acumulacion de opiniones tomadas como “verdad”.
Frente a eso, cada ciudadano necesita mds que nunca poder distinguir entre conocimiento y
opiniones, y distinguir la informacién que merece confianza de la informacién que debe ser juzgada
con escepficismo (Jackson, 2019). En este contexto, el pensamiento critico es un enfoque mental
valioso que se busca aplicar en todos los dmbitos educativos (Morancho y Rodriguez Mantilla, 2020).
Aungue no siempre se comprende pues, a menudo, cuando se les pregunta a los jévenes qué significa
el pensamiento critico, responden “criticar todo” y juzgan el concepto como negativo. Pensamiento
critico es, por el contrario, una competencia multidisciplinar creativa (Alonso Gonzdlez, 2016; Castillo
Cuadra, 2020). “Criticar"se basa en construir argumentos. Por tanto, en recopilar evidencias y razonar
de manera légica y pausada a la luz de las mismas. Es cambiar el discurso del “yo creo que” o el “yo
confio en”, ese que habitualmente lleva a enfrentamientos (porque al “yo creo que” se le opone con
igual fuerza y razédn “pues yo creo que no.. y punto”), por un discurso de “te doy razones y evidencias
para convencerte por fimismo™ (Gonzdlez Ramirez, 2020). Se frataria de pasar del enfrentamiento en el
que la argumentacion se ve como una guerra de opiniones, a un actitud en la que la argumentacion
se usa para justificar, convencer (o disuadir) y llegar a un acuerdo (Vega-Reidn, 2003).

Desde el punto de vista prdctico, desplegar el pensamiento critico en las redes sociales requiere de
competencias que van mds alld de las puramente argumentativas como sefalan diversos autores
(Cheng et al., 2022; Thaiposri y Wannapiroon, 2015; Zou'bi, 2021). Es vital conocer estos aspectos:

e Saber cdmo se produce, publica, retransmite, incluso manipula, transmite y comparte la informacion.

» Ser consciente de los sesgos cognitivos que pueden conducir a un buen y mal razonamiento.

e Conocer las principales herramientas y estrategias retdricas que son fundamentales para decodificar
discursos y debatir.

¢ Saber verificar las fuentes y detectar informacioén falsa, a veces utilizando habilidades técnicas.

¢ Desarrollar habilidades y valores interpersonales que permitan el debate, el didlogo, la contradiccion
y promuevan la apertura y la fransparencia.

Como vemos, la construcciéon de la resiliencia hacia la desinformacion en las redes sociales requiere
de un conjunto de habilidades que pertenecen al dominio del pensamiento critico y de su herramienta
principal, la argumentacién. Es necesario ir mds allé de la educacién AMI tradicional e integrar todos
estos elementos criticos en un nuevo paradigma AMIC (alfabetizacién medidtica e informacional
critica). Se trata de desarrollar el pensamiento critico en los medios masivos de comunicacion
y las redes sociales sin perder los valores de horizontalidad y libertad de expresion. Se frata de una
aproximacion holistica que integra, como elementos de ese espiritu critico, también las herramientas
tecnoldgicas que ayudan a verificar la veracidad de las noticias en el complejo contexto de los
algoritmos avanzados, los bot y los Ultimos desarrollos de inteligencia artificial que se usan para generar
desinformacion (Nazar y Bustam, 2020).

3. sMOOC, metodologias para el aprendizaje en red

El modelo elegido para integrar la educomunicacién en el curso de alfabetizacion medidtica
Desinformacién paso a paso ha sido la variante de los populares MOOC denominada sMOOC (cursos
masivos en linea sociales). En general, el modelo educativo de los MOOC brinda la posibilidad de
actuar como medio de formacion y difusién porque ofrecen a los miembros de su comunidad virtual
un amplio abanico de propuestas de interaccion y comunicacién, valorando sus aplicaciones de
diferentes maneras segun las actividades, recursos, medios, metodologia, procesos de evaluaciéon
e inferactividad (Camarero Cano y Cantfillo Valero, 2016). Cuando estas posibilidades se desarrollan
convenientemente, van mas alld de la estructura tradicional de los cursos para convertirse en un nuevo
modelo denominado sMOOC, donde las interacciones, la intercreatividad y la comunicacién son
los objetivos principales en el proceso de aprendizaje (Gil-Quintana et al., 2016; Hergueta-Covacho,
Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016; Osuna-Acedo et al., 2017).

En el modelo sMOOC, los profesores se convierten en mediadores y facilitadores para involucrar a los
estudiantes a la experiencia de aprendizaje colectivo (Osuna-Acedo et al., 2017). Una comunicacion
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bidireccional y horizontal es muy fructifera para empoderar alos participantes hacia la metodologia de
aprendizaje socioconstructivista. Se trata de estimular la cultura de la participacion, desencadenando
nuevas formas de co-creacion y coautoria colectiva entre los estudiantes (Gil-Quintana et al., 2016;
Gil-Quintana y Osuna-Acedo, 2020). Esta metodologia docente fomenta, por tanto, el aprendizaje
colaborativo desde una perspectiva democrdtica y horizontal (Osuna-Acedo y Escano-Gonzdlez,
2016). Desde el punto de vista prdctico, se lleva a cabo incluyendo estrategias como la evaluacion
por pares (Frau-Meigs y Bossu, 2017). Ademds, los SMOOC se combinan con otras herramientas en red
favoreciendo la comunicacién y relaciones entre los estudiantes. Por ejemplo, los sMOOC desarrollados
en el portal de ECO-learning incluyen Twitter por defecto como herramienta de comunicacién entre
los estudiantes. En el caso del sMOOC DPAP que estamos estudiando, se fomentd el aprendizaje
colaborativo también mediante el uso de la herramienta Padlet que permite a los participantes
compartir conocimientos y recursos y asi facilitar un aprendizaje adaptativo.

Todas estas caracteristicas hacen del modelo sMOOC propuesto una propuesta disruptiva ideal para
espacios de aprendizaje informal en nuevas competencias sociales. Esto se verifica si lo estudiamos
en la escala de Conole (2016) y vemos que cumple la mayoria de las dimensiones de su clasificacion:
el grado de apertura, la escala de participacion (masificacién), la cantidad de uso de multimedia, la
cantidad de comunicacién, el grado de colaboracion, el tipo de via de aprendizaje (desde el alumno
cenfrado en el docente y altamente estructurado), el nivel de garantia de calidad, el grado en que
se fomenta la reflexién, el nivel de evaluacién, cudn informal o formal es, la autonomia y la diversidad.

Los sSMOOC, por su cardcter de modelo de educacién abierta e informal, suelen usar estrategias de
recompensa y gamificacién (Brull y Finlayson, 2016; Hamari et al., 2016). En el caso de DPAP, se usaron
insignias como elementos de recompensa para los distintos objetivos de los mddulos, de modo que los
participantes fuvieran registro y prueba digital de sus logros, algo que se ha probado como un buen
estimulo en este fipo de herramientas (Hamari, 2017).

Por Ultimo, el empoderamiento de los estudiantes es una de las caracteristicas clave del modelo
sMOOC (Martinez Pérez, 2016). Los estudiantes deben desempenar un papel central en el proceso
de aprendizaje, asumiendo un enfoque corresponsable de su propio aprendizaje. En el caso de la
alfabetizacién medidtica, permitir a los participantes crear colaborativamente sus propios proyectos
finales sobre cualquiera de los temas de desinformacion fue la metodologia elegida para lograr el
aprendizaje adaptativo y el empoderamiento, permitiendo a los estudiantes convertirse también
en profesores de alfabetizacion medidtica. Crear sus propias actividades, proyectos y cursos para
desarrollar competencias criticas AMI es un objetivo principal del curso.

4. Curso “Desinformacion paso a paso”: contenidos y estrategias

Figura 1: Presentacién del sMOOC

Desinformacion paso a paso

share f wy I MATRICULAME +

ORGANZADORES
jCurso en linea de alfabetizacion en medios e informacion de YouVerifyl
Permitiendo implementar acciones contra la desinformacion.

Un curso apoyado por la Comisidn Europea, el Ministerio francés de Cultura y la SAVOIR DEVENIR
Organizacion Internacional de la Francofonia.

SAV[)IRJ&F{DEVENIR

iy _9) ECO DIGITAL LEARNING

Moo oELss cLases OBJETIVOS

01/ )un/ 2022

CHAIRE UNESCOD

= Comprender qué es la Alfabetizacion Medidtica e Informacional (AMI)

{{) ouraciow peLsioT « Comprender su relacién complementaria con la ensefianza de la Mente Critica
~ 1afo, 7 meses « Conocer el tejido de la informacion y |a desinformacion (en particular visual) en la

era digital A F P . AFP
‘\‘ ESFUERZO ESTIMADD « Familiarizarse y dominar la verificacidn de informacion

10h/semana « Comprender la naturaleza y los problemas de la refutacion como herramienta

contra la desinformacicn
ED momas

@ [ ien « Configure su propio proyecto AMI para combatir la desinformacién
nglis

Frang_ais REQUISITOS RECOMENDADODS
Espafiol TUTORES

Fuente: https://www.eco-learning.eu

184



Utilizando el disefo pedagdgico de los sSMOOC, junto a una moderacién activa de un equipo mixto
de profesores y facilitadores, el sMOOC Desinformaciéon paso a paso (ver figura 2) se llevé a cabo
en fres idiomas (francés, inglés y espanol). Se desarrolld en dos iteraciones a lo largo de dos meses
(del 15 de noviembre al 15 de enero de 2022; del 15 de febrero al 30 de abril de 2022). En la primera
edicién realizaron el curso unos 1.700 participantes, en su mayoria estudiantes y educadores, ademds
de una buena representacion de bibliotecarios, periodistas y verificadores de hechos. En el caso de la
segunda edicion, realizaron el curso casi 800 participantes, con un perfil similar.

Los principales mddulos versaron sobre los temas principales ya relatados: alfabetizacion medidtica
e informacional y pensamiento critico; la fdbrica de informacién-desinformacion; la verificacion de
imdgenes y videos; las estrategias de refutacion; el disefio de proyectos de alfabetizacion medidtica
para combatir la desinformacién visual.

La primera edicién del curso (ITE 1) proporciond estos mddulos sin jerarquia. En la segunda edicion (ITE2)
se propuso organizar los mddulos segun dos itinerarios docentes: 1 “Desinformacion” y 2 “AMI".

El diseno pedagdgico incluye la orientacion educomunicativa. Para ello, El modelo sMOOCs fomenta
el mantenimiento de fuertes conexiones sociales entre los participantes. En este sentido, la plataforma
online ufilizada incorpora herramientas para tal fin como foros, microblogging y enlaces para ser
utilizados en redes sociales. De hecho, la plataforma integra todas las herramientas de comunicacion
a través del hashtag #Desinformacion, haciendo de las interacciones sociales una necesidad para la
metodologia de enseianza.

Tres dimensiones son clave en el disefo participativo del sSMOOC: recursos; disefio y evaluacion/
seguimiento. La facilitacién y moderacion del sMOOC se consideraron importantes y un equipo de
facilitacion estuvo activo durante el primer mes de cada edicién del MOOC. Un total de 12 profesores,
distribuidos en los tres idiomas del sMOOC, trabajaron para mantener las interacciones de grupo y los
procesos de intercambio de conocimientos.

El disefio del curso establecia los objetivos de aprendizaje: Comprender la alfabetizacion medidtica e
informacional (AMI); Desarrollar el pensamiento critico en relacion con la AMI; Dominar los mecanismos
de desinformacion; Elaborar estrategias de verificacién; Fomentar la refutacion; Poner en marcha un
proyecto de AMI. El curso se organizd en torno a seis médulos, cada uno ajustado esos seis objetivos
de aprendizaje: Pensamiento critico; AMI; Mecanismos de desinformacion; Estrategias de verificacién;
Soluciones de refutacién y Proyectos AMI. Se afadieron la infroduccién y la evaluacion a los mddulos
de contenido bdsico con lo que el nUmero total fue de 8 mddulos. En ellos se publicaron un total de 77
items con recursos y materiales.

La evaluacion consistia en 5 tareas generales para los moédulos mds significativos. A éstas se anadieron
3 tareas colaborativas para involucrar a los participantes en la co-construccion del conocimiento:
a) una base de datos de noticias falsas, b) una base de datos de proyectos AMIy c) un FAQ “squé
pasaria si...2 para tratar temas espinosos en AMI y desinformacion.

Cabe destacar que el sMOOC creado ha sido tfransformado en un Recurso Educativo Abierto, ya sin
la temporalizacion que exige la participaciéon de facilitadores, y estd disponible en la plataforma de
aprendizaje Eco Digital (https://bit.ly/41410tE).

5. Objetivo

El objetivo principal del proyecto europeo YouVerify! es poner en marcha proyectos de ensenanza
en Alfabetizacion Critica Medidtica para cada contexto de los paises participantes. El sMOOC DPAP
contribuye a ese objetivo general con fres objetivos especificos:

e Proporcionar una herramienta abierta para todos capaz de aportar beneficios y resultados de
aprendizaje.

e Desarrollar estrategias y materiales educomunicativos AMIC apropiados para la lucha contra la
desinformacion.

¢ Implicar y capacitar a participantes heterogéneos en la lucha contra la desinformacion de forma
eficaz, consiguiendo un efecto multiplicador en su papel de docentes o influencers.

El objetivo de esta investigacion se basa en indagar sobre los resultados de estos planteamientos a
través de las opiniones de los estudiantes implicados en el sMOOC. Para alcanzar el objetivo planteado
se proponen los siguientes andlisis del cuestionario de satisfaccion elaborado por las estudiantes del
curso DPAP en base a dos preguntas de investigacion generales:

 Satisfaccién con la estructura pedagdgica del sMOOC

¢ Satisfacciéon y aprovechamiento del temario AMIC desarrollado en el curso
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6. Metodologia

Se va a llevar a cabo un estudio de los resultados obtenidos mediante el cuestionario de satisfaccion
mediante una metodologia cuantitativa simple (comparaciéon de los porcentajes). Se analizan
y comparan los datos del cuestionario enfre los parficipantes en los distintos lenguajes y en las dos
ediciones del curso.

El cuestionario de satisfaccion estd organizado en las dos dimensiones de relevancia para nuestras
preguntas de investigacion, es decir, satisfaccién con el temario AMIC y satisfaccion con la estructura
y organizaciéon pedagdgica del curso sMOOC. Primero, se proponia una reflexion de los estudiantes
sobre la estructura organizativa y metodoldgica del sMOOC: la estrategia utilizada para el aprendizaje
(unidad por unidad, seleccién de dreas de interés o abordar todas las unidades simultdneamente),
satisfaccién con las estrategias personales de gestién del tiempo asi como la evaluaciéon de los
facilitadores. Tres preguntas abordaban el éxito percibido por los participantes, preguntando por el
logro de objetivos, la tentacion de abandonar el curso y el deseo de continuar con mds experiencias
MOOC. Después, se usd una bateria de 6 preguntas para medir la satisfaccion con los temas del
curso: pensamiento critico, AMI, desinformacioén, verificacion, refutacién, creacion de proyectos. A
esta evaluacién temdtica se le anadieron dos preguntas mds de evaluacién general del sMOOC v,
como complemento y variable de contraste, la intencién de los participantes de seguir avanzando en
su formacién sobre la temdtica en sMOOC similares.

Se frata de un cuestionario voluntario que se sugirié a los estudiantes después de haber completado
el curso y sus actividades principales. La muestra utilizada para la evaluacion del sMOOC, responde al
nUumero de estudiantes que rellenaron el cuestionario de satisfacion. Es decir, aungque los nUmeros totales
son de 2380 participantes registrados, de los cuales 49,6% han seguido fodos los médulos de contenido
y el 31,6% han completado el proyecto final, los resultados y las conclusiones de esta investigacion se
extraen en base a los participantes que lo rellenaron, 270 en la primera edicién y 63 en la segunda.

7. Resultados
7.1 Estadisticas generales del sMOOC

En cuanto ala participacion, y siempre refiriéndonos a la muestra de participantes (333) que rellenaron
el cuestionario de satisfaccién, se observa una media de edad mayor de la esperada. Esto no quiere
decir, necesariamente, que el curso atrajo a interesados de mayor edad de la prevista (el proyecto
europeo YouVerifyl tiene como objetivo preferente jovenes y adolescentes), también se puede
explicar porque los participantes mds jovenes, en general, no rellenaron el cuestionario de satisfaccion.
Cinéndonos alos que rellenaron el cuestionario, se puede destacar que, si bien en el caso de la edicién
en inglés la media de edad no supera los 30 afos, en el caso de la edicion en francés se eleva por
encima de los 35 anos y en el caso espanol roza los 40 anos. Queda claro que la apertura a todos los
publicos del modelo sMOOC supuso un afractivo para todas las generaciones y que el tema interesa a
personas de todas las edades. Cabe destacar que, de hecho, la segunda sesion, que tuvo una difusion
mds general, la media de edad se incrementd ligeramente en dos de los tres idiomas propuestos.

Figura 2: Género de los participantes por sesion e idioma
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En cuanto al género de los participantes (figura 2), es mayoritario el género femenino entre los
participantes en inglés y espafiol, mientras que es mayoritario el masculino entre los hablantes de
francés. En la primera edicion del curso este campo no era obligatorio, de ahi que haya un alto
porcentaje de participantes que no proporcionaron esta informacion.
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Figura 3: Distribucion por idiomas
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Finalmente, la participacion de estudiantes del sMOOC distribuida por idioma y sesién presenta
diferencias entre la primera y la segunda edicién (figura 3). Mientras que el nUmero de participantes en
lengua espanola era mayoritario en la primera edicion, el nUmero de participantes en lengua francesa
aumentd significativamente en la segunda. De nuevo, las metodologias de difusion de los cursos
tuvieron su importancia pues, después de los nUmeros relativamente bajos en la primera edicién, los
socios franceses mejoraron la difusién entre grupos de estudiantes universitarios. Esto explica también el
descenso de la media de edad en el caso francés, puesto que lo hicieron en universidades presenciales
con estudiantes que, en general, no superaban los 25 anos.

7.2 Organizacién del aprendizaje
Figura 4: Organizacién personal del aprendizaje
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En la primera edicién del curso, la mayoria de los participantes siguieron la organizacion del sMOOC
propuesta, ya que el 62% ‘“siguié las unidades en orden dia a dia”, tal y como estaba disefado
pedagdgicamente (figura 4). Hay una gran distancia con respecto al 16% que decidid “hacer todo de
una vez", que es, por lo general, la opcién mds popular cuando se toma un curso sSMOOC. Este fue un
gran resultado metodolégico ya que este trabajo diario alimentaba adecuadamente las herramientas
sociales. En la segunda edicion, la organizacion del sMOOC también tuvo éxito. En este caso, el 55% se
decantd por “seguir las unidades en orden dia a dia”, tal y como pe disehado pedagdgicamente y un
20% que se decantd por “hacerlo todo de una vez", que es, habitualmente, la opcidén mds popular a
la hora de realizar un curso MOOC. Este resultado también se apoya en lo que respecta ala valoracion
con la gestion del tiempo pues casi sumando las dos sesiones, casi un 70% de los estudiantes calificd
su propia gestion del tiempo como “satisfecha™ o “muy satisfecha”, un dato positivo para justificar el
diseno metodoldgico.
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Figura 5: Satisfaccidn con el profesorado del sMOOC
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En cuanto a la satisfacciéon de los estudiantes con las tareas de facilitacion, como se muestra en la
figura 5, fue muy alta en el caso de los estudiantes hispanohablantes, casi un 90% de satisfaccion con
la labor de los profesores (30% “satisfechos” y 56% “muy safisfechos”). Y fue buena en el caso de los
estudiantes francéfonos y angléfonos (mds del 60% “safisfechos” o “muy satisfechos”). Cabe destacar
que en el caso de los estudiantes de habla inglesa, en la segunda edicion el 76% se muestra “muy
satisfecho”, lo que mejora con creces el 30% de la primera.

Por Ultimo, la organizacién de los MOOC también se puede evaluar en términos de “intencién de
abandono”. En este caso, los resulfados son muy buenos en el caso de los hispanohablantes y
angléfonos, con una media del 30% de intencidon de abandono, lo cual es un resultado excelente
para un curso dbierto no formal. En el caso de los alumnos francéfonos, la intencion de abandono
casi alcanza el 50%, como es habitual en este tipo de cursos. Las razones de estas diferencias apuntan
al modo en que se publicitaron los cursos. Mientras que en el caso de los cursos en Espanol e Inglés
se hizo una difusion mds dirigida al dmbito universitario, en el caso del idioma Francés, participd en la
difusion la agencia France-Presse. Eso supuso una mayor participaciéon de un publico general, menos
familiarizado con este tipo de cursos en linea y abiertos y, por tanto, mds propensos al abandono.

Aproximadamente un tercio de los ingleses, casi la mitad de los franceses y cerca de la mitad de los
francéfonos pensaron en abandonar el curso, pero al final lo terminaron. En este caso, los resultados
son aun mejores para los estudiantes hispanohablantes, ya que sélo un 10% pensaba en abandonar,
lo que demuestra una muy buena satisfacciéon con la organizaciéon y los contenidos del MOOC, lo que
significa un muy buen resultado para un curso abierto no formal. En el caso de los alumnos francéfonos,
la intencién de abandono casi alcanza el 50%, como es habitual en este tipo de cursos.

7.3 Valoracién del temario propuesto
Figura é: Interés por los contenidos del MOOC -1
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Podemos dividir el andlisis de la valoracién y satisfaccion de los tfemas del curso entre los temas de
contenido mds tedrico, “pensamiento critico” y “alfabetizacién medidtica (AMI)" y los temas, tedricos
tfambién, pero mds prdcticos relacionados la desinformacion y sus mecanismos (figura 6).
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En el primer caso, vemos que el interés y la satisfaccion con la eleccidn del pensamiento critico como
competencia principal de la AMIC, muestran el acierto en el compromiso del curso con la perspectiva
del pensamiento critico. La gran mayoria de los encuestados tenia una opinién muy positiva
(“interesante™ y “"muy interesante™), con rangos que, en todos los casos superaron holgadamente
el 90% una vez sumadas las dos ediciones del SMOOC. Los resultados de satisfaccidon en este caso
también muestran una correlacién con la edad media de los participantes pues aumentan con esa
variable en la segunda edicién para hablantes en espanol e inglés y disminuye, ligeramente, en el caso
de los hablantes en francés (cuya media de edad disminuye en la segunda edicién).

En cuanto a los contenidos en AMI, los resultados fueron mds dispares. Aunque el nivel de satisfaccion
general fue alto, tomando los dos niveles superiores, entre los hispanohablantes la valoracion general
maxima (34%) fue mucho menor que la de los francdfonos (72%), representando el 58% de los
hablantes en inglés una valoraciéon general media mds acorde. De nuevo, la mayor edad medio de
los hispanohablantes presupone un mayor conocimiento de los conceptos bdsicos de AMIy, por tanto,
una valoracién inferior de los contenidos mds introductorios de este mddulo.

Figura 7: Interés por los contenidos del MOOC - 2
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En cuanto al temario mds prdctico, es decir, los contenidos especificos sobre mecanismos de
desinformacion, verificacion y refutacion, los participantes de todas las lenguas tienen una opinidn
positiva de los temas sobre desinformacién, siendo la muestra francesa la que muestra una mayor
inclinacién a considerar los tres temas de gran interés (figura 7). Para las muestras francesa e inglesa,
el mds interesante fue “desinformacién”, seguido de “verificacién” y “refutacion”. La preferencia de
la muestra espanola se inclina por la “desinformacion”, seguida de la “refutacion” y, por Ultimo, la
“verificacion”. Al comparar la primera edicién con la segunda, vemos que lo que ya era un alto nivel
de satisfaccion con el contenido aumentd en la segunda edicion. En lo que respecta a esta Ultima, no
se registraron evaluaciones negativas, y disminuyd el porcentaje de encuestados que sdlo encontfraron
los temas “moderadamente interesantes”. En general, los temas son muy apreciados pues se valoran
casi exclusivamente como interesantes y muy interesantes, para todos los mddulos relacionados con
las experiencias con la desinformacion (mecanismos, verificacion, refutacion). Los hispanohablantes
mostraron la menor satisfaccion de las tres lenguas tanto en la primera como en la segunda edicion.
Esto se correlaciona con la mayor edad media de los participantes en el curso de espanol y, por tanto,
una mayor actitud critica frente a los temas propuestos que, no olvidemos, estaban orientados a todos
los publicos, también jovenes y adolescentes.
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Figura 8: Valoraciones generales
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Finalmente, en la figura 8 se refleja el menor interés en la creacion de un proyecto final. Esto puede
deberse a la dificultad de orientar a los estudiantes de un curso abiertfo de este tipo. Se trata de
una iniciativa muy interesante que tuvo resultados significativos en las aportaciones a los tres trabajos
colaborativos paralelos pero que suponia un esfuerzo individual de investigacién mayor y, por tanto,
no fue tan bien valorado. Se trata de un problema comuin en la educacion abierta e informal y, para
nuevas ediciones de este tipo de curso, seria conveniente reforzar la manera de establecer mecanismos
de creacién colaborativa de los proyectos para que los estudiantes se refuercen y motiven también
entre ellos.

Figura 9: Satisfaccion con el frabajo colaborativo
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7.4 Resultados de las herramientas colaborativas

La satisfaccion con el trabajo colaborativo (figura 9) presentd porcentajes no muy buenos en el
framo bajo de la evaluacion (“poco satisfecho™” o simplemente “satisfecho”). Analizando los datos
de los hispanohablantes y francéfonos, aquellos que tuvieron mds facilidad para el frabajo en grupo
(recordemos que elidioma inglés convocaba a estudiantes de muy diversas nacionales y lenguasy, por
tanto, con mds dificultades de comunicacion en el caso de que su lengua materna no fuera el inglés),
se observan porcentajes de valoracion baja de mds de casi el 30% de media total (casi el 40% para
los franceses y casi el 25% para hispanohablantes). Sin duda, este item es mejorable en este estudio
porque no puede rastrear las razones exactas esta satisfaccion baja. Puede deberse alas herramientas
de comunicacién y las tareas especificas planteadas en esas herramientas o, simplemente, a la
participacién desigual, inconstante o, en algunos casos, no muy correcta de los participantes. Para
los objetivos del proyecto hubiera sido inferesante distinguir entre estos dos aspectos. Las valoraciones
positivas, en todo caso, siguen siendo altas lo que, sumado a los productos del frabajo colaborativo
en los foros y el Padlet propuestos, animan a seguir con esta orientacién en nuevas experiencias,
fomentando la produccion de contenidos por parte de los participantes.
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8. Discusion

El objetivo principal ya senalado del proyecto YouVerify!, y de esta herramienta educativa en particular,
era dar la méxima de difusién a los contenidos AMIC. En este sentido, la medida de la diseminacion
e impacto del curso no puede ser mds exitosa. Con un total de 2393 participantes registrados, 1370
acabaron el curso. Esto significa un 58%, porcentaje muy superior al 15% que es la media habitual en
los cursos abiertos fipo MOOC (Yamba-Yugsi y Lujdn-Mora, 2017).

Desde el punto de vista de los objetivos establecido en el andlisis cuantitativo de los resultados del
cuestionario de satisfaccion, se han analizado items que nos han permitido comprobar si el disefio
metodolégico del sMOOC logrd su objetivo de garantizar la motivacion y el compromiso de los
estudiantes. Los resultados estadisticos sobre el alto grado de satisfaccion de los participantes en casi
todas las dreas estudiadas (segun los datos de las figuras 4, 6, 7 y 8), han demostrado que sMOOC
es una opcidon metodoldgica bien valorada. Tanto en contenidos AMIC, como en la estructura
metodolégica abierta y flexible. Debido al alto grado de heterogeneidad de los participantes en el
sMOOC DPAP, tanto en conocimientos previos como en motivacion y, por otro lado, debido a la
naturaleza no formal del curso, se proporcionaron soluciones para garantizar opciones educativas
que se ajusten a los objetivos siempre cambiantes de cada participante. Los participantes responden
asi segun su motivacién y demandas de aprendizaje mediante herramientas de comunicacion y de
comunicacién y colaboracion.

Finalmente, la contribucion al desarrollo de recursos educativos contra la desinformacién ha tenido
un éxito moderado, tanto por el nUmero de proyectos finales entregados (699 frente a los 1370
participantes que finalizaron el curso), como por la no tan alta satisfaccién de los estudiantes con
esta metodologia (segun los datos comentados en la figura 8). Es un aspecto a mejorar en el diseno
instruccional del sMOOC, que podria otorgar una mayor importancia a esa parte y motivar a los
estudiantes a su realizacién paso a paso en cada tema. También se deben mejorar las herramientas
de recogida de informacién haciendo un andlisis cuantitativo y cualitativo de los productos que se han
elaborado en foros, redes sociales y, en este caso, la herramienta Padlet.

9. Conclusién

El sSMOOC “Desinformacién paso a paso™ ha significado una herramienta muy Util para fomentar la
resiliencia informativa entre los educadores y asi aumentar las oportunidades en la expansion de la
alfabetizacion medidtica en Europa. Profesores, bibliotecarios, frabajadores juveniles y otros colectivos
aprovecharon la oportunidad para formarse y se sienten satisfechos con el temario del curso y con sus
aspectos novedosos en AMIC como la formacién en alfabetizacién visual critica para ampliar y difundir
las competencias en verificacion de imégenes y videos en toda Europa.

En concreto, se ha verificado la satisfaccion con el enfoque holistico propuesto para desarrollar
el espiritu critico. Es decir, la combinacion del AMI con el pensamiento critico y todo ello aplicado
directamente en las herramientas, redes y medios sociales en los que se desarrolld el curso. Estos
resultados de la metodologia social sMOOC se verificaron en las comunicaciones y producciones
colaborativas entre los estudiantes.

Esta satisfaccion indica que es pertinente crear este tipo de herramientas cuyos resultados, ademds,
aportardn indicadores y herramientas de diagndéstico para evaluar los obstdculos que existen
en términos de formacion, financiacion de recursos y evaluacion en AMIC. Se ha probado que la
formacién en linea y abierta es una estrategia adecuada para contribuir a aumentar la capacitacién
de los ciudadanos en democracia digital.

Finalmente, y cumpliendo con las premisas del proyecto europeo YouVerify! en lo que respecta a la
difusion, los resultados positivos del sMOOC apoyan esta difusion pues posibilita todos los estudiantes
implicados a promover estrategias de réplica en sus respectivos paises. Para ello se utilizardn las
herramientas y recursos desarrollados durante el curso para concienciar sobre la alfabetizacion
critica y las estrategias de verificacion y refutacion que pueden ponerse en marcha para combatir la
desinfodemia.
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10. Contribucion especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes 1, firmante 2...
Concepcidn y disefio del trabajo Firmante 1, frmante 2 y firmante 3
BUsqueda documental Firmante 1

Recogida de datos Firmante 1, frmante 2

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, frmante 2 y firmante 3
Revisién y aprobacion de versiones Firmante 1, frmante 2 y frmante 3
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Resumen

La creacién y uso de Recursos Educativos Digitales
en Abierto emerge como uno de los elementos
prioritarios de la Competencia Digital Docente en
su vertiente digital y medidtica, fundamental para
la construccién y divulgacion de conocimiento
fiable frente a la expansion de las noficias falsas.
Este trabajo propone y describe un proceso de
evaluacion educomunicativa de este tipo de
recursos dirigidos a la formacién de estudiantes y
profesorado en Competencia Digital Docente en
el dmbito de la educacién superior. Para ello se ha
elaborado un cuestionario propio de escala tipo
Likert (CEREDA) que se ha mostrado fiable a la hora
de evaluar recursos digitales. Los resultados informan
de una validacién del cuestionario y de los recursos
evaluados, estableciendo asociaciones que indican
las cualidades que debe reunir los recursos digitales
para ser considerados como innovadores, ademds
de hallar diferencias significativas entre profesorado
y alumnado en las percepciones que manifiestan
sobre el nivel de accesibilidad de los recursos
creados y evaluados.

Palabras clave

TIC;  evaluacidén  educomunicativa;  material
diddctico; competencia digital; competencia
medidtica

Abstract

The creation and use of Open Educational Digital
Resources emerges as one of the priority elements
of Digital Competence in Education in its digital and
media aspect, fundamental for the construction
and dissemination of reliable knowledge in the face
of the spread of fake news. This paper proposes
and describes a process of educommunicative
evaluation of this type of resources aimed at training
students and teachers in Digital Competence in
Education in the field of higher education. For this
purpose, a specific Likert-type scale questionnaire
(CEREDA) has been developed, which has proved
to be reliable when evaluating digital resources. The
results report a validation of the questionnaire and
the resources evaluated, establishing associations
that indicate the qualities that digital resources must
have in order to be considered innovative, as well
as finding significant differences between teaching
staff and students in the perceptions they express
about the level of accessibility of the resources
created and evaluated.
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1. Intfroduccién

El compromiso con la informacion de acceso gratuito y universal responde a un proceso de evolucion
social que entiende el acceso a la informacién y a la educaciéon como un derecho humano que debe
ser facilitado a toda la ciudadania. Ademds de las construcciones y desarrollo de los sistemas publicos
de educacion propios del siglo XX, esta vision de la educaciéon y la comunicacion de conocimiento en
plena revolucién tecnoldgica en el drea de informacién y la comunicacion se dirige hacia el desarrollo
de una competencia digital y medidtica compuesta de numerosas habilidades, entre las que se
encuentra la producciéon y difusion en la red de materiales educativos basados en conocimiento
confrastado, validado y fiable. Uno de los retos de nuestra sociedad es la de desarrollar profesionales y
ciudadanos con la capacidad de generar y consumir informacion y objetos de conocimiento basados
en la investigacién cientifica, para lo cual se requiere de una mayor formacién en Educomunicaciéon y
recursos educativos que permitan mejorar los contextos educacionales y potenciar la divulgaciéon de
informacién y conocimiento de calidad.

La desinformacion en torno a la pandemia y la vacunacién, el negacionismo climdtico o las campaias
de desinformacion forman parte de la estrategia politica de sectores que emplean las noticias falsas
para alcanzar sus objetivos, a pesar de que estas generen estados de opinidn alterada en el publico
dirigidas a generar discursos de odio contra, normalmente, minorias vulnerables. Esta es una estrategia
que fiene cierto éxito en la sociedad actual gracias al descuido de los sistemas educativos hacia
el desarrollo de una competencia digital y medidtica adecuada e integral, especialmente entre el
alumnado universitario.

En este trabajo se presentan los resultados de la evaluacién de unos materiales educativos, cocreados
por varias universidades europeas en el marco de un proyecto de investigacion, que tenian por objetivo
estar disponibles de manera gratuita para la realizacién de cursos de formacion en competencia
digital y medidtica para personal universitario, tanto en el rol del profesorado como del alumnado. Los
materiales han sido, por tanto, evaluados por docentes y estudiantes, atendiendo a las caracteristicas
del material y su utilidad para atender las necesidades y expectativas formativas de docentes y
estudiantes.

Después de contextualizar el dmbito en el que se enmarca este trabajo, el articulo aporta los materiales
gue han sido evaluados, las variables empleadas para la evaluacion, el instrumento elaborado, las
caracteristicas de la muestra y las pruebas estadisticas a las que se ha sometido el instrumento. En el
apartado de resultados se muestran los valores de fiabilidad y validez del cuestionario, asi como las
medias, desviaciones tipicas y correlaciones de las variables. Finalmente, en la discusion y conclusiones
se valoran los principales hallazgos del estudio y las futuras lineas de investigacién que abre.

2. Estado de la cuestion
2.1. El contexto digital

Las sociedades desarrolladas alas que pertenecen los paises de la Unidon Europea viven un momento de
transformaciones sociales, econdmicas y de las instituciones democrdticas, entre ellas las educativas,
con motivo de la presencia e influencia creciente de las tecnologias digitales (Area y Adell, 2021). Es
por este motivo que, actualmente, una de las principales politicas educativas de la Unidén Europea
consiste en la adquisicion y perfeccionamiento de la competencia digital y medidtica en el dmbito de
la educacion y dirigido tanto a estudiantes como a docentes (Vuorikari, Kluzer y Punie, 2022), con el fin
de evitar que la escuela vaya a rebufo de la sociedad (Paredes-Labra, Freitas y Sdnchez-Antolin, 2019).

Estas politicas se han mostrado efectivas en contextos social y educativamente adversos, como ha
sido la pandemia de COVID-19, de manera que las experiencias previas en docencia online fueron
un factor de éxito durante la pandemia y se mantiene un cierto efecto postpandemia condicionado,
en cualquier caso, por la capacitacion digital de los centros educativos (Alija Alija, 2021). Las politicas
europeas también se muestran concernidas por la formacion en el dmbito de la Competencia Digital
Docente. Asi, el Marco de Referencia de la Competencia Digital Docente (DigCompEdu) identifica un
conjunto de habilidades consideradas prioritarias en el terreno digital, entre las que se encuentra la
capacitacién del profesorado enla creacion y uso de recursos digitales como una de las caracteristicas
de dicha competencia (Ministerio de Educacién y Formacién Profesional, 2022). Unas habilidades que,
ademds, se estructuran en torno a diferentes niveles que indican el nivel de manejo y capacidad de
integracién de las tecnologias digitales en la prdctica educativa (Cabero-Almenara et al., 2020).

2.2. Competencia medidtica y educomunicacién

Al mismo tiempo, la competencia medidtica de la ciudadania se muestra como un problema creciente
de las sociedades modernas que, en Ulfima instancia, recurren a las instituciones educativas para dar
respuesta formativa (Buckingham, 2019) a las carencias que deforman, a través de la informacion, las
propias instituciones democrdticas. La tecnologia educativa, en tanto que herramienta, no garantiza
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por si misma la adquisicion de competencias ni la democratizacion y avance del conocimiento
(Mesquita-Romero, Ferndndez-Morante y Cebreiro-Lope, 2022), sino que necesariamente debe ir
acompanadas de una accion educativa. Esta accién educativa que se espera de la escuela debe
ir dirigida a la alfabetizacion digital y medidtica en todas las etapas educativas, acompanada de
metodologias activas preocupadas por estimular el pensamiento critico de las personas en todos los
dmbitos de su vida en los que influye la tecnologia digital (Rey, 2022).

La intensificacion de la visién de la informacién como espectdculo pervierte su cardcter formador y
desvirtUa las que han sido consideradas hasta ahora como fuentes de conocimiento de confianza para
la ciudadania (Mejia, 2022). Para la Unidn Europea esta es una circunstancia que ha de ser abordada,
entre otros frentes, desde la educacion. La ciudadania debe tener las habilidades necesarias para
comprender mejor y navegar por infernet con seguridad, con la capacidad de poder identfificar y
sefalar la desinformaciéon que pueda suponer un potencial riesgo para el publico o individuos en
particular (Comision Europea, 2022).

Desde el dmbito de la educacioén, esta situacion requiere un mayor esfuerzo en educar en la manera en
la que se construye racionalmente el conocimiento para desarrollar las habilidades que nos permiten
percibir la diferencia entre una noticia falseada en medios de comunicacion o redes sociales (Pérez
Tornero et al., 2018) y una informacién basada en el conocimiento validado y contrastado.

A pesar del contexto tan adverso, la realidad es que el desarrollo de una competencia medidtica en
el alumnado o en el profesorado tal y como se aborda en la actualidad, esto, es, de manera aislada,
sin integrarse en un modelo pedagdgico y en un contexto educativo mds general (Pettersson, 2018);
tampoco es capaz por si misma de dar respuesta a tales retos sociales (Castaneda, Esteve y Adell,
2018). Incluso en contextos virtuales de aprendizaje, sigue sin ser frecuente el desarrollo de entornos y
materiales que aborden el proceso educativo desde una perspectiva educomunicativa, promoviendo
la formacién de nuevos investigadores competentes en un contexto complejo y cambiante (Osuna y
Lopez, 2015).

Serd, por tanto, necesario entender la educacion en competencia medidtica como parte de un
modelo que tenga unos fines educativos mds amplios, comprometidos con el acceso universal a
la informacién y al conocimiento a través del fratamiento pedagdgico de todos los elementos que
conforman el proceso de ensenanza-aprendizaje en los contextos formales.

2.3 Los Recursos Educativos Digitales en Abierto en entornos digitales y medidticos

Es precisamente en esa vision pedagdgica la que sitUa a los Recursos Educativos Digitales en Abierto
(REDA) como una de las estrategias integradoras que ofrece la literatura académica para la
adquisicién de la competencia digital y medidtica a través de la produccion, uso, reuso y desarrollo de
programas de formacién basados en estos recursos de acceso libre y universal que, ademds, emergen
como elemento de cohesidon entre la investigacion y la practica educativa (Gonzdlez-Pérez, Ramirez y
Garcia-Pefalvo, 2022) en la educacion superior. Asi, las universidades se sitGan en un lugar privilegiado
desde el cual producir, distribuir, evaluar y promover materiales educativos en abierto generados a
partir de la investigacién, a la vez que adjudica a la comunidad académica la responsabilidad de
participar en la toma de decisiones sobre los cambios necesarios en el uso de la tecnologia digital, la
comunicacién de conocimiento a fravés de medios sociales y la educaciéon en linea (Czerniewicz et
al., 2021). Ademds, aporta importantes beneficios a estas instituciones en el dmbito de la colaboracion
y cooperaciéon internacional mediante el intercambio de conocimientos en abierto en un contexto
cada vez mds internacionalizado (Nascimbeni et al., 2021), donde la acreditacién de la construccion
de conocimiento colaborativo se convierte en un importante factor de calidad.

Es por ello que cada vez mds instituciones de educacion superior se muestran interesadas en
promocionarlaformacioneneluso de los REDA a través de cursos parala certificacion de competencias
o programas para el aprendizaje de prdcticas educativas abiertas (Marin et al., 2022; Schén et al.,
2021). Sin embargo, a pesar del interés creciente, en el contexto europeo aun es mayoritario el
desconocimiento de los REA por parte del profesorado, lo que supone el principal obstdculo para su
uso (Otto, 2021).

En el sentido formal, los REDA no son ofra cosa que recursos educativos en formato digital que
pretenden intervenir en procesos de ensefanza-aprendizaje a través de la investigacion y con acceso
abierto (Rodriguez-Aguilar et al., 2022). Tienen, por tanto, una licencia abierta copyleft que permite un
uso y adaptacion libre, respetando los derechos de autor y reconocimiento del creador, pero sin coste
alguno para quienes los emplean (UNESCO, 2019). Algo que tiene una trascendencia fundamental
para la igualdad de oportunidades en contextos de segregacion y exclusion educativa de estudiantes
por cuestiones econdmicas (Hilton, 2020; Ren, 2019).
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En Espana, desde la aprobaciéon del Marco europeo DigCompEdu la produccién de los REDA debe ser
seguir un criterio de acceso universal, no solamente en el sentido técnico que permita el acceso a los
archivos que contienen el material educativo, sino también en el sentido pedagdgico. Es decir, que
permitan acceder al conocimiento que el material pretende facilitar (Rubio Pulido, 2022) a la totalidad
del alumnado al que va dirigido. De esta manera, los REDA se erigen como instrumento accesible a
todos que permiten impulsar la alfabetizacién académica de los estudiantes de educacién superior y
facilitarles asi la tarea de comprension y produccién de sus propios textos académicos (NUfez Cortés
y Errdzuriz Cruz, 2020).

En la creacién de los REDA el usuario/estudiante tiene un papel especial. No se ha de limitar a recibir
o consumir un producto de manera acritica, sino que la filosofia de este tipo de recursos le otorga el
potencial de poder aportar mejoras a través de procesos de retroalimentacién, estableciendo asi
una relacién de mejora de la calidad de los recursos disponibles entre la academia, que genera el
conocimiento, y el estudiante, que lo valida y lo mejora a partir de la experiencia (Manrique-Losada,
Zapata y Arango, 2020). Algo similar ocurre con el profesorado que desee incluir estos recursos en su
prdctica educativa, debiendo emplear un cambio de paradigma mds exigente en la investigaciéon y
andlisis cualitativo en la seleccidn de recursos educativos (McBride y Abramovich, 2022).

Desde esta perspectiva, se debe considerar como una caracteristica definitoria de estos recursos el
hecho de que deban tener un componente pedagdgico basado en la inclusién y el conectivismo
(Gbmez Marin, Restrepo y Becerra, 2021), de manera que se supere la concepcién instruccional del
uso de la tecnologia educativa (Castaneda, Salinas y Adell, 2020) y el alumnado disponga de recursos
con los que poder interactuary, a su vez, alcanzar otros recursos en formatos variados que le permitan
acceder ala misma informacién desde ofras perspectivas formales, o bien, poder seguir ampliando sus
conocimientos accediendo a la vasta red de fuentes de informacion que se encuentran a su alcance.
Son los recursos con estas caracteristicas, los que logran ser flexibles y se adaptan a las necesidades
de los estudiantes, los que tienen la capacidad de generar contextos de aprendizaje colaborativos y
diversos (Castro Rodriguez, Rodriguez y Peirats, 2017).

Asi mismo, es importante que estos recursos tengan un cardcter unificado, que estén constantemente
disponibles en repositorios para su consulta, ademds de la implicacién de los docentes con este
tipo de recursos para aprovechar todo su potencial de uso, no solamente en entornos online, sino
especialmente en entorno hibridos (Trujillo Sainz, 2020).

2. Método

Los objetivos de la investigacién fueron dos. En primer lugar, la investigacién se propone elaborar un
cuestionario que permita evaluar de manera vdlida y fiable los materiales disenados para el aprendizaje
y adquisicion de la Competencia Digital Docente. Seguidamente, y una vez validado el cuestionario
disenado, se establece como segundo objetivo determinar la adecuacién de los materiales disefados
asi conocer las caracteristicas mds relevantes de un material educativo digital para ser considerado
innovador por sus usuarios.

La produccién de los materiales REDA sujetos a evaluacion fueron cocreados por docentes e
investigadores de la Universidad Rey Juan Carlos, Universidad de Almeria y la Universidad Telemdtica
Internacional UNINETTUNO. El criterio pedagdgico empleado para el diseho de materiales fue el Diseho
Universal de Aprendizaje, la evaluacion basada en la Educomunicacion y el conectivismo.

Los materiales fueron alojados en la pdgina web del proyecto encontrdndose disponibles de manera
permanente para su consulta y descarga (Figura 1). Se cuenta con WebQuest, Mapas conceptuales,
eBooklets y Diapositivas. Ademds del acceso libre a todo el material, los participantes en la evaluacion
de los recursos asistieron a la presentacion presencial de los materiales en la Universidad Rey Juan
Carlos.
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Tabla 1: Centro de Certificacion EU-TeachPaa$

TeachPaaS

About Objectives Inclusiveness Partners Certification Center v Deliverables v

Centro de Certificacion EU-TeachPaa$S

Siga el contenido de Ia formacion disponible en las pestafias y obtenga la certificacion!
Estaremos encantados de ayudarte en cualguier momento

Escribenos a eu-teach@ual.es en caso de cualquier problema

PASO 1: REGISTRARSE

® Certificacion digital para estudiantes & Certificacion digital para docentes 28 Certificacion digital para personal de administracion
Fuente: https://teachpaas.eu/

Para la evaluacién y validacion de los materiales se escogid como instrumento el Cuestionario de
Evaluaciéon de Recursos Educativos Digitales en Abierto (CEREDA), elaborado ad hoc a partir de
la seleccidn de una serie de pardmetros de calidad, tanto pedagdgicos como técnicos (Colvard,
Watson y Park, 2018; Pinto et al., 2017), que deben tener los REDA y que fueron establecidos como
variables del estudio:

e Grado de ufilidad.

¢ Grado de innovacion.

¢ Grado de adaptacion a las necesidades.
¢ Calidad del contenido.

¢ Calidad del diseno.

¢ Presentacion de la informacion.

¢ Facilidad de uso de la informacion.

¢ Nivel de interaccién.

¢ Motivacion.

¢ Calidad de la evaluacion.

El cuestionario fue disenado en formato digital y la recogida de datos se realizé con la herramienta
Google Forms (Mellado-Moreno et al., 2022). Para las respuestas a las preguntas que conforman las
variables se empleado una escala de tipo Likert con un intervalo de respuesta de 1 a 5, donde 1
significa que la persona estd muy insatisfecha con ese aspecto de los materiales y 5 que estd muy
satisfecha.

Para la seleccion de los participantes se realizd un muestreo no probabilistico entre los estudiantes
y docentes universitarios espanoles del Grado de Educacién Primaria. Se optd por estudiantes y
docentes de este grado por la vision enriquecida que podrian aportar a la evaluaciéon de los recursos
creados, pudiendo para ello movilizar los conocimientos tedricos y prdcticos de los que disponen vy
aportando a la investigacion, gracias a ello, datos de mayor calidad con una evaluacion dotada de
una perspectiva educativa.

La poblacién objetivo estaba compuesta por 502 participantes, de los cuales participaron 288,
distribuidos entre 223 estudiantes (77,4%) y 65 docentes (22,6%). Por lo tanto, la tasa de participacion
fue del 57,4%. Todos los datos recabados y analizados se encuentran disponibles para su consulta y uso
en acceso abierto en la plataforma Zenodo, repositorio de del programa europeo OpenAIRE (https://
doi.org/10.5281/zenodo.7111158).

Para la validacién y andilisis de la fiabilidad del cuestionario se realizd una validaciéon del constructo
mediante el cdlculo de la medida de adecuacion muestral KMO vy la extraccién de factores
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subyacentes, asi como un andlisis de consistencia interna mediante el cdiculo del coeficiente Alfa de
Cronbach (Lacave et al., 2016). Para el andlisis de calibracién y validacién, asi como de los resultados,
se utilizd el paquete estadistico IBM SPSS.

3. Resultados

En primer lugar, para determinar la fiabilidad del cuestionario CEREDA, se calcula el [1 de Cronbach
total y el de cada elemento si es suprimido, obteniendo un valor de ,853. Ninguno de los elementos
mejora el valor con su supresion, por lo que se decide continuar el andlisis con todas las variables de
inicio.

Seguidamente, se confirma la validez de constructo del instrumento a través del cdlculo de la media
de adecuacién muestral (KMO) con un valor de ,865 y con un nivel de significacion de la prueba de
esfericidad de Bartlett con un valor de ,000. Como Ultima prueba, se realiza la extraccion de factores,
empleando el método de andlisis de componentes principales, obteniendo tan solo 2 factores con
autovalor superior a 1 que agrupan y explican el 58% de la varianza.

Una vez comprobada la fiabilidad y validez del cuestionario, se procede al andlisis de frecuencias
de cada una de las variables. Los resultados muestran un alto de grado de satisfaccion en todos
los aspectos por los que son preguntados los participantes (Tabla 1). Todas las variables obtienen un
promedio superior a 3,7 sobre 5, y la mitad de ella muestran valores superiores a 4.

Tabla 1: Andlisis de las frecuencias de las variables del cuestiona-rio CEREDA

Media Desv.

sLe ha resultado Util el curso?2 (UTLD) 4,27 ,638

sLe parecié innovador el curso? (INNV) 4,11 ,782
3El curso se adaptaba a sus necesidades? (ADNC) 4,01 747
Calidad del contenido (CLCT) 4,20 1,022
Calidad del diseno (CLDS) 3,93 1,162
Presentacion de la informacién (PINF) 4,01 1,114
Facilidad de uso de la informacion (FINF) 3.94 1,287
Nivel de interaccién (ITRC) 3,78 1,115
Motivacién para seguir el contenido (MTVC) 3,87 1,151
Calidad de la evaluacion (CLEV) 3,93 1,231

Fuente: Elaboracién propia

Las mayores fortalezas que han mostrado los recursos evaluados se centran en la utilidad (UTLD) de los
recursos para la ensefianza-aprendizaje de las competencias digitales y medidticas en la educaciéon
superior, por un lado vy, por otro, la calidad (CLCT) de los contenidos cocreados disponibles. En el
lado opuesto, los materiales educativos evaluados han mostrado peores resulfados cuando a los
participantes se les preguntaba por el nivel interactivo de los recursos (ITRC) y su capacidad para
motivarles (MTVC).

En el andlisis de correlaciones entre variables, se ha obtenido el coeficiente de correlacién de Pearson
(r), teniendo en consideracién aquellas correlaciones fuertes que arrojen un coeficiente superior ar =
0.5. Bajo este criterio, se han encontrado correlaciones enfre fres grupos de variables, que se muestran
en la Tabla 2.
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Tabla 2: Andlisis de correlaciones entre las variables del cuestionario

UTLD INNV  ADNC CICT CLDS PINF FINF ITRC MTVC CLEV

UTLD 1 ,514* 577* 313 ,205 ,282 146 376 313 ,286
INNV ,514* 1 ,516% 322 ,208 235 165 434 267 265
ADNC 577* ,516* 1 ,302 343 344 ,255 372 ,351 278
CLCT 313 322 ,302 1 ,485 418 427 377 395 396
CLDS 205 ,208 ,343 485 1 ,528* 356 329 A75 A74
PINF ,282 ,235 344 418 ,528* 1 433 422 A79 ,600%
FINF 146 165 255 427 356 433 1 422 428 ,420
ITRC 376 ,A34 372 377 329 422 422 1 ,350 ,515*
MTVC 313 267 ,351 395 A75 A79 428 350 1 A78

CLEV ,286 265 278 396 A74 ,6007* 420 ,515% 478 1

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral) y r valor >0,5.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa, en primer lugar, un grupo de variables con correlaciones fuertes entre si (UTLD - INNV -
NCSD). La correlacién enfre este grupo de variables permite definir un tfriingulo de cualidades de los
REDA de calidad como son la utilidad, la innovacion y la adaptabilidad, siendo necesario que se den
ambas cualidades de manera simulténea.

En segundo lugar, se encuentra una correlacion fuerte entre la calidad del disefio de los materiales y
la manera en la que se presenta la informacién (CLDS - PINF). Por Ultimo, los datos informan también
de una correlacién entre la calidad de la evaluacién con la facilidad en el uso de la informacién y la
capacidad de interactuar con el contenido (CLEV- FINF- ITRC).

Finalmente, se ha realizado una comparacion entre las poblaciones estudiante y docente (Figura 1).
Para ello se ha empleado la prueba U de Mann-Whitney para muestras independientes, obteniendo
como resultado que solamente es posible rechazar la hipdtesis nula en la variable PINF, donde las
medias de safisfaccion de los estudiantes (3,97) presentan una diferencia significativa con una
significatividad asintética de ,015 con respecto a la media de los docentes (3,85).

Figura 2: Prueba U de Mann-Whitney para las poblaciones estudiante y docente en la variable PINF.

Prueba U de Mann-Whitney para muestras ...
Curso evaluado
Estudiante Docente

N =223 N =865
Rango promedio = 150,53 Rangao promedio = 123,80

m

Presentacion de |a informacién
(5]
UQIDBLLIOJUI B 3P UQIoBJUaSaId

100 80 B0 40 20 o 20 40 &0 80 100

Frecuencia Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia.
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Por tanto, existe una diferencia significativa en la manera en la que estudiantes y docentes han
evaluado los materiales en lo referido a la forma en la que se ha presentado la informacién.

4. Discusion de resultados y conclusiones

La Union Europea estd poniendo el foco en el freno de la desinformacién a través de dos insfrumentos:
la comunicacién y la educacion. Muestra de ello es el Codigo de buenas prdcticas en materia de
desinformacién que, ademds de proponer la desmonetizacidon de las noticias falsas o garantizar la
transparencia de la publicidad politica, pone el foco en la capacitacién de los usuarios para hacer frente
a este fendmeno. En paralelo, las politicas educativas europeas se han centrado en los Ultimos anos en
hacer y actualizar recomendaciones en materia de alfabetizacién digital y medidtica ante los desafios
de una sociedad cada vez mds mediada por las tecnologias de la informacién y la comunicacioén,
promoviendo el desarrollo de las habilidades digitales y medidticas. Ello ha ido impulsando la cocreacion
de recursos educativos digitales en abierto que, ademds, sirvan para establecer puentes entre la
investigacion académica y la préctica educativa. Se presentan asi los REDA como un recurso y, a la
vez, una metodologia educativa bajo los principios de acceso y difusién universal.

Respondiendo al primer objetivo propuesto en este trabajo, se evidencia la capacidad que tiene los
REDA de ser evaluados y validados por los usuarios que han de emplearlos a aprender y/o ensenar
sobre las tecnologias digitales, asi como el impacto positivo en su valoracién que tiene un disefo
interactivo basado en la inclusion y el conectivismo. Ademds, se ofrece un cuestionario denominado
CEREDA que arroja una validez y una fiabilidad robusta, basado en diez variables, que puede ser
facilmente replicado en estudios posteriores que pretendan evaluar la calidad de otros materiales
REDA para contrastar su validez y fiabilidad en pruebas piloto.

En cuanto al segundo objetivo planteado, los datos recabados indican que los materiales desarrollados
en el proyecto EU-TeachPaaS han alcanzado una satisfaccion por parte de los participantes
razonablemente alta, situdndose los resultados de todas las variables de evaluacion en el cuarto
cuartil (>75%), destacando la percepcidén de que es un material que resulta Util para la consecucion
de los objetivos que se propone y que los confenidos fienen la calidad que se desea o espera. Sin
embargo, hay que senalar que la evaluacidn de los materiales indica algunas debilidades que
deben ser consideradas. A pesar de la variedad de formatos en los que se presenta la informacion
y la variedad de elementos que permiten interactuar con ofros contenidos disponibles en la red, la
capacidad interactiva de los recursos se ha revelado como uno de los aspectos peor valorados por los
participantes. Lo mismo sucede con la capacidad de motivar a los participantes que, junto con el nivel
intferactivo de los recursos, debe ser revisado en futuros estudios que se planteen desarrollar materiales
relacionados con la competencia digital y medidtica en la educacion superior.

El estudio indica ademds una serie de interacciones entre las variables de evaluacién que resultan
de interés para el drea de evaluacion de los REDA. La correlacién UTLD - INNV — NCSD aporta un
sentido mds amplio a lo que puede ser considerado un material REDA innovador. Dicha correlacién
sefala la importancia que tiene que los materiales sean percibidos por los participantes como Utiles y
adaptados a sus necesidades para ser considerados innovadores, mds alld de que el disefio o formato
de los contenidos pueda emplear técnicas mds o menos novedosas.

De la misma manera, se identifican relaciones que indican, por un lado, la relaciéon que tfiene la forma
en la que se presenta la informacién de los REDA con la percepcidon que se tiene de la calidad del
diseno de estos y, por otro, cémo la calidad de la evaluacién de los cursos en los que se emplean
REDA pueden verse afectados por la percepcién que se tiene sobre la facilidad con la que se accede
a la informacién y con el nivel de interaccion de esta. Algo que coincide con la perspectiva de la
Educomunicacion dialdgica critica de (Bermejo-Berros, 2021), donde se muestra la necesidad de
establecer dindmicas dialécticas que ayuden a la comprension del material para que este pueda ser
considerado como adecuado y genere aprendizajes significativos en el alumnado.

Es precisamente esa percepcion sobre la facilidad con la que se accede a la informacién el Ultimo
elemento de los resultados del estudio que resulta de interés. Los materiales evaluados se han mostrado
mds accesibles para el alumnado que para el profesorado con una diferencia significativa entre
ambas poblaciones, probablemente por el hecho que apuntan autores como Mariscal Vega, Reyes y
Moreno (2021), que sugieren la relacion existente entre edad del docente y el nivel de competencia
digital y medidtica. Es por ello que se deberd valorar la necesidad de realizar adaptaciones de formato
en funcién de los roles estudiante-docente, de manera que el perfil docente no se vea perjudicado
por un diseno de material dirigido al alumnado y que no se adapta de manera adecuada a su nivel
competencial.

Finalmente, se debe senalar entre las limitaciones del estudio que solamente hayan sido evaluados por
estudiantes y docentes espanoles. Al ser un material disenado y cocreado por distintos socios europeos,
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la evaluacion deberia ser ampliada a otros paises y las conclusiones aqui presentadas pueden mostrar
un sesgo derivado de una muestra de una Unica nacionalidad considerando que existen diferencias
de partida en la competencia digital y medidtica de los estudiantes europeos de educacion superior
(Llorent-Vaquero, Tallén-Rosales y de las Heras Monastero, 2020). En este sentido, en estudios como
el de Hillman et al. (2021) estudiantes norfeamericanos destacan la mejor disponibilidad y facilidad
de uso de los REDA como sus principales cualidades, mientras que ofros, sin embargo, destacan la
importancia de que se adapten a las necesidades del alumnado (Cozart, Horan y Frome, 2021), lo que
requiere realizar adaptaciones personalizadas y disponer de herramientas que permitan evaluar los
materiales adaptados (Kotsopoulos, 2022), como el cuestionario CEREDA.

5. Financiacién
El frabajo forma parte del proyecto Erasmus+ “EU-TeachPaaS” (2021-1-ESO1-KA220-HED-000022911),

financiado por la Comision Europea.

6. Contribucién especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes
Concepcién y disefio del trabajo ly2
BUsqueda documental ly2
Recogida de datos ly2

Andlisis e interpretacién critica de datos | 1y 2

Revisidén y aprobacidn de versiones ly2
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Resumen

El mundo posdigital en el que vivimos y nos
comunicamos hace que la formacién necesaria
para moverse en este entorno multipantallas sea
mds necesaria que nunca. En el presente trabajo, se
presentan los problemas y retos actuales a los que
se enfrenta el sistema educativo y las instituciones,
asi como algunas propuestas para avanzar en
este campo. Esta sistematizacion de propuestas se
realiza a partir del andlisis de los webinarios Impulsar
la educomunicacién desde las universidades e
Impulsar la Educomunicacion desde los sectores
profesionales de la comunicacién, promovidos porla
Cdtedra RTVE de Cultura audiovisual y alfabetizacion
medidtica de la Universitat Jaume |, celebrados
en abril y mayo, y en septiembre y octubre de
2022, respectivamente. En total, se analizan 9
sesiones (18 horas de charlas, en total). Partiendo
de estas charlas, se estudian las percepciones
y el diagnéstico que realizan los 27 expertos (18
invitados y 9 moderadores) sobre la situacion de
la educomunicacion en el sistema educativo y
empresarial espanol, a la vez que se busca la
implementacién de estrategias, actividades e
iniciativas para impulsar la alfabetizaciéon medidtica.
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Abstract

The post-digital world in which we live and
communicate makes the necessary training to move
in this multi-screen environment more necessary
than ever. In this paper, we present the current
problems and challenges faced by the educational
system and institutions, as well as some proposals to
advance in this field. This systematization of proposals
is based on the analysis of the webinars Impulsar la
educomunicacién desde las universidades and
Impulsar la Educomunicacion desde los sectores
profesionales de la comunicacién, promoted by the
RTVE Chair of Audiovisual Culture and Media Literacy
of the Universitat Jaume |, held in April and May,
and in September and October 2022, respectively.
In total, 9 sessions are analyzed (18 hours of talks,
in fotal). Based on these talks, the perceptions and
diagnosis made by the 27 experts (18 guests and 9
moderators) on the situation of educommunication
in the Spanish educational and business system
are studied, while seeking the implementation of
strategies, activities and initiatives to promote media
literacy.

Keywords

Media literacy; mediailliteracy; media competence;
educommunication; digital humanism; educational
system.
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1. Intfroduccién

Los cambios tecnoldgicos hacen posible que casi todo el mundo se convierta no solo en consumidor,
sino en creador de contenidos medidticos. Al mismo tiempo, los medios de comunicacion se han
convertido en una fuerza econdmica y social cada vez mds poderosa y son instrumentos accesibles
para los ciudadanos. En la denominada era de la posdigitalizacién, en la que la sociedad convive
de forma cotidiana con las pantallas y en la que la comunicacion tiene lugar a través de ellas, surge
la necesidad de ofrecer a la ciudadania una educacion que responda a las necesidades sociales
actuales.

Este tema viene preocupando a expertos e investigadores desde hace tiempo (Freire, 1969; Halloran,
1970; Hoggart, 1972; Gutiérrez Pérez, 1975; Vallet, 1977; Martin-Barbero, 1987; Morley & Silverston, 1988)
y estos expertos entienden que, en este contexto, se hace necesario que los ciudadanos comprendan
mejor las sociedades en las que viven y que participen en la vida de su comunidad con plenitud.
Organismos internacionales como la U.E. o la UNESCO reclaman la importancia de esta formacién que,
siendo transversal, requiere un tratamiento especifico en los programas escolares, en la formacién de
los maestros y profesores, la educacion de las familias e incluso de adultos, personas mayores, amas de
casa y desempleados (Aguaded, 2011: 7).

Si bien son muchos los retos que la educomunicacion tiene por delante para hacer efectiva una
alfabetizacion medidtica, son muchas las iniciativas que ya estdn trabajando de forma activa para
implementar acciones concretas. En este contexto, en enero de 2022, surge la Catedra RTVE «Cultura
audiovisual y alfabetizacién medidtican de la Universidad Jaume | (https://catedrartve.uji.es/). En abril
y mayo de 2022, la Catedra organiza un seminario online con expertos en alfabetizacion medidtica.

Esta investigacion surge de una serie de preguntas de investigacion: sen qué momento nos
encontramos en educomunicaciong sa qué retos y problemdaticas concretas nos enfrentamos? squé
acciones se estdn llevando a cabo actualmente? 3qué acciones se pueden llevar a cabo en un futuro
proximo? Partiendo de estos interrogantes y tomando como referencia la opinion de los expertos que
participan en los webinarios, el objetivo de este trabajo, por lo tanto, es el de analizar los contenidos
de las charlas. A partir de un disefio metodolégico descriptivo y cudlitativo, se extraen y sistematizan
el diagndstico de los ponentes: por un lado, se extraen los retos y problemas actuales y, por ofro lado,
se exponen las posibles acciones que pueden implementarse desde universidades y empresas para
impulsar la alfabetizaciéon medidtica.

2. Estado de la cuestion

En 2013, la Direccién General Information Society and Media de la Unién Europea hacia publico un
documento (Comisién Europea, 2013) basado en el estado de la alfabetizacién medidtica en Europa.
En ese informe, la Comisidon Europea subraya, una vez mds, la relevancia creciente de la alfabetizacion
medidtica. Esta misma idea viene reforzada de hace tiempo por numerosos estudios, algunos de
cuales: Gutiérrez Martin y Tyner (2012); Garcia Ruiz, Ramirez Garcia y Rodriguez Rosell (2014); Fedorov
(2015); Rasi, Vuojdrvi, y Ruokamo (2019); Amat et al. (2022); Sddaba y Salaverria (2023).

Noticias falsas y bulos en los medios

Una de las problemdticas actuales son las noticias falsas (fake news), pues estas llegan a la ciudadania
por diferentes vias, logrando que aumente la sensacion de veracidad, es decir, han pasado de circular
por redes sociales o canales de mensajeria a los medios de comunicacién fradicionales, la prensa
(Salaverria et al., 2020; Tsfati et al., 2020) y la publicidad. La Comisién Europea ha anunciado la creacién
de iniciativas para controlar este tipo de mensajes. En Espana, particularmente, se han desarrollado
propuestas como Espana por Autocontrol (2021), que recomienda a etiquetar a los influencers sus
contenidos comerciales.

Educacién obligatoria y en centros escolares

El frabajo de Medina, Briones y Herndndez (2017) pone de manifiesto que, en el caso de Espana, se ha
optado por la fransversalidad en lugar de la especificidad recomendada por el Parlamento Europeo.
Todavia hoy no se ha incluido ninguna asignatura especifica que incluya cuestiones de alfabetizacion
medidtica. Como viene siendo habitual, se hace hincapié en lo instrumental frente a lo critico. Este
hecho, sumado a la escasa formacion del profesorado, hacen que se ponga de manifiesto el estado
de precario en el que se encuentra la educomunicacién y la alfabetizacion medidtica en Espana
(Saddaba y Salaverria, 2023).

Al mismo tiempo, continGa en nuestro pais el debate acerca de si se debe incluir la tecnologia en
el aula o si se debe retirar (Izquierdo-Iranzo y Gallardo-Echenique, 2020; Kallinova y Sddaba, 2019).
Comunidades como Madrid, Galicia y Castilla La Mancha prohibieron el uso de los méviles en los
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centros. De acuerdo con Martinez-Rodrigo, Martinez-Cabeza Jiménez y Martinez-Cabeza Lombardo
(2019) se pone de manifiesto que lainsuficiente formacién tecnoldgica de los docentes es determinante
a la hora de adoptar una postura contraria a la innovacion con dispositivos méviles.

Sector profesional

En Espaia han aparecido organizaciones cenfradas en luchar contra la desinformacion (Maldita.es,
Newtral, Verificat) y en algunos medios se estdn desarrollando equipos de verificacién (Verifica RTVE o
EFE Verifica) (Lopez Pan y Rodriguez Rodriguez, 2020). Estas iniciativas buscan generar confianza en el
contenido vy visibilizar la préctica periodistica de comprobacién de datos. En el dmbito mds especifico
de la formacién, son cada vez mds numerosas las iniciativas de alfabetizacion promovidas por colegios
o asociaciones de periodistas, dirigidas a publicos diversos como escolares (CAC, 2018) y periodistas
(FAPE, 2021).

Instituciones, empresas, autoridades

Algunos estudiosos demandan acciones conjuntas de los sectores publicos y del mundo de la empresa.
Saurwein y Spencer-Smith (2020) y Rubin (2019) subrayan la necesidad de un enfoque de gobernanza
y multinivel, asi como el desarrollo de acciones combinadas de la sociedad civil, las empresas vy los
gobiernos.

En Espaia, el 5 de noviembre de 2020 se activa el Procedimiento de Actuacién contrala Desinformacién
(BOE, 2020) con el fin de evitar las noficias falsas y los bulos, asi como de promover acciones contra
campanas de desinformacién extranjeras.

Revisiones sistemdticas de la literatura sobre alfabetizacién medidtica

Existen estudios que han realizado revisiones sistemdticas de la literatura sobre transformacion digital y
alfabetizacién medidtica. En FariasGaytan, Aguaded y RamirezMontoya (2021) se identifica la literatura
(298 publicaciones en Scopus y WoS) vy se realiza una clasificacion sistemdtica por categorias. En este
estudio se pone de manifiesto que la mayoria de la produccion de la literatura en este campo se
redliza en Espafa y esta se centra en pedagogia digital, ofreciendo una perspectiva sobre los estudios
de transformacion digital en las instituciones de ensefianza superior y sus enfoques de internalizacién.
En Aguaded, Civila y Vizcaino-Verdy (2022) se realiza una sistematizacion cuantitativo-cualitativa de
598 articulos recogidos de la Web of Science entre 2000 y 2021. El estudio determina que la literatura
se ha centrado en a) reflexiones sobre la educacién medidtica en su diversidad terminolégica (2000-
2012); y b) medicién, implementacién, formacion y digitalizacion educomunicativa en términos de
desarrollo tecnolégico-digital (2013-2021). Se pone de manifiesto que la literatura ha ampliado su
perspectiva desde la critica temprana a la educaciéon en medios para considerar la «glocalizaciény
de la educacién en medios y centrando su interés hacia la digitalizacion cultural, la alfabetizacion
algoritmica y la (auto)gestién digital y ético-critica de la identidad individual y colectiva.

3. Antecedentes y marco teérico
3.1. Alfabetizacién medidtica y educomunicacién

Aunque el interés en la relacion de la educacion y la comunicacion surge a comienzos del siglo XX, es
a partir de los anos 70 cuando se sientas las bases tedrico-prdcticas de este campo, de acuerdo con
Barbas Colado (2012). La preocupacion por el rédpido avance de los medios masivos y, sobre todo, la
necesidad de que los docentes y educadores preservasen los valores de la ciudadania frente a este
avance comienza a tomar forma (Masterman, 1993). Segun Marta-Lazo:

La educomunicacién, en sentido integral, va mds alld de la mera capacitacion para la
lecto-escritura, conlleva el andlisis critico de los mensajes, la creacion ética y responsable
de contenidos y la interaccion ciudadana, donde todos los participantes se convierten
en agentes activos para llegar a convivir en entornos saludables y con criterio en senfido
democrdtico (2018: 48).

Esta educomunicacion en sentido integral se va desarrollando con los estudios de Freire (1949), Vallet
(1977), Prieto Castillo (2000), Gutiérrez Pérez (1975), Martin Barbero (1987), Garcia Canclini (1990),
Fuenzalida y Hermosilla (1991), Orozco (1992), Quiroz (1992) o Kaplin (1998). En Espaiia, cabe destacar
los trabajos de Aparici y Garcia Matilla (1998), Pérez-Tornero (2004), Ferrés (2007) o Aguaded (2009),
entre otros. Desde la vertiente anglosajona, algunas de las derivaciones en la media literacy provienen
de los estudios criticos sobre las industrias culturales desde la Escuela de Frankfurt (Habermas, 1999;
Adorno, 2007; Marcuse, 2010) y de los estudios culturales propiamente dichos (Halloran, 1970; Hoggart,
1972; Morley & Silverstone, 1988; Hall, 1989; Hall, Hobson, Lowe & Willis, 1980). En los Ultimos afos, en
Estado Unidos, nace NAMLE, un proyecto que se basa en la alfabetizacién medidtica como via para
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que los estudiantes, familias y docentes desarrollen habilidades que les permitan ser ciudadanos
criticos y activos y comunicadores eficaces.

En estos contextos han surgido diferentes escuelas, por lo que la educomunicacion se ha comprendido
desde diferentes perspectivas. Las distintas denominaciones (educacion en materia de comunicacion,
diddctica de los medios, comunicacion educativa, alfabetizacion medidtica o pedagogia de la
comunicacién, en el contexto iberoamericano, y media literacy o media education, en el contexto
anglosajén) encierran formas especificas de entender la educomunicaciéon, mostrando dos enfoques
diferenciados. La escuela anglosajona se centfra en el manejo instrumental de los medios, mientras
que las denominaciones utilizadas en el contexto iberoamericano hacen referencia a planteamientos
dialégicos cercanos a la pedagogia critica. De este modo, observamos un enfoque educomunicativo
instrumental centrado en el manejo de la tecnologia, por un lado, y la educomunicacion entendida
como proceso dialdgico, por ofro (Barbas Coslado, 2012).

La alfabetizacion se ha visto enmarcada y definida de multiples formas (Brown, 1998; Potter, 2010).
En el Reino Unido el término aparece definido por Ofcom (2010: 1) como la «habilidad de acceder,
comprender y crear comunicacion en una variedad de contextosy. La alfabetizacién medidtica se
considera como una serie de competencias comunicativas, incluyendo la habilidad de acceder,
andalizar, evaluar y transmitir comunicacién de formas diferentes (Lee, 2010; NAMLE, 2010). De
acuerdo con McDougall (2019) «esta labor la pueden llevar a cabo los docentes, adquiriendo los
conocimientos necesarios para promover esta competencia, pero la implicacion de los profesionales
de la comunicacién resultaria esencial para el éxito de cualquier iniciativay. Estudios mds recientes,
como el de Pérez Femenia y Iglesias Garcia (2022) se centran en andalizar si existe una formacién en
Alfabetizacion Medidtica e Informacional (AMI) en el sistema educativo espanol y si es adecuada,
presentando también coémo se ha introducido esta materia en algunos paises referentes en la disciplina
como Francia, Gran Bretanay EE. UU. Por su parte, la alfabetizacién informacional puede definirse como
la habilidad de un individuo para 1) reconocer sus necesidades informativas; 2) localizar y evaluar la
calidad de la informacién; 3) almacenar y recuperar informacién; 4) hacer un uso efectivo y ético
de la informacién; 5) aplicar la informaciéon a la creacién y transmisién de conocimiento (Catts y Lau,
2008). Ambos conceptos estdn estrechamente relacionados, pues el objeto de ambos es desarrollar
la habilidad para acceder, comprender, utilizar y crear mensajes medidticos o informativos. El avance
de Internet ha hecho necesario que adquiramos nuevas habilidades y competencias (Buckingham,
2007; Westby, 2010).

3.1.1. Competencias

En este estudio se entiende que la competencia medidtica ha de contribuir a desarrollar la autonomia
personal de los ciudadanos, asi como su compromiso social y cultural, tal y como sefalan Ferrés y
Piscitelli (2012).

Son muchos los estudios que se han centrado en las competencias necesarias para alcanzar una
alfabetizacion medidtica. Pérez Rodriguez y Delgado Ponce (2012) definen la competencia medidtica
y plantean el diseno de actividades para una propuesta diddctica de acuerdo con unos indicadores
establecidos. Concluyen la necesidad de la convergencia terminoldgica, asi como de la elaboracion
de recursos, a partir de los indicadores definidos, que incidan en los distintos dmbitos de la competencia
medidtica de una manera efectiva y sirvan para llevar a cabo actuaciones diddcticas en los distintos
grupos que componen la sociedad actual. Tal y como afirman Pérez Rodriguez y Delgado Ponce:

Asi, hemos sistematizado diez dimensiones distribuidas piramidalmente en tres dmbitos. El
dmbito del conocimiento comprende: politica e industria medidtica, procesos de produccién,
tecnologia, lenguadje, acceso y obtencion de informacién. El dmbito de la comprension
relne las dimensiones de: recepcidn y comprension, e ideologia y valores. Finalmente, en la
cuspide, la expresion, situamos: comunicacion, creacién y participaciéon ciudadana. Hemos
definido una serie de indicadores involucrados en cada una de ellas, para posteriormente
plantear actividades de indole general. Reto: dada la rapidez de los avances tecnoldgicos,
hay que estar revisando y actualizando estas dimensiones constantementey Pérez Rodriguez
y Delgado Ponce (2012: 32-33).

Por su parte, Area y Guarro (2012) abordan la conceptualizacion del concepto de aprendizaje
competente y de las metodologias o estrategias de ensefianza que son acordes y coherentes con el
desarrollo de las competencias informacionales y digitales. Se concluye con algunas sugerencias sobre
el futuro del ALFIN (alfabetizacién informacional) para la formacién de la ciudadania del siglo XXI.

3.1.2. Politicas educativas internacionales y nacionales

Desde los primeros anos del presente siglo, se han ido desarrollando politicas para el desarrollo de la
alfabetizacién medidtica.
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A nivel infernacional, la UNESCO vy sus socios han puesto en marcha el nuevo recurso Ciudadanos
alfabetizados en medios e informacion: pensar criticamente, hacer clic sabiamente (Media and
Information Literate Citizens: Think critically, Click Wisely), segunda edicién del plan de estudios modelo
de la UNESCO sobre alfabetizacion medidtica e informacional para educadores y estudiantes (2021).
La seccidon de «Media Literacy» de la Alianza de las Civilizaciones de la Organizacién de las Naciones
Unidas (ONU) inicié hace unos afos una web (www.aocmedialiteracy.org). Esta web de recursos es
de cardcter participativa y estd disefiada como repositorio universal donde incluir recursos de todo el
mundo. Por su parte, la U.E. apoya la educacion medidtica a través de directivas y recomendaciones.
En 2020, el Consejo redacta una serie de conclusiones sobre la alfabetizacién medidtica en un mundo
en constante Transformaciéon (2020/C 193/06). En el Consejo Europeo de Lisboa de marzo de 2000,
los jefes de Estado y de los Gobiernos fijaron un objetivo ambicioso para Europa: convertirse en
una economia del conocimiento mds competitiva y, a la vez, en una sociedad del conocimiento
mds inclusiva. Un nivel mds alto de la alfabetizacion medidtica definitivamente ayudaria a nuestras
sociedades a que realicen este ambicioso objetivo. El Observatorio del Consejo de Europa publica
(2017) una relacién de las précticas realizadas en el territorio de la U.E. La Comisidén Europea, por su
parte, fomenta el desarrollo del sistema educativo europeo y las aptitudes de los ciudadanos de cara a
la transformacién digital (incluyendo la inteligencia artificial) a través de diferentes planes estratégicos
como The Digital Education Action Plan (2021-2027) y Europe’s Digital Decade: digital targets for 2030
(The Digital Compass).

En Espaia, nos encontramos con una nueva legislacion en materia de educacion. Concretamente,
son varios los Reales Decretos que marcan las pautas de educacion infantil, primaria, secundaria, de
bachillerato y universitaria.

En el Real Decreto 95/2022, de 1 de febrero, por el que se establece la ordenacion y las enseianzas
minimas de la Educacién Infantil, se mencionan las habilidades comunicativas en los articulos 7, 10, y
en el Anexo I

Articulo 7. Objetivos. f) Desarrollar habilidades comunicativas en diferentes lenguajes y formas
de expresion.

Articulo 10. Curriculo. 2. Los centros, como parte de su propuesta pedagdgica, desarrollardn
y completardn el curriculo establecido por las administraciones educativas, adaptdndolo a
las caracteristicas personales de cada nino o nina, asi como a su realidad socioeducativa.
Real Decreto 95/2022.

En el Anexo |, algunas de las competencias clave de la educacién infantil son la competencia en
comunicacion lingUistica; la competencia digital; la competencia personal, social y de aprender a
aprender; la competencia en conciencia y expresion culturales; el uso ético y eficaz las tecnologias.

En el Real Decreto 157/2022, de 1 de marzo, por el que se establecen la ordenacion y las enseianzas
minimas de la Educacion Primaria, se hace mencidén a temas relacionados con la educomunicacion
en el articulo 7, el articulo 11y el Anexo I:

Articulo 7. Objetivos. i) Desarrollar las competencias tecnoldgicas bdsicas e iniciarse en su
utilizacién, para el aprendizaje, desarrollando un espiritu critico ante su funcionamiento y los
mensajes que reciben y elaboran.

Articulo 11. Curriculo. 4. Los centros docentes, en el uso de su autonomia, desarrollardn
y completardn, en su caso, el curriculo de la Educacion Primaria establecido por las
administraciones educativas, concrecion que formard parte del proyecto educativo. Real
Decreto 157/2022.

Las competencias clave de la educacién primaria se desarrollan en el Anexo I. A continuacion,
mencionamos las competencias relacionadas con la educomunicacién: competencia en
comunicacion lingUistica; competencia digital; competencia personal, social y de aprender a
aprender; competencia en conciencia y expresion culturales; el uso ético y eficaz las tecnologias.

En el Real Decreto 243/2022, de 5 de abril, por el que se establecen la ordenacién y las enseianzas
minimas del Bachillerato, se mencionan aspectos relacionados con la educomunicacién en el articulo
7 y en algunas competencias del Anexo I. Asi, se mencionan los siguientes objetivos: adquirir una
conciencia civica responsable; acceder a los conocimientos cientificos y tecnoldgicos fundamentales
y dominar las habilidades bdsicas propias de la modalidad elegida.

Las competencias que hacen referencia a aspectos educomunicativos son: competencia en
comunicacion lingUistica; competencia digital; competencia personal, social y de aprender a
aprender; competencia en conciencia y expresion culturales.
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En los descriptores operativos en el Anexo, no se incluyen descriptores que hablen propiamente de
estas competencias. Por su parte, en el curriculo, se especifica el cardcter autondmico de ciertas
decisiones educativas: «Los centros docentes, en el uso de su autonomia, desarrollardn y completardn,
en su caso, el curriculo del Bachilleratoyn. No se contemplan materias de educomunicacion, si bien «los
centros podrdn hacer propuestas de otras optativas propiasy.

En elReal Decreto 640/2021, de 27 dejulio, de creacién, reconocimiento y autorizacién de universidades
y centros universitarios, y acreditacion institucional de centros universitarios, no existe ningun articulo ni
disposicion que haga mencién especifica a la educacion en medios, a la formacién del profesorado
o a la educomunicacién.

3.1.3. Ambito educativo

Independientemente de la cantidad de estudios realizados en el campo de la educacién vy la
educomunicacién que se estdn llevando a cabo en las universidades espanolas y de todo el mundo
(Alba, 2005; Ferrés Prats, Garcia Matilla, Aguaded Gémez et al. (2011); Meneses, Fdbregues, Jacovkis
& Rodriguez-Gémez,2014; Medina & Ballano, 2015; Lopez & Aguaded, 2015; Tucho, Ferndndez-
Planells, Lozano & Figueras-Maz, 2015; Gutiérrez-Martin y Torrego-Gonzdlez 2018; entre otros) hay una
importante cantidad de iniciativas de grupos de investigacion y de proyectos nacionales y europeos
trabajando en este campo. Algunas de las iniciativas mds recientes y que mayor impacto parece estar
teniendo son el curriculum AlfaMed (Marco Europeo de Competencias Digitales (DIGCOMP, 2021)),
el Manifiesto La Educomunicacién en Espaia: un reto urgente para la sociedad digital a favor de la
Educomunicacion (que apoyan un centenar de catedrdticos y expertos de mds de 30 universidades
espanolas), la Catedra RTVE «Cultura audiovisual y alfabetizacion medidtican de la Universidad Jaume
I, y la creaciéon de la primera Unidad Diddctica de Alfabetizacién Medidtica, elaborada por el grupo
GICID, liderado por Marta Lazo.

3.1.4. Impacto social

Cuando hablamos de educomunicacién, no podemos dejar atrds al individuo, a la persona, pues es el
objeto de quien parte la educomunicacion y a quien va dirigida en Ultima instancia. Los estudios, mds
instrumentales al comienzo, centrados en la educacién con medios después, van abriendo paso al
humanismo y al impacto social. En los Ultimos anos se han ido desarrollando investigaciones centradas
en diversos aspectos del cambio social que produce (o el que se podria producir) en el seno de una
alfabetizacion medidtica bien orientada. Algunos de los estudios centrados en los individuos son:
Culver & Jacobson, 2012; Meneses & Momind, 2010; Cruz-Diaz, Ordénez-Sierra, Romdn Garcia & Pavén
Rabasco, 2016 y Ribeiro, Herndndez & Munoz, 2015.

4. Metodologia de trabajo

La presente investigacion es de naturaleza empirica y cudlitativa. Se trata, por lo tanto, de un
estudio exploratorio que se centra en el andlisis del contenido generado en el webinario Impulsar
la educomunicacién desde las universidades y de parte del contenido del webinario Impulsar la
Educomunicacién desde los sectores profesionales de la comunicacion (no finalizado en el momento
de la presentacion de este articulo), ambos impulsados por la Catedra RTVE de Cultura audiovisual
y alfabetizacion medidtica de la Universitat Jaume I. Surge de la necesidad de una aproximaciéon
metodolégica para conocer las percepciones y el diagndstico que realizan los expertos sobre
la situacion de la educomunicacion en el sistema educativo espanol, a la vez que se busca la
implementacién de estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacién medidtica en
nuestro sistema educativo. Por este motivo, este trabajo no parte de una hipdtesis, sino que se plantea
como una investigacion exploratoria, descriptiva e inductiva, centrada en el estudio de la naturaleza
de una readlidad subjetiva y dindmica.

Se trata de una investigacion longitudinal, que recopila y analiza informacion de 16 horas de charlas
con expertos. El primer webinario se organizé en 5 sesiones desde abril a mayo de 2022. Las charlas
analizadas (4 sesiones) del segundo webinario se celebraron en septiembre de 2022. Los expertos en la
materia de los que se han extraido y sistematizado las ideas se muestran en la figura 1:
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Figura 1: Cronograma del webinario y expertos ponentes

Fecha Expertos/as Moderador/a

27 abril 2022 ?S,z‘?zg%mo Acedo (UNED) / Carmen Marta Lazo ?SJ/Ii)er Marzal Felici
3 mayo 2022 ﬁ:f\?:)so Gutiérrez Martin (UVA) / Agustin Garcia Matilla ég(r]r(;/secrgi?:w”

9 mayo 2022 Victoria Tur Vifies (UA) / Linda Castafieda (UM) Q’I‘gi f’&}”ﬁ)rés

17 mayo 2022 Joan Ferrés Prats (UPF) / Mercé Gisbert Cervera (URV) Francesc Esteve

Mon (UJI)

24 mayo 2022

Ignacio Aguaded Gémez (UHU) / Julio Montero Diaz
(UNIR)

Javier Marzal Felici
(uJn

José Ignacio Pastor, presidente de ACICOM

20 septiembre Javier Marzal Felici
2022 JOsé f v £ - (uJn
osé Maria Vidal Beltfrdn, presidente del CACV

José Manuel Segui Galve, presidente de AESAV
22 septiembre Marc Pallarés
2022 Santiago Gimeno Piquer, director y consejero Piquer (UJI)

Cuatroochenta
27 septiembre \E/Sctlheenrcci:oonsct}eylllii\]&c?(;esIdemo Preem Comunidad Frongsco .

Ferndndez Belfran

2022 (UJ])

Carolina Beguer, DirCom Grupo Gimeno, Castellon

Juanvi Falcé, presidente Colegio Oficial Publicitarios de
29 septiembre la Comunidad Valenciana Lorena Lépez Font
2022 (uJn

Ana Nino, presidenta Comunit AD

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al universo de trabajo, se recopilan los videos de los webinarios y se hace una transcripcion
de los mismos. Para la transcripcion no nos servimos de ningun programa, sino que se realiza a mano,
con el fin de ir extrayendo las ideas e ir conectdndolas en un mapa sindptico.

En el caso del webinario, se recogen los intferrogantes y planteamientos de 27 expertos (18 invitados
y 9 moderadores) del drea de la educacidén-comunicacion. El muestreo obtiene todo su senfido en
tanto que garantiza que las caracteristicas que se quieren observar en las transcripciones quedan
expresadas apropiadamente en la muestra. Esta estd compuesta por expertos reconocidos en su
campo, que aportan un valor significativo a la muestra: 7 catedrdticos de Universidad y 2 doctores,
todos ellos al frente de grupos de investigacion y con una dilatada experiencia investigadora vy
docente; 5 presidentes /as de asociaciones, consejos autonémicos y grandes empresas, 1 presidente
de colegio oficial profesional y 2 directores/as de comunicacién de grandes grupos empresariales y
consulforas.

Las cuatro grandes fases que han acompanado la revisidon han sido: (a) definir los objetivos y preguntas
de investigacion, (b) elaborar un protocolo para la revision y sistematizacion de las ideas expuestas en
el webinario, y (c) interpretacion y sintesis de los resultados encontrados.

En cuanto a las técnicas de investigacion empleadas, la investigacién se sirve de la observacion para
las ideas expresadas en la muestra en su forma natural, en la que el sujeto objeto de estudio no es
consciente de que se van a analizar sus comportamientos. Se trata de una observacién no participante,
en la que se recoge la informacién desde fuera, sin intervenir en el fendmeno, y estructurada, pues se
emplean herramientas y elementos técnicos para gestionar la informacién.
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5. Resultados de investigacion

A continuacion, se exponen los resultados hallados en este estudio, es decir, la relacién de propuestas
planteadas en elwebinario. Para que los resultados se expongan con mds claridad, hemos sistematizado
y organizado las ideas en 2 grandes dreas: situacion, contexto y problemdaticas actuales, por un lado,
y estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacion medidtica en nuestro sistema
educativo, por ofro. Al final, en el apartado 4.3., se exponen 2 cuadros para resumir todas las ideas y
propuestas recogidas en los resultados.

5.1. Situacién, contexto y problemdticas actuales
- Analfabetismo medidtico

En el plano de la educomunicacién, los expertos sefialan que nos hemos quedado claramente atrds,
por lo que necesitamos invertir en esta. La comunicacién ha sido siempre un negocio, pero ahora la
educacion también lo es, pues se ha convertido en objeto de inversores. Desde las universidades,
afirma Castaneda Quintero, «debemos invertir desde un punto de vista social, que no econdmicoy.

Por su parte, Marta Lazo dibuja una situacion social en la que describe a la poblacién como analfabeta
medidtica y en la que es mds importante que nunca educar para los medios, pues la sociedad, ya
inmersa en la época del metaverso, de la inteligencia artificial y del transhumanismo digital tiene ante
si el reto de lidiar contra la infopolucién «en la que tienen lugar los bulos v la cultura del odio en el plano
virtualy. En esta linea, Gimeno (Cuatroochenta) seiala la necesidad de fomar medidas en materia de
adiccién e impacto de los dispositivos moviles en la poblacién.

Desde la ACICOM, Pastor sefala el desempoderamiento de la ciudadania. Vidal (CACV), por su parte,
refuerza esta tesis senalando que la ciudadania se encuentra en manos de grandes plataformas
medidticas, que emplean algoritmos complejos y opacos que la sociedad no entiende, colocdndola
en una posicién vulnerable.

En cuanto a la ausencia de sentido critico, Nifo (presidenta de ComunitAD) sefala la importancia
del pensamiento critico a la hora de consumir medios (particularmente la comunicacién publicitaria),
y que este problema es transgeneracional. En este sentido, Falcd (Colegio de publicitarios) sefala la
necesidad de una competencia ética para nuevos creadores de contenidos (influencers) que no
conocen los limites de esta en comunicacién publicitaria.

A lo largo del webinario, otros expertos corroboran la percepcién Marta Lazo. Castafeda Quintero
expresa su preocupacion ante la falta de espiritu critico ante los medios; Aguaded senala que «el
consumo de medios no garantiza la comprension de este, sino que, al contrario, genera una mayor
hipnotizacion sobre el medio [...] en una sociedad hipercomunicada existe infracomunicaciony;
Montero Diaz apunta a una ausencia de aprendizaje natural en la comunicacién, pues se ha
naturalizado, por ejemplo, el uso de la cédmara de video y de fotos, pero en comunicacion cada vez
NoSs expresamos Peor.

- Formacién anacrénica y bancaria

De acuerdo con Osuna Acedo, «la sociedad de la informacion avanza mds rdpido que el sistema
educativo y la formacion se delega en centros educativos, pero las instituciones forman para un
contexto que ya ha pasadon. Existe una escasa presencia de contenidos sobre educacion medidtica
en los grados de educacién en las facultades espanolas. Asimismo, la competencia comunicativa
se reduce a la competencia lingulistica dejando a un lado lo audiovisual; existe una concepcidn
obsoleta de la comunicacién como un proceso unidireccional y se limita la competencia medidtica a
la competencia informacional.

Ferrés ha estudiado los planes de estudio de educacién vy, si bien el 100% de los grados ofrecen
alguna nocién en formacién tecnoldgica, solo un 21% ofrecen asignaturas de dimension medidtica.
Unicamente el 16% ofrecen formacién linglistica (aunque deberia denominarse competencia
comunicativa). Dificimente podemos comunicarnos en un mundo medidtico si dominamos las
tecnologias, pero no tenemos competencias comunicativas. Ademds, la formacién tecnoldgica e
instrumental reduce el sistema educativo a un sistema bancario, pues se entiende la comunicacién
como una mera fransmision de informacién y no como una operacién de intercambio.

Pastor (ACICOM) confirma este anacronismo senalando una paradoja que se da en las aulas: en la

formacién reglada las pantallas estdn prohibidas, mientras que en el mundo en el que vivimos hay
pocas cosas que podemos hacer sin ellas.
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- Desconfianza ante la educomunicaciéon

Se percibe desconfianza ante el binomio de educomunicacion, segin explica Osuna Acedo, porque
la sociedad no entiende que todos los elementos de la comunicacién estdn implicitos en la educacion,
y viceversa. En este sentido, sefiala, hay que hacer autocritica, pues esto es seial inequivoca de que
hay algo que la sociedad en general, y los educomunicadores en particular, no estamos haciendo
bien.

- Pobreza medidtica

A raiz de una contribucion de uno de los investigadores asistentes al webinario, Gonzdlez Moriano,
se senala que en los Ulfimos anos se ha escrito y leido mds que nunca, pero que muchas veces no
hay acceso a toda esa informacién porque es de pago, planteando el debate sobre la pobreza
medidtica, pues silos muros de pago cierran el acceso a ciertos medios, qué serd de las personas con
Menos recursos econémicos?

- Los medios

Existe un descrédito creciente hacia los medios (Tur Vifes), que es consecuencia directa de los bulos y
de laincredulidad de la informacion. No solo se lanzan noticias poco fiables o directamente falsas, sino
que, ademds, la poblaciéon es cada vez mds consciente de que los medios filtran la informacién y nos
bombardean con lo que les interesa (y desde puntos de vista cada vez mds partidistas).

La verdad estd perdiendo sitio, no hay una gran preocupacién por la veracidad y la objetividad,
sino que importa la rapidez de la noticia y los ingresos econdmicos que genera. Existe un dominio
de los medios de comunicacién a fravés de algoritmos, de filtros. Proliferan los titulares que no tienen
nada que ver con la notficia para generar clicks. La tecnologia no es neutra y guarda una relacion
directa con la economia y la politica. Los medios gobiernan nuestras vidas hasta el punto en que las
mediaciones se han naturalizado.

Gonzdlez Moriano, al hilo de la problemdtica de la pobreza medidtica, hace referencia al aislamiento
que sufren las personas mayores, que estdn todavia mds lejos alcanzar una alfabetizacién medidtica.
En este sentido, Tur Vifes, sefala que, lejos de ayudar, los medios estdn cerrando el acceso a muchas
personas.

En cuanto a los periodistas, Pérez Rico (Dircom CV) sefala que las redes sociales han vulgarizado el
trabajo de los periodistas, pues sus puestos han sido ocupados no profesionales.

- Concepto y nomenclatura de alfabetizacion medidtica actual

A mitad del siglo pasado se reflexionaba sobre la utilizacién de los medios desde un punto de vista
critico; después se desarrollé el concepto de la television educativa y de medios para la educacion y
esos dos conceptos, ensenar el lenguaje de los medios y ensefar con medios han constituido una vision
de la alfabetizacién medidtica en torno a esos dos aspectos. Lo que es verdaderamente importante
(Garcia Matilla) es que la alfabetizaciéon medidtica deberia ser una alfabetizacién comunicativa que
abarque lo estético, lo ético y lo tecnoldgico.

Ofra cuestion es la nomenclatura (Ferrés) pues no nos hemos puesto de acuerdo en denominarlo
competencia digital, competencia medidtica, educomunicacién, alfabetizacion medidtica o
alfabetizacion medidtica informacional. De acuerdo con un estudio realizado por este investigador y
ofros especidalistas, (Ferrés, 2013ay 2013b) un cuestionario a mds de 1200 de la comunicacién (escuela,
iglesia, periodismo, publicidad) y les preguntamos qué entienden por comunicacién. Se analizaron los
campos semdnticos empleados y los educadores hablaban de fransmisién (que es un concepto muy
bancario), no de intercambio. En ofro estudio en el que se analizan los articulos de los Ultimos 5 afos de
la revista comunicar, comprueban que habia 991 referencias a la informacién y 11 al entretenimiento.
En el fondo estamos limitando la competencia medidtica al dmbito de la informacién. Por su parte,
para complicar ain mdas la cuestion, la UNESCO lo denomina competencia medidtica e informacional.

- Iniciativas aisladas

De acuerdo con Osuna Acedo, a pesar de que las politicas educativas no favorecen la plena
introduccién de medios educativos, la realidad, segun los estudios, es que se estd haciendo educacion
para los medios, el problema es que son actividades aisladas, no coordinadas y fuera de red. Marta
Lazo sefala que se estdn llevando a cabo propuestas desde las asociaciones de padres y madres,
sobre todo para ensenar a los alumnos a consumir redes sociales de forma responsable. Hay acciones
y proyectos, muchas iniciativas, pero no hay coordinacién entre ellas ni hay ventanas para poner en
comun esa riqueza.
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- Escasa formacién del profesorado

Existen varios estudios (realizados durante la pandemia) sobre competencias y formacién del
profesorado que demuestran que, aunque al profesorado le faltan conocimientos instrumentales,
la parte que mds complicada es la pedagdgica, es decir, cdmo enseiar los procesos educativos,
cémo aprovechar la fecnologia para generar procesos de ensefanza y desarrollar un aprendizaje mds
rico, céomo empoderar a los estudiantes, personalizar el aprendizaje, cdmo ensefar a ser ciudadanos
responsables en un mundo digital (pues ni ellos mismos lo saben). Aunque la sociedad ha cambiado,
la educacién ha cambiado muy poco. La educomunicacion serd mds constructiva si el profesorado
domina bien los medios y controla sus procesos y consecuencias.

- Marco legal y recomendaciones

Los expertos recuerdan que los Ultimos Reales Decretos en Espana mencionan la alfabetizacion
medidtica, pero siempre la plantean de forma transversal y optativa, no de forma troncal ni obligatoria.
Si bien, parece que estd presente de forma mds adecuada en la educacion infantil, ni en primaria,
ni en secundaria, ni en bachillerato, ni, desde luego, en los grados ni posgrados universitarios tiene el
peso que debiera (para una informacién mds detallada sobre estos Reales Decretos, véase el capitulo
2.1.2. de este articulo). Los expertos del webinario coinciden en que las directivas, recomendaciones
y marco legislativo impulsado desde U.E., UNESCO y Reales Decretos no pueden aplicarse de forma
transversal, sino de forma especifica a través de materias concretas.

5.2. Estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacion medidtica en nuestro sistema
educativo

- Investigacion: desde las universidades, hay que impulsar los estudios en educomunicaciéon a través
de la elaboracién de tesis doctorales y estudios, de forma que podamos conocer el estado de la
situacion en todo momento e ir sistematizando las lineas de actuaciéon. Hay que comenzar a investigar
en politica pUblica para ir viendo coémo se pueden desarrollar estrategias a través de las instituciones.

- Curriculo: como ya se ha mencionado, las directivas, las recomendaciones y las leyes no se pueden
aplicar de forma fransversal, sino de forma eficaz. La educomunicacion ha de ser una materia
que se entienda Ufil, desde los ciclos iniciales del sistema formativo hasta bachillerato, que incluya
competencias comunicativas que aporten un valor anadido a la ciudadania. En la universidad, se
deben ofrecer asignaturas obligatorias en los grados de periodismo, educacién y comunicacion.
No se trata solo de hacer confluir la educaciéon y la comunicacién, sino saber también hacer a las
humanidades y las ciencias sociales converger con las ingenierias y con la inteligencia artificial. En la
formacién de posgrado hay muy poca formacion en educomunicacion. El Ministerio de Educacién
deberia promover las asignaturas obligatorias de educomunicacién en el Mdster de profesorado,
comun atodas las especialidades. Para ello, hay que estudiar cada uno de los curriculos (en educacion,
periodismo y comunicacién audiovisual, sobre todo) y ver si la educacién, la educomunicacion o la
ensefanza medidtica estd integrada o vinculada en alguno de ellos. Ademds, hay que formar equipos
interdisciplinares que frabajen en torno a propuestas prdcticas. Es responsabilidad de las universidades
alertar y orientar a las instituciones para que los planes de estudio incluyan asignaturas (no optativas
ni transversales) en alfabetizacién medidtica de forma homogénea en todo el sistema educativo,
evitando que cada Comunidad Auténoma haga algo diferente. Varios ponentes (Osuna Acedo,
Marta Lazo, Gisbert Cervera, Montero Diaz y Aguaded Gdémez) proponen la creacién de grados
universitarios en Educomunicacioén.

En esta linea, los vicepresidentes de Dircom CV, Ruiz Aragonés y Pérez Rico, senalan la necesidad de
mantener una formacién actualizada y permanente, pues la digitalizacion intfroduce cada vez mds
elementos de cambio y los conocimientos adquiridos se quedan obsoletos rapidamente.

- Formar a la ciudadania conforme a sus demandas: Si uno de los objetivos de la educomunicacion es
que las audiencias estén formadas e informadas, hay que proporcionar ala ciudadania una formacion
conforme a sus demandas. Se estd frabajando en varios proyectos en Espana. Las universidades han
de desarrollar proyectos que hagan que las tecnologias se pongan al servicio del ciudadano. Al mismo
tiempo, la formacién ha de adaptarse a este nuevo modo de vida basado en la digitalizacion. Las
tecnologias nos permiten una flexibilidad de horarios mucho mayor que la educacién fradicional.
Hay que aprovechar estas tecnologias para facilitar el acceso a la formacién y que esta sea mucho
mads versdtil: se puede usar a cualquier hora y en cualquier lugar. No hay que olvidar las familias: hoy
los medios se consumen de forma muy individualista y habria que fomentar el aprendizaje de forma
colectiva a través de iniciativas (Atresmedia) que formen en valores y en aspectos importantes para la
ciudadania. Implementar el entretenimiento y el storytelling en la formacion, pues explicar empleando
narraciones entretenidas con un hilo conductor hace que la informacién se instale en nuestras cabezas
de forma mucho mds eficaz.
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- Creacion de redes y estructuras colaborativas: a través de convenios de colaboracion entre
universidades para colaborar entre grupos de investigacion (bancos de recursos, herramientas
Utiles que desarrollan las universidades, resultados compartidos y contrastados, acciones comunes,
seminarios...). Desde ACICOM y CACYV sefalan la necesidad de desarrollar un Plan Estratégico de
Educacién Medidtica que tenga por objeto plantear acciones y medidas, asi como conectar
instituciones, asociaciones profesionales, administraciones educativas y universidades. Asimismo,
mencionan la importancia de la creacion de una Cdatedra Interuniversitaria para desarrollar este
conjunto de actividades.

Ruiz Aragonés (Dircom CV) ha apelado a una alianza entre dircoms y medios de comunicacién para,
desde un compromiso étfico de ambos colectivos, promover la buena comunicacién, en la que el
mensaje sea inteligible, veraz, verdadero y justo.

- Proyectos de colaboracion con medios: los medios son fundamentales para ofrecer educacién
medidtica (por niveles): la radiotelevision publica de Francia ya lo hace. La universidad ha de acudir a
las instituciones y generar sinergias de forma que se trabaje desde abajo (desde la educacion) y desde
arriba (desde las instituciones). Esta colaboracién ha de llevarse a cabo desde una cuddruple vertiente:
los que crean los contenidos (incluyendo las editoriales), los que lo difunden, las administraciones y los
organismos. Atresmedia, por ejemplo, ha creado una comision de expertos en educacion medidtica
y realiza campanas de concienciacion social. Mediaset desarrollé la campana 12 meses, 12 causas. A
esterespecto, los expertos de ACICOM y CACV proponen impulsar la frma de convenios que impliquen
a los medios de comunicacién publicos.

Se hace necesario colaborar no solo con medios tradicionales, sino con medios minoritarios, que
pueden estar menos contaminados y mds al margen de la politica y de la economia del click. En este
sentido, lo interesante seria aprovechar la cantidad de ensefantes y gente inspiradora que proliferan
en estos medios. Esto se debe a que los jévenes aprenden mejor en redes que de forma tradicional.

- Formacion del profesorado: es fundamental reforzar la formacién para el profesorado de todos los
niveles (desde el profesor de infantil, hasta el profesor universitario, a través del Mdster de formacion
del profesorado). El profesorado constituye el eje mds importante (mds que el curriculo y los recursos)
y hace muchisimo, pero necesita de redes colaborativas entre universidades y del apoyo de las
instituciones. Es necesario que haya una formacion educativa para los comunicadores y una formacion
comunicativa para los educadores. El profesorado le concede mds importancia a la educacion
medidtica que a la tecnologia educativa. Para cambiar esto, hay que poner en préctica, desde todas
las asignaturas de curriculo educativo, y en todos los niveles educativos, las recomendaciones que
promueve el Marco Europeo de Competencias Digitales (DIGCOMP, 2021) y el curriculum AlfaMed.
Por otro lado, es urgente reforzar la formacion del profesorado como una actitud y una competencia,
que deberia ser promovida, en especial, por los medios de comunicacién publicos. A este respecto, se
senala que quizds también podria ser Util seleccionar al profesorado teniendo en cuenta su formacion
en educomunicacion y su capacidad comunicativa (no podemos hablar de competencia medidtica
sin fener en cuenta la competencia comunicativa).

Pastor (ACICOM) plantea la formacién del profesorado a través de centros de formacion de profesores
(CEFIRE), como en la educacién informal (ocio, tiempo libre) y en la educacién no formal (familias).

- Audiencia informada, medios éticos: abordarla cuestion de la produccion y la distribucion, ya que no es
neufraly fransmite una serie de ideas. Hay educar en el control de los medios (confrol de noticias, control
de imdgenes, fendencias de consumo, de ideas) y en la vision critica de los confenidos audiovisuales.
Los medios tienen la capacidad de vender lo que quieran y hay que formar a la ciudadania para que
sean conscientes de ello. En este sentido, es importante concienciar a los comunicadores en el valor de
la verdad desterrando la rapidez de la noticia o la importancia econdmica de la misma. Asimismo, hay
que despertar una actitud ética y en valores para no maltratar a fravés de los medios. Asimismo, habria
que frabajar en iniciativas para ofrecer informacién de los contenidos que vamos a consumir, de forma
que se pueda controlar la dieta medidtica e informar sobre el funcionamiento de nuestra mente para
saber por qué nos atraen ciertos mensajes. Fomentar la reflexion sobre el mensaje, cdmo me hace sentir,
qué pretende, aplicando una metodologia cognitiva y emocional. Aprender a extraer las ventajas del
mundo tecnoldgico y de estar comunicado y bien informado, saber filtrar y curar la informacion.

- Humanismo digital: es necesario abandonar la concepcién instrumentalista de la tecnologia y
comenzarapensaren el humanismo digital, en humanizarlatecnologia. En elintercambio comunicativo,
hay que poner el foco en la persona. Para ello, el ser humano ha de dominar competencias clave
como el razonamiento ldgico, la ética, la actitud critica, la responsabilidad, los valores, etcétera. Esto
se consigue llevando a cabo una formacion critica y ética para evitar la colonizacién ideolégica La
alfabetizacién medidtica pasa por formar a la ciudadania en estas cuestiones para que la sociedad
sea capaz de interactuar con la tecnologia de forma responsable.
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5.3. Resumen de las ideas y propuestas planteadas

Con el fin de poder recoger todas las ideas de forma sistematizada y, para facilitar la futura extraccion
de las mismas, se ofrecen dos cuadros (figuras 2 y 3) con los resUmenes de lo anteriormente expuesto.

Figura 2: Situacién, contexto y problemdticas actuales

Analfabetismo
medidtico

Nos hemos quedado muy atrds en alfabetizacion medidtica

Necesidad de inversion (mds social que econdmica)

Estudios demuestran que existe un fuerte analfabetismo medidtico

La ciudadania es victima de la infopolucidon, de los bulos y de la cultura
del odio en el plano virtual

Ausencia de espiritu critico

Infracomunicacion

Ausencia de aprendizaje natural en la comunicacion

Adiccion e impacto de los dispositivos moviles en la poblacion.

Desempoderamiento de la ciudadania: algoritmos complejos y opacos

Ausencia de sentido critico transgeneracional

Falta competencia ética para nuevos creadores de contenidos
(influencers)

Formacién anacrénica
y bancaria

Formacién anacrénica

Escasa presencia de contenidos sobre educacion medidtica en los
grados de educacion en las facultades espanolas

Competencia comunicativa se reduce a la competencia linguUistica

Competencia medidtica se reduce a la competencia informacional

Paradoja en las aulas: pantallas prohibidas

Desconfianza ante la
educomunicacién

La sociedad no entiende que todos los elementos de la comunicacién
estdn implicitos en la educacién

Pobreza medidtica

Falta de acceso a la informacién (de pago)

Descrédito hacia los
medios

Bulos y noficias poco fiables

Los medios filtfran la informacion

Falta de veracidad y objetividad

Generar clicks

Tecnologias y medios asociados a politicas y economias

Redes sociales han vulgarizado el trabajo de los periodistas (creadores
de contenidos no profesionales)

Conceptoy
nomenclatura

La alfabetizacién medidtica deberia ser una alfabetizacién
comunicativa que abarque lo estético, lo ético y lo tecnoldgico

Nomenclatura: competencia digital, competencia medidtica,
educomunicacién, alfabetizaciéon medidtica o alfabetizacion
medidtica informacional

Se habla de transmision, no de intercambio

Competencia medidtica reducida al campo de la informacion
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Iniciativas aisladas

Actividades aisladas, no coordinadas y fuera de red

Escasa formacion del
profesorado

La tecnologia ha avanzado, la educacién apenas ha cambiado

Educacién instrumental, bancaria, del profesorado y alumnado

Ausencia de competencia pedagdgica

colegaly
recomendaciones

Alfabetizacion medidtica de forma fransversal y optativa

No homogénea (Comunidades Autdnomas)

Necesidad de formacién concreta, obligatoria.

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3: Estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacion medidtica en nuestro

sistema educativo

Estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacién medidtica en nuestro sistema

educativo

Impulsar la
investigacion

Desarrollar tesis doctorales, estudios e investigaciones

Investigar en politica publica

Alertar a las instituciones de las necesidades concretas

Cambiar el curriculo

Implantar de forma no transversal

Entender la ufilidad y la necesidad de la materia

Implantar formacién medidtica concreta desde infantil hasta posgrado

Implantar asignaturas obligatorias en los grados de periodismo,
educacion y comunicacion

Formar equipos interdisciplinares que trabajen en forno a propuestas
practicas (ingenierias, inteligencia artificial)

Implantar formacion especifica en el mdéster profesorado

Estudiar los curriculos de educacién y comunicacion e integrar la
ensefanza medidtica

Implementar educacion medidtica homogénea en todo el territorio
educativo

Mantener una formacién actualizada y permanente

Crear un grado en Educomunicacién

Formar ala
ciudadania conforme
a sus demandas

Desarrollar proyectos que hagan que las tecnologias se pongan all
servicio del ciudadano.

Formacién adaptada al mundo digital

Formacién flexible en horarios y lugares

Fomentar el aprendizaje en familia

Fomentar el aprendizaje a través del entretenimiento y el storytelling
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Estrategias, actividades e iniciativas para impulsar la alfabetizacion medidtica en nuestro sistema
educativo

Convenios de colaboracion entre universidades: bancos de recursos,
herramientas Utiles que desarrollan las universidades, resultados
compartidos y contrastados, acciones comunes, seminarios

Desarrollar un Plan Estratégico de Educacién Medidtica.

Crear redes
y estructuras
colaborativas

Crear una alianza entre dircoms y medios de comunicacion para
promover la buena comunicacion

Conectar instituciones, asociaciones profesionales, administraciones
educativas y universidades

Crear una Cdtedra Interuniversitaria para desarrollar este conjunto de
actividades

Implantar formacién medidtica por niveles a través de los medios

Generar sinergias de forma que se frabaje desde abajo (desde la
educacion) y desde arriba (desde las instituciones)

Colaborar con los creadores de contenidos (incluyendo editoriales)

Crear proyectos de
colaboracién con Colaborar con los difusores de contenidos

medios — - -
Colaborar con administraciones y organismos

Colaborar con ensenantes e influencers en medios minoritarios

Impulsar la firma de convenios que impliquen a los medios de
comunicaciéon publicos

Reforzar la formacion del profesorado de todos los niveles

Fomentar la figura del profesor como centro del aprendizaje

Generar formacién educativa para los comunicadores

Generar formacién comunicativa para los educadores

Poner en practica el curriculum AlfaMed

Mejorar la formacion Reforzar la formacién del profesorado como una actitud y una
del profesorado competencia

Promover la formaciéon del profesorado desde los medios de
comunicacion publicos

Seleccionar al profesorado teniendo en cuenta su formacién en
educomunicacién y su capacidad comunicativa

Formar al profesorado a través de centros de formacién de profesores
(CEFIRE)

Abordar la cuestion de la produccion y la distribucion (que no es neutral)

Educar en el control de los medios

Generar una Educar en la vision critica de los contenidos audiovisuales
audiencia informada,
medios éticos Concienciar a los comunicadores en el valor de la verdad

Despertar una actitud ética y en valores

Ensenar a interactuar con la tecnologia de forma responsable.

Fuente: elaboracion propia
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7. Conclusiones y discusion

A lo largo del presente estudio, se expone que sigue siendo necesario, quizds mds que antes, una
pedagogia que oriente, nos acompane, nos guie en elreconocimiento de ese hacery serenlasociedad
mediatizada en la que vivimos (Prieto Castillo, 2000). A pesar de las experiencias que se estdn llevando
a cabo tanto en comunicacion audiovisual como digital, aun son pocas las tentativas para definir, de
manera precisa, los conocimientos, habilidades y actitudes necesarios para considerarse competente
en sendos dmbitos, ineludibles a la hora de llevar a cabo los procesos de ensefanza-aprendizaje
(Pérez Rodriguez y Delgado Ponce, 2012). Es mds, los ponentes dibujan una situacion social en la que
describe a la poblacién como analfabeta medidtica (Gallardo Camacho & Marta Lazo (2020), Gil
Quintana, Osuna Acedo & Marta Lazo (2021), Ferrés Prats et al. (2011, 2013a, 2013b). Esta situacion
la respalda el reciente estudio de Sddaba y Salaverria, 2023, segun el cual, la educomunicacion vy la
alfabetizacion medidtica se encuentran en un estado de precariedad en Espaina. A pesar de este
panorama, llama la atencién que Espana cuente con una alta producciéon en investigacion en este
campo (FariasGaytan, Aguaded y RamirezMontoya; 2021).

Todos los expertos, desde universidades y desde las empresas, coinciden en la necesidad de impulsar
la educacion medidtica y en la creacion de alianzas y redes colaborativas entre medios, empresas,
instituciones educativas y organismos e instituciones, en la linea de la literatura anteriormente expuesta
en este estudio (Medina, Briones y Herndndez, 2017; Comisidon Europea, 2013; Saurwein y Spencer-Smith,
2020 y Rubin, 2019).

Los estudios en educomunicacion van abandonando una aproximaciéon meramente instrumental en
los que no se mencionaba la participacion ciudadana (Ferrés, 2007) y va dando paso al humanismo
tecnolégico, poniendo el énfasis en la persona. Los expertos del webinario sefialan que la competencia
medidtica ha de contribuir a desarrollar la autonomia personal de los ciudadanos y ciudadanas, asi
como su compromiso social y cultural (Ferrés y Piscitelli, 2012). El profesorado le ha concedido mds
importancia a la educacién medidtica que a la tecnologia educativa. Para cambiar esto, hay que
poner en prdctica, desde todas las asignaturas de curriculo educativo, y en todos los niveles educativos,
las recomendaciones que promueve el Marco Europeo de Competencias Digitales (DIGCOMP, 2021)
y el curriculum AlfaMed. Trabajos recientes, como el de Martinez-Rodrigo, Martinez-Cabeza Jiménez y
Martinez-Cabeza Lombardo (2019) ya sefalan que la insuficiente formacién tecnoldgica de los docentes
es determinante a la hora de adoptar una postura contraria a la innovacién con dispositivos moéviles.

La linea argumental del webinario coincide plenamente con lo que ya sefalaban Areay Guarro (2012):
los enfoques vy las practicas de la alfabetizacion informacional debieran ampliar sus referentes tedricos
incorporando nuevos dmbitos y metas educativas (no solo saber buscar informacion digitalizada, sino
saber producirla y difundirla socialmente, asi como incorporar la dimension axioldgica y emocional
del aprendizaje) asi como plantear esta alfabetizacion como un proceso de aprendizaje continuo a
lo largo de toda la vida para toda la poblacion desde el dmbito de educacién infantil a la educacion
superior y permanente (Buckingham, 2007; Westby, 2010; McDougall, 2019).

Por nuestra parte, proponemos como posibles medidas futuras: colaboracion con CIS y con expertos
en ciberseguridad vy, sobre todo, conectar con las ingenierias, pero también con las humanidades,
pues consideramos que estos cambios han de producirse en el comportamiento de la sociedad, porlo
que se hace necesario crear sinergias con disciplinas como la filosofia ética o la psicologia. Asimismo,
como posible estudio, se recomienda la realizacion de un estudio Delphi a partir de las propuestas
planteadas en el articulo.

La tecnologia avanza muy rdpido, pero eso no nos debe paralizar, mds bien al contrario, debe servir
como impulsora de este cambio. La investigaciéon y la docencia, las propuestas realizadas desde
instituciones y los avances impulsados desde las universidades irdn mds despacio, pero se frata de
no parar, de ir frabajando en esta direccién y de ir implantando todas y cada una de las propuestas
mencionadas en estos webinarios.

7. Contribucidn especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes

Concepcién y diseiio del trabajo Firmante 1y 2
BUsqueda documental Firmante 1y 2
Recogida de datos Firmante 1y 2

Andlisis e interpretacién critica de datos | Firmante 1y 2

Revisidn y aprobacién de versiones Firmante 1y 2
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Resumen

A partir del trabajo plasmado en obras como
Educacion para el mercado (Reig, 2013),
miembros de la escuela sevilana de Estructura
de la Informacion (Grupo GREHCCO) pusieron
en marcha el estudio de las dindmicas que
condicionan la construcciéon del individuo en la
sociedad contempordnea. Uno de los factores que
incide en ello es el discurso medidtico de masas;
entendido, desde la 6ptica de la Economia Politica
de la Comunicacion (EPC), como un macrodiscurso
fransversal que va mds alld de los mensajes aislados
y comporta una linea discursiva comun y de
proyeccion poderosa, tamizada a su vez por las
interrelaciones con el poder politico y econdémico-
empresarial. En este articulo se aborda el potencial
de las investigaciones acerca de la construcciéon de
la identidad del individuo a partir de planteamientos
filoséficos criticos y su aplicacion a los estudios en
comunicacién. Consideramos que esta aportacion,
incorporable a las técnicas de andlisis critico del
discurso, plantea el cardcter transdisciplinar de
la EPC y supone un avance metodolégico con
notables posibilidades. Asi, proponemos un método
de andlisis (la hemerografia esfructural) que
permite una alfabetizacién mediatica mds critica y
consciente, pues arroja luz sobre las interconexiones
de los medios con los nucleos de poder. Como
principal conclusién se constata que, durante los
periodos cruciales de conformacion de laidentidad,
el aprendizaje medidtico debe ser aun mds critico y
reflexivo con los discursos mainsfream. Los hallazgos
obtenidos pueden asentar la base de las propuestas
de alfabetizacion critica en el futuro, pues esta se
encuentra aun en construccion.

Palabras clave

Alfabetizacion  medidtica; pensamiento  critico;
educomunicacion; estructura de la informacion;
poder; filosofia critica.

Abstract

On the basis of works such as Educacion para
el mercado (Reig, 2013), members of the Seville
School of Information Structure (GREHCCO Group)
undertook a study of the dynamics that condition
the construction of the individual in contemporary
society. One factor influencing this is mass media
discourse. According to the perspective of the
Political Economy of Communication (PEC), this is
a fransversal macro-discourse that goes beyond
isolated messages and involves a common
discursive line of powerful projection, screened in
turn by interrelations with political and economic-
corporate power. Herein we present the potential
of research info the construction of individual
identity based on critical philosophical approaches
and their application to communication studies.
We consider that this contribution, which can be
incorporated into the techniques of critical discourse
analysis, raises the transdisciplinary nature of CPE
and represents a methodological advance with
notable possibilities. Accordingly, we propose a
method of analysis (structural hemerography) that
encompasses a more critical and conscious media
literacy, as it sheds light on the interconnectivity
of the media and the nuclei of power. The main
conclusion is that, during crucial periods of identity
formation, media literacy needs to be even more
critical and reflective of mainsfream discourses.
These findings can form the basis for future critical
literacy proposals, which remain under construction.

Keywords
Media literacy; critical thinking; educommunication;
information structure; power; critical philosophy.
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1. Intfroduccién

A partir del estudio de fildsofos criticos como Bauman (2006, 2007a, 2007b, 2009), Beck (2008,
2009), Bell (1994), Taylor (1996, 2005, 2006), Sennett (2001, 2004), Han (2014a, 2014b, 2022a, 2022b),
Lipovetsky (2007, 2010) o Giddens (2003, 2005) es posible aproximarnos a reflexiones muy interesantes
sobre la configuracién del yo con un enfoque critico que es enriquecedor incorporar a las nuevas
investigaciones de la sociedad posmoderna en comunicacién. Desde la perspectiva filosdfica son
numerosos los autores que se han adentrado en el estudio de la configuracion de la identidad en el
entorno actual, y que refuerzan la idea de un individualismo exacerbado en la cualidad identitaria de
la sociedad actual. El papel de tedricos del dmbito de la comunicacion en este andlisis es también
complementario al posicionamiento de filésofos criticos especialmente en relaciéon con los efectos que
genera la cultura de masas en el contexto contempordneo. Podemos decir, por lo tanto, que, en el
estudio de las repercusiones de las mediaciones en la construccién del individuo social, comunicdlogos
y filésofos recorren un camino de doble sentido. Sus investigaciones se cruzan sin llegar a tocarse, hasta
la fecha.

Para acercarnos a esta metodologia transdisciplinar es pertinente un andlisis de las formas de la
subjetividad, asi como una aproximacion a la conexién del discurso filoséfico de las formas de
subjetivacion con el enfoque critico de estudio de las industrias culturales explicitada en la metodologia
de las escuelas de Economia Politica de la Comunicacion, la Informacién y la Cultura. Resulta aqui
esencialla revision bibliogrdfica y el andlisis critico de textos acerca de la modernidad, la conformacion
de la sociedad contempordnea o la creacién de la identidad en autores como Foucault o Vattimo,
ademds de los ya citados anteriormente.

Podemos concretar que la investigacion consiste en indagar en las obras de filésofos contempordneos
que abordan la expresion de la comunicacion y la proyeccion del individuo en sociedad. Estos filosofos
plantean unas reflexiones muy pertinentes acerca de la proyeccién medidtica del individuo y por eso,
desde el enfoque metodolégico de la EPCIC (de interrelacion critica de los conceptos y dindmicas
sociopoliticas y culturales), es procedente incorporar este tipo de enfoques criticos a la metodologia
de investigacién en educomunicacion.

El objetivo central del articulo consiste en alumbrar un método de andlisis de contenido medidtico
desde el enfoque estructural que pueda ser de aplicacién como herramienta diddctica. De este
modo, se pretende aportar un modelo que pueda servir para implementar la alfabetizacién medidtica
critica a través del andlisis de contenidos y productos medidaticos. Este método ha de permitir el andilisis
de la creaciéon y proyeccién de la identidad a través de los discursos medidticos actuales. Un andilisis
que denominaremos empirico-filoséfico-periodistico, dado que serd eminentemente fransdisciplinar.

2. Planteamientos metodolégicos. La transdisciplinariedad como base poliédrica

Para responder a estos objetivos, el presente articulo contempla como basamento metodoldgico
central la investigacidon documental transdisciplinar, basada en el andlisis como “instrumento de
recogida de informacioén, lectura que a diferencia de la lectura comuUn debe realizarse siguiendo el
método cientifico, es decir, debe ser, sistemdtica, objetiva, replicable, y vélida” (Abela, 2002: 2). Dentro
de las principales corrientes en teoria y metodologia en la investigacion contempordnea, detectamos
como ‘el énfasis estd puesto en los conceptos de identidad (ciencias sociales), cultura (artes y
humanidades) y en la relacién entre identidad y cultura (estudios culturales). La tendencia general
que articula todo lo anterior es la fransdisciplinariedad” (Zavala, 2001: 27). Son muchas las escuelas que
han abordado la comunicacion como un dmbito profundamente poliédrico. En palabras de Martin-
Barbero (1992), existe una conciencia creciente del estatuto transdisciplinar de la comunicacion
como campo de estudio. Calvo y Vélez (1992) destacan también que los nuevos campos tedricos y
metodoldgicos de investigacion se crean a partir del andilisis y la lectura critica de las investigaciones
analizadas y sus productos.

No es de extranar por lo fanto en este contexto que surjan propuestas como la presente, que pretende
reunir concepciones y postulados de la filosofia para abordar la comprensiéon profunda del fendmeno
medidtico. Existen multitud de recurrencias temdticas o préstamos metodoldgicos por apropiaciones:
“desde la comunicacién se frabajan procesos y dimensiones que incorporan preguntas y saberes
histéricos, antropoldgicos, estéticos; al fiempo que la historia, la sociologia, la antropologia y la ciencia
politica se hacen cargo de los medios y los modos como operan las industrias culturales” (Martin-Barbero,
1992: 2). No obstante, como han puesto de manifiesto numerosos trabajos, “la transdisciplinariedad en
los estudios de comunicacién no significa entonces la disolucidn de sus objetos en los de las disciplinas
sociales sino la construcciéon de las articulaciones ['mediaciones e intertextualidades’’ que hacen su
especificidad” (idem).

También autores como Pereira apuntan la comprension de la comunicacion y sus diversas
especializaciones mds como un campo de conocimiento fransdisciplinar que como una disciplina.
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“Un campo en permanente construccion que se ha venido legitimando, afinando sus metodologias de
investigacion y construyendo algunos abordajes tedricos y metodoldgicos en el proceso de creacion
de nuevos conocimientos” (Pereira, 2005: 3). Siguiendo esta linea, nuestra propuesta reside en el
aprovechamiento de las concepciones y articulaciones de otfra disciplina, en este caso la filoséfica,
para enriquecer y dotar a la alfabetizacién medidtica critica de un corpus mayor y pluridimensional. El
objetivo supremo de la comunidad cientifica ha de huir de la dispersidn y de la excesiva especializacion
para tender puentes de entendimiento y planteamiento contextual de los fendmenos de estudio. Se
trata de favorecer una vision caleidoscédpica de la proyeccién medidtica de la identidad a través del
complemento del valioso prisma filoséfico.

Nos proponemos entonces hacer converger diversas perspectivas filosdficas con la metodologia
del andlisis critico del discurso medidtico a fravés de la plasmacion del enfoque estructural. La
fundamentacion cientifico-metodoldgica se sustenta, como decimos, en el enfoque estructural vy,
dentro de él, en la Economia Politica de la Comunicacion. Intentamos dotar a nuestro frabajo de
un posicionamiento eminentemente critico y de una perspectiva de totalidad que permita una
interpretacion sincrénica lo mds amplia posible. En definitiva, un andlisis de las interconexiones
socioldgicas, ideoldgicas, econdmicas y medidticas que nos aproxime a un boceto del macrocontexto
actual. El pensamiento estructuralista pone de manifiesto la necesidad de un andlisis discursivo macro.
Por lo que, trasladado al terreno de la comunicacion de masas, se deduce que la interpretacion
contextual resulta imprescindible para comprender la auténtica motivacion oculta de los mensajes
medidticos. Asimismo, enconframos aportaciones también en la estructura matemdatica o enlos estudios
de la psicologia de la Gestalt, especialmente empeiada en frascender la teoria asociacionista y
buscar un enfoque estructural mds complejo. En este sentido, pensadores como Marx o Freud emplean
también el concepto de estructura. El primero para cristalizar su hipdtesis de la evolucion histérica,
y el segundo para alumbrar el modelo esfructural del inconsciente humano. Pretendemos mostrar
asi la pertinencia de la vision pluridimensional con respecto a un hecho que ya lo es en si mismo: la
comunicacion de masas.

El argumento que manejamos es la convergencia de un conjunto de resultados procedentes de
estudios, trabajo dialégico con textos de ambas disciplinas (Comunicacién vy Filosofia) y estrategias
pedagodgicas para la implementacién de una alfabetizacion medidtica critica. Nuestro objetivo es
abordar estas cuestiones fundamentales para todos aquellos actores que participan de la educacion
y, especialmente, en “su variante mds actual y controvertida: la alfabetizacion medidtica” (Kendall y
McDougall, 2012).

3. Economia Politica de la Comunicacion, filosofia y alfabetizacion medidtica critica
3.1 Premisas y convergencias en el estudio de la comunicacién: tendiendo puentes

Dentro del marco conceptual de base, hemos de destacar la premisa de que detrds de los actuales
medios de comunicacién se encuentran accionistas con intereses comunes en otras organizaciones
empresariales o instituciones politicas o financieras, lo que trae consigo la aparicion de un macrodiscurso
con intencionalidades implicitas ajenas por completo a criterios periodisticos. Nuestro objetivo como
cientificos seria desvelar ese nivel subyacente, recordando las palabras del fildsofo Paul Ricoeur, quien
afirmé que “la interpretacion es el trabajo del pensamiento que consiste en descifrar el sentido oculto
en el sentido aparente, en desplegar los niveles de significacion implicados en la significacion literal”
(Ricoeur, 2003). En este sentido, partimos de la idea de que, como asegura Vazquez Montalbdn, en “el
dominio de la comunicacion social el emisor otorga una intencionalidad al comunicado que coincide
con sus intereses para imponérselos al receptor” (2000: 17).

La selecciéon de contenidos, el fratamiento discursivo, el enfoque o la segmentacién de la informacién
son prdacticas periodisticas cotidianas en las que estos factores llegan a influir poniendo en riesgo el
ejercicio de laresponsabilidad social por parte del periodista y su papel en el desarrollo de una profesion
digna. Siguiendo a Reig: “una cuestién es la buena fe de los periodistas en su deseo por ofrecer una
informacion rigurosa y eficaz y ofra la linea mensajistica que imponen las empresas de acuerdo con los
intereses de expansion mercantil occidentales” (2004: 51-52). Tomando estas interferencias en el frabajo
periodistico como frecuentes y alejadas, en la mayoria de los casos, de la voluntad del informador,
hemos de reflexionar sobre cdémo y por qué se producen. La escuela metodoldgica que nos dota del
corpus tedrico para hacerlo de forma mds completa es la Economia Politica de la Comunicacion, y
el conjunto de técnicas que nos permiten constatar la hipdtesis corresponden al andilisis critico del
discurso.

El documento periodistico es una fuente primaria fundamental para el estudio de la comunicacion, pero
también para el estudio de las manifestaciones sociales en general. Cada vez con mayor frecuencia se
emplea la hemerografia —en otras disciplinas al margen de la propia Periodistica— como herramienta
para el andlisis de acontecimientos histéricos, politicos o socioculturales. El conocimiento que el texto
medidtico puede consolidar o ampliar precisa de una extensa base cultural previa, adquirida tanto
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en el proceso endocultural como en el exocultural. Aun asumiendo la carga subjetfiva que el relato
medidtico contiene, se lo considera un elemento sustancial para el estudio socioldgico y cultural, entre
ofras modalidades.

Van Dijk (2003) considera la noticia periodistica como un tipo especifico de discurso. Los desarrollos
de la disciplina transversal del andlisis del discurso nos permiten estudiar el texto y el habla de los
medios de una manera mdas explicita, sistemdatica y profunda. Denfro de un marco socioecondmico
y cultural mds amplio, este andlisis considera el discurso de los medios como una forma particular
de prdctica social, institucional. Esta prdctica discursiva de la produccion o de la recepcién del
producto medidtico puede analizarse tedricamente en dos componentes principales: un componente
textual y un componente contextual. El primero de ellos analiza sistemdaticamente las diferentes
estructuras del discurso periodistico en diversos niveles. El componente contextual analiza los factores
cognitivos y sociales, las condiciones, los limites o las consecuencias de estas estructuras textuales e,
indirectamente, su contexto econémico, cultural e histdrico. En este sentido, Lozano sostiene que con
la descripcidn de la cultura textual “los destinatarios no reciben mensajes singulares reconocibles, sino
conjuntos textuales; los destinatarios contrastan los mensajes con los conjuntos de prdcticas textuales
depositadas; los destinatarios no reciben nunca un solo mensaje, reciben muchos, sea en sentido
sincrénico o diacrénico” (Lozano, 1991: 37). Es esencial reivindicar pues el andlisis del discurso dentro
de un contexto que lo influye y que se ve transformado por él, empleando el documento medidtico
como objeto de investigacion.

3.2 Economia Politica de la Comunicacidn y andlisis critico del discurso

Partimos de la EPC, vista como un método de andlisis y como “la mejor linea tedrica y la mds completa
para abordar el estudio de la globalizacién” (Quirds, 2005: 231). Observando los planteamientos
acerca de la globalizacion de autores como Giddens (2005) o Beck (2004a, 2004b), observamos que
muchos de sus postulados son comunes, aunque varie el prisma de andlisis del campo. En nuestros
dias, consideramos que la EPC es el mejor enfoque para entender el funcionamiento de la industria
de la comunicacion en una nueva fase del capitalismo caracterizada por “el fin de las ideologias, el
pensamiento Unico, el abotargamiento del pensamiento critico y el refuerzo funcionalista™ (Quirds, 2010:
23-44). Este enfoque del tedrico de la comunicacion Fernando Quirds se complementa bastante con la
visién critica acerca de la posmodernidad expuesta en sus obras por Vattimo, Descamps o Urdanibia.

En un sentido estricto, Economia Politica es, como apuntaba Mosco: ‘el estudio de las relaciones
sociales, particularmente las relaciones de poder, que mutuamente constituyen la produccion,
distribucion y consumo de recursos, incluidos los recursos de comunicacién” (2006). Esto es, toda la
dindmica operativa del negocio de la comunicacion. Una definicion mds general de la Economia
Politica alude al estudio del control y la supervivencia en la vida social, lo cual nos vuelve a aportar
reminiscencias foucaultianas. En términos generales, los procesos de control a los que nos referimos son
politicos, ya que constituyen la organizacién social de las relaciones denfro de una comunidad; los
procesos de supervivencia, por su parte, son principalmente econdmicos porque engloban procesos
de produccion y reproduccién, como los presentes en las industrias informativas. De ahi también la
conexion entre economia, politica y comunicacion.

La comunicaciéon ha generado el sector cuaternario de la produccién, presentado como el negocio y
el pilar del siglo XXI: el libre flujo de informacidn. Filésofos como Foucault han sostenido esa vinculacién
entre poder y comunicacion. Del mismo modo, son muchos los filésofos (tales como Giddens, Taylor,
Lash o Touraine) que destacan el papel crucial de los factores sociales en la creacion de la identidad
individual y colectiva. El andlisis estructural del mensaje pretende llegar a descifrar la linea discursiva
macro de cada medio, a fravés de los vinculos e interrelaciones que orientan ese tratamiento
informativo. Solo a través del conocimiento de esos multiples factores, es posible dotar al texto de
su significado completo. Para llegar a su comprensidon es preciso ahondar en esas conexiones que
permanecen ajenas a la sociedad (estructura de poder en la sombra), asi como en las estrategias
corporativas que tienden a proteger y autolegitimar el sistema vigente. Una reflexion similar a esta,
pero desde el dmbito filoséfico, nos la ofrece Lanceros en la obra compilada por Gianni Vattimo et al.
en torno a la posmodernidad (2011).

A grandes rasgos, en el estudio del método cientifico estructuralista destaca la aportaciéon de multiples
postulados: desde las aportaciones de la teoria comunicativa en Europa —con autores como Kuhn,
Popper, Lakatos o Feyerabend—, pasando por las teorias marxistas, la psicologia freudiana y los
apuntes de la Escuela de Frankfurt (en tanto que referente del pensamiento critico) y sus alusiones
a la filosofia cldsica alemana. El andlisis del discurso es al mismo tiempo un andlisis cognitivo, social y
politico, aungue se centfra sobre todo en el papel que desempenan los discursos, tanto en el plano
local como en el global, tanto en la sociedad como en sus estructuras o instituciones. “El andlisis
critico del discurso parte de ciertos elementos del andlisis estructural, recoge vy sintetiza muchas otras
tradiciones, particularmente las de origen mds foucaultiano” (Conde, 2009: 28).
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Las aulas son espacios donde las acciones y practicas discursivas no operan independientemente de
lo que ocurre en el mundo exterior, sino que estdn vinculadas a fendmenos que construyen estructuras
sociales, como el poder vy la ideologia (Jenks, 2020). De ahi que los métodos de ACD (Wodak y Meyer,
2015), distingan entre discurso y otros aspectos de la realidad social, “*entre estructura y agencia”
(Newman, 2020). En el terreno formativo, el ACD también plantea aplicaciones interesantes en lo
relativo al marco tedrico y metodoldgico que permite abordar el lugar del discurso en las prdcticas
educativas, “atendiendo a la descripcion de los textos que se producen en ese orden discursivo y a
la interpretacién de la prdctica discursiva y la prdctica social a la que pertenecen los discursos que
emergen en este dmbito” (Moreno Mosquera, 2016: 138). Analizar criticamente los discursos potencia
tanto competencias bdsicas como habilidades especificas.

3.3 El interaccionismo simbélico y su aplicacion al andilisis critico del discurso medidtico: comunicélogos
y filésofos

Dentro de la investigacion cualitativa, una de las posiciones que hemos de destacar por su idoneidad
con el enfoque del andlisis critico del discurso es la tradicién del interaccionismo simbdlico, una
corriente orientada hacia los significados subjetivos y las atfribuciones individuales de sentido. Otras
corrientes relacionadas con el estudio cualitativo son “la etnometodologia, interesada en las rutinas de
la vida cotidiana y su produccién, y las posiciones estructuralistas o psicoanaliticas, que parten de los
procesos del inconsciente psicoldgico o social” (Flick, 2007: 31). Cada una de ellas trata de sistematizar
coémo los sujetos de estudio se relacionan (a través de sus actitudes, experiencias e inquietudes) de
diferentes modos con el contexto en el que son analizados. Tdmese esta idea de contexto en su
acepcion mdas amplia dado que también se producen interacciones simbdlicas entre discursos, es lo
que Conde describe asi: “todo discurso se produce y se desarrolla en relacion a ofro discurso al que
alude, interpela, se aproxima o del que se diferencia” (Conde, 2009: 43).

Concretamente, la posicién del interaccionismo simbdlico se ha desarrollado a partir de la fradicion
filoséfica del pragmatismo estadounidense: “el punto de partida empirico son los significados subjetivos
que los individuos atribuyen a sus actividades y sus ambientes” (Flick, 2007: 32). Su centro de interés
son los procesos de interaccién (la accion social que se caracteriza por una orientacién reciproca),
y las investigaciones de estos procesos se basan en un concepto particular de interaccién que
ahonda en el cardcter simbdlico de las acciones sociales. Para Uwe Flick, “los significados se manejan
en un proceso interpretativo utilizado por la persona al hacer frente a las cosas que encuentra, y
este proceso los modifica” (2007: 32-33). La consecuencia es que las diferentes maneras en que los
individuos revisten de significados los objetos, los acontecimientos, las experiencias, etc., forman el
punto de partida central para la investigacion. La reconstruccion de estos puntos de vista subjetivos
se convierte en el instrumento para analizar los mundos sociales. Estas nociones recuerdan de nuevo
a Foucault (1991) y al planteamiento de Alvarez Yagiez (2013) acerca de las formas de subjetivacion.
Recordemos que Alvarez hablaba ya —abordando la voluntad de verdad y la subjetividad— de un
poder totalizante que atendia a la globalidad de los procesos y de otro individualizante, formador de
una particular subjetividad a través de distintas prdacticas. Este Ultimo poder haria referencia a esos
significados, descritos por Flick, que manejan los individuos en sus procesos interpretativos.

Siguiendo este enfoque, el principio metodoldgico fundamental del interaccionismo simbdlico implica
que el investigador debe contemplar el mundo desde el punto de vista de los sujetos que estudia. El
primer imperativo metodoldgico sobreviene de este modo “en forma de teorias subjetivas, utilizadas
por las personas para explicarse a si mismas el mundo (...) es importante que estas den acceso a
los contextos femporales y locales, reconstruidos desde el punto de vista del narrador” (Flick, 2007:
33). Para filésofos como Beck, Giddens y Lash (1997), resulta clave esta creacion biogrdfica por parte
del individuo, en tanto que produccidn, representacion y combinacién de diversos elementos vitales.
Observamos asi una nueva conexion entre los planteamientos filoséficos y los de la investigacion
cudalitativa en comunicacion.

El interaccionismo simbdlico hunde sus raices en que ‘“los participantes producen activamente las
realidades por medio de los significados atribuidos a ciertos acontecimientos y objetos, y que la
investigacion social no puede escapar a estas atribuciones de significados si desea ocuparse de las
realidades sociales” (Flick, 2007: 44-45). En este proceso de construccion de la realidad, los textos
(entendiendo estos en el sentido mds amplio que comprende discursos escritos, visuales, simbdlicos,
etc.) son tomados por visiones del mundo en cuyo proceso de interpretacién (comprensién,
atribucién de significado) intervienen factores como la experiencia, el ambiente natural y social, los
acontecimientos, las actividades, etc.

Podemos observar cémo los supuestos del interaccionismo simbdlico resultan pertinentes en el
andlisis critico del discurso desde una doble perspectiva. Desde el punto de vista de la construccion
de relatos (textuales o audiovisuales) como versiones de la realidad proyectada hacia el individuo,
resulta muy interesante observar las modificaciones que sufren los componentes graficos/visuales al
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hacerlos converger en un todo: el producto medidtico. Esto es, podemos asistir a dos recreaciones o
representaciones textuales (medidticas) de un mismo hecho que sean muy distantes entre si teniendo
en cuenta la proyeccién simbdlica que resulta de la puesta en comuin deliberada de determinados
elementos que el emisor hace interactuar bajo su criterio particular: imdgenes, musica, efectos sonoros,
componentes textuales y grdficos, etc. En segundo término, en lo que respecta a la interpretacion
por parte del sujeto receptor, el discurso debe tener en cuenta las caracteristicas contextuales de su
audiencia, las cuales (reglas, valores, pautas normalizadas de comportamiento, etc.) son cruciales
a la hora de orientar la percepcion simbdlica que generard dicho mensagje. Esta idea vendria a
converger de nuevo con el planteamiento del socidlogo estadounidense Scott Lash acerca de las
estructuras culturales (vinculadas a la informacién y la comunicacién pUblica) que serian la condicidon
de reflexividad de los agentes sociales de la modernidad tardia.

3.4 La comunicacién como epicentro de la telarana desde el prisma filoséfico

En la era contempordnea, el filésofo Manuel Barrios plantea la colocacién del comunicador —y
no ya el frabajador— como figura dominante de nuestro mundo. El magnate de los medios de
comunicacion de masas [asi como el presentador de television o el influencer’] habria colonizado
en el nuevo centro. “Nuestro mundo tecnoldgico es sobre todo un mundo de la comunicacién total:
la manera en que hoy se efectta la «movilizacion totaly preconizada por JUrgen es en términos de
realidad pancomunicacional. Todo es comunicable a todos: fodo debe serlo” (Barrios, 2001: 218). Este
mundo comunicado y comunicable, que sustituye en muchos aspectos al real, resulta sumamente
atractivo, dadas las promesas de libertad y eleccion individual que trae consigo: “el nuevo mundo
de la realidad virtual se caracteriza por prometer al usuario el libre acceso a todo cuanto desee,
alentando un suefo de omnipotencia que, aun reconfigurdndolos, posee inequivocos rasgos de
sacralidad” (Barrios, 2001: 202). La meta, por lo tanto, no seria ya el superhombre sino el «supercabley,
la conexiéon total y multidimensional.

Los mass media son nuestro medio, «la realidad simbdlica en la que somos y nos movemosy, dird
Barrios (2001: 220). Esa otra realidad viaja con nosotros alli donde vamos y nosotros vivimos en ella. El
filésofo sevillano aborda también la perspectiva nietzscheana del yo multiplicado posmoderno, el cual
destaca por su inestabilidad. Observamos aqui un planteamiento complementario al de la debilidad
intrinseca de la ética posmoderna expuesta por Bauman. Al mismo tiempo, Barrios complementa el
andlisis de Lipovetsky (2007) del hiperindividualismo consumista, en el sentido de que no sélo destaca
de la nueva légica del consumo cémo esta configura los gustos dominantes del mercado bajo la
apariencia de presentar una oferta a la carta, sino que advierte sobre cémo dicha légica consumista
configura al propio sujeto, bajo el formato de un *hiperhombre”: ya no el superhombre nietzscheano
liberado de las cadenas de los viejos valores, sino su versidon parddica y decadente, el hombre del
hiper(mercado), que arrastra con pesadez su carga. Mientras Nietzsche concibe la apertura al devenir
multiforme en que consiste la vida como una experiencia de aceptacion de nuestra mortalidad, aqui
se frata, como en los videojuegos —o redes sociales (lllouz, 2013)- de poder morir muchas veces sin que
eso afecte en nada a la vida del jugador. Vuelve asi a consagrarse la abstraccion de “un yo separado
del mundo, que juega a recolectar vivencias sin involucrarse realmente en ellas: aparentemente libre,
pero férreamente sujeto por su propio querer caprichoso™ (Barrios, 2015: 4).

Todas estas telas de arana tejidas entre la sociedad, la economia, el individuo y la identidad encuentran
su arficulacion en los medios de comunicacién de masas, ocupando los contenidos audiovisuales un
lugar preeminente. Abordando el proceso de mediacion medidtica, desde su génesis a su recepcion,
es posible aproximarse a formatos, peculiaridades y claves del proceso de identificacién identitaria.

3.5 Filosofia y Educomunicacion: exploraciéon compartida de la identidad

El peso de los medios en la creacién identitaria individual y colectiva es abordado ampliamente desde
la perspectiva filosdfica. De hecho, el fildsofo italiano Gianni Vattimo hablaba ya en 1994 de la relacion
entre los medios de comunicacién y la disolucion de los grandes relatos, una idea que nos retfrotrae
a su vez al texto del pensador Jean-Francois Lyotard La condicién posmoderna, puesto que, para el
francés, la época de los grandes relatos (o “metarrelatos”, que intentaban dar un sentido universal y
unitario a la marcha de la historia) habia concluido con la llegada de la posmodernidad.

Procede pues combinar estas perspectivas con la comprobacion empirica a través del andlisis del
discurso medidtico. La incorporacion de parte del pensamiento filosdfico en cuanto a la creacion
de la identidad debe ser complementada con la vision del andlisis critico del discurso acerca de la
proyeccioén del individuo. La metodologia que reUne ambos planteamientos, que hemos denominado
empirico-filosdfico-periodistica, pretende constatar de forma prdctica una hipdtesis que muchos filosofos
contempordneos han manejado acerca de la influencia palpable de los medios de comunicacién de
masas en la sociedad actual. Este objetivo puede ser alcanzable gracias a la combinacién de los
planteamientos filoséficos con el enfoque netamente periodistico a través del andlisis del discurso. Esta
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incorporacion puede servir también para potenciar el cardcter practico del estudio filoséfico en tanto
que investigacién aplicada.

Desde el estudio de la alfabetizacion medidtica, también se reflexiona sobre la forma en que los
productos culturales conectan con la configuracion de los individuos, analizando cémo los medios
desempenan un papel esencial en la creacion de la identidad dentro y fuera de la Red. En este
sentido, “la «competencia claveyn de esta alfabetizacion seria un andlisis critico sobre cémo atribuimos
el significado al material cultural, y cédmo nos atribuimos significado a nosotros mismos” (Kendall y
McDougall, 2012: 23). Ya Lave y Wenger (1991) pusieron el acento en el aprendizaje no determinado por
destrezas, sino por la teorizacién sobre su cultura que ejercen los propios estudiantes. Ese aprendizaje
experiencial, biogrdfico, sumado a la alfabetizacion medidtica critica, plantea una negociaciéon
reflexiva de su identidad como una dimension mds de la alfabetizacion cultural. Lo que para Kehler
y Greig (2005: 367) consiste en promover investigaciones etnogrdficas que permitan a los jovenes leer
“historias textualizadas de sus vidas". La investigacion en el campo de la alfabetizacion critica deberia
por tanto “adoptar esta «kcombinacion etnogrdfican para lograr la transicion del texto a nuevas formas
de exploracién que indaguen en cémo los individuos, inmersos en la cultura, atribuyen significado a los
medios” (Kendall y McDougall, 2012: 26).

La multiplicidad en las representaciones digitales de las identidades dibuja posibilidades reales
en torno a las “plataformas de socializacién en linea como contextos medidticos emergentes con
posibilidades educativas” (Livingstone, Haddon y Gérzig, 2011). No obstante, sobre estas plataformas,
redes o medios, se ejerce un control econémico, politico e ideoldgico que condiciona las culturas
verdaderamente presentes y potenciadas en ellas. Es lo que numerosos autores criticos, dentro de la
EPC, han delimitado como poderes globalizadores y macroestructuras discursivas de senfido (Ramonet,
2006; Castells, 2008; Ritzer y Jurgenson, 2010; Calvo, 2018; Castaneda y Wiliamson, 2021). Esto ocurre a
pesar de la apariencia de control por parte de los ususarios, entendidos como EMIRECs (Apariciy Silva,
2012) o prosumers (Aparici y Garcia Marin, 2018) acerca de la construccién de su identidad digital.

3.6 La alfabetizacién medidtica critica: retos y realidades

Ya hablemos de Educomunicacion o Educacién para los Medios, Media Education o Media Literacy,
la alfabetizacion medidtica se entiende como “el conocimiento, las habilidades y las competencias
que se requieren para utilizar e interpretar los medios” (Buckingham, 2010: 7). De este modo, participan
de este proceso, “tanto la lectura que hagamos de los discursos medidticos como la forma en que
estén organizados, esfructurados y relacionados con ofros discursos y con la realidad” (Toro Castillo,
2016: 32). Aqui destacan dos aportaciones: una diddctica, sobre coémo se integra la enseinanza en
medios en la educacién formal general; y ofra critica, la que se encarga de proponer el ejercicio del
pensamiento critico ante los mensajes medidticos (Pérez Tornero, 2000: 13). No solo se frata de aprender
a interpretar correctamente los medios, sino también de hacerlo a fravés de la propia experiencia del
usuario: “una alfabetizacién para formar lectores abiertos a la experiencia (...) abiertos a su propia
transformacion” (Larrosa, 2006: 93).

Vivimos en un contexto primado por lo digital (Kaplin, 1998; Castells, 2001), una “infoesfera™ (Floridli,
2006), que muchas veces tiene mds peso que el entorno fisico analégico. No en vano, cerca del
32% de los adolescentes usa el mévil mds de 5 horas al dia (UNICEF Espana, 2021). En este entorno,
las pantallas ocupan un lugar capital y “alteran los modos de percibir, sentir y construir la nocién de
la realidad” (Serres, 2016), por lo que las politicas educativas deberian promover el desarrollo de una
perspectiva critica entre los adolescentes en el uso de estos dispositivos.

Segun Buckingham (2010), el verdadero impedimento para el fomento de la alfabetizacion medidtica
como forma de pensamiento critico estriba en la transicion hacia la alfabetizacion digital entendida
como un proceso tecnoldégico evaluado a través de competencias y destrezas, sin el acompafamiento
de una reflexién profunda y consecuente. La alfabetizacién medidtica critica requiere un aprendizaje
multicompetencial, que tenga en cuenta tanto competencias digitales en si como los modos de
relacion e interaccion. De ahi que resulte muy pertinente trascender el enfoque TIC por el de las TRIC
(Tecnologias de la Relacién, Informacién y Comunicacién), propuesto por Gabelas y Marta (2020),
para poner el foco en las relaciones que se establecen en los procesos tecnolégico-comunicativos.

La educacién medidtica conjuga distintas dimensiones relacionadas con la narrativa, el componente
tecnoldgico, las posibilidades de interaccion, la difusidn de contenidos, la ideologia y los valores
explicitos e implicitos (Ferrés y Piscitelli, 2012). La alfabetizacién medidtica critica afnade, ademds, un
componente extra, que es a su vez una importante finalidad: “poner barreras a una reproduccion
violenta de ideas adoctrinadoras mediante la toma de conciencia y, por ende, la toma de control de
mensajes y medios” (Calvo, 2018: 3780). Solo asi es posible enfrentar comportamientos nocivos, como
el discurso de odio en linea.
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El “solucionismo tecnolégico” (Morozov, 2015) se apoya en el presupuesto de que la implementacion
tecnoldgica per se puede servir para solventar problemas, algo que, derivado a la dimension
educativa llega a infravalorar la funcién social de la escuela (Adell-Segura et al., 2018). La pandemia
de la COVID-19 ha puesto en evidencia el crucial papel de la escuela “como garantia de igualdad
de oportunidades, como institucidon de socializacién y como agente clave ante la complejidad del
enframado digital en que vivimos"” (Mesquita-Romero, Ferndndez-Morante y Cabreiro Lopez, 2021: 48).
Un entorno en el que deben emerger nuevas alfabetizaciones que combinen los nuevos dispositivos
digitales con el desarrollo integral de los ciudadanos, sin “olvidar los enfoques mds criticos de la
educacion para los medios” (Gutiérrez y Tyner, 2012: 35). Para implementarla es necesario, como
sostiene Calvo (2018: 3775), “superar las prdcticas educomunicativas de fipo instrumental que se
someten a un sistema de consumo y que justifican su engranaje en el beneficio de los érganos de
poder que lo controlan”.

Vencer la instrumentalizacién “tframposa” de las nuevas tecnologias (Martin Barbero, 2012) para
encubrir deficiencias en el ajuste enfre los procesos educativos y el avance social precisa para su
implementacion de nuevos procesos de educacion medidtica. La nueva alfabetizacion implica pues
“una dimensidon de comprension, de lectura critica y reflexiva, pero que se complementa con el hacer
creativo, la participacién activa de los sujetos” (Micheli, 2017: 75). Estd por tanto muy por encima del
adiestramiento en herramientas tecnolégicas y del empleo de medios digitales para el aprendizaje,
del “educar con los medios” y “el educar en los medios” (Ferrés, 1998). Requiere andlisis, evaluacion y
reflexion en el seno de una sociedad postdigital que, como tal, cuestiona el propio uso y adecuaciéon
de lo digital. La ciudadania del siglo XXI necesita estar alfabetizada digitalmente en todos los sistemass
simbdlicos, “convertirse en usuarios competentes, lectores criticos y escritores activos en los medios
sociales de comunicacién” (Osuna-Acedo, Frau-Meigs y Marta-Lazo, 2018: 40-41).

3.7 Espiritu critico y alfabetizacién medidtica en la LOMCE (2013) y la LOMLOE (2020)

Para que la alfabetizacién medidtica critica se materialice requerimos de un proyecto politico y un
marco regulatorio que la potencien. Por lo tanto, resulta pertinente analizar en el contexto de una
macrestructura social con peculiaridades concretas (como la espaiola), el peso que las Ultimas leyes
educativas (LOMCE y LOMLOE) han concedido a la alfabetizacion medidtica y el pensamiento critico.

En el caso de la LOMCE (Ley Orgdnica 8/2013) se establecen una serie de menciones que se identifican
con la competencia digital, tales como el dominio dellenguaje tecnoldgico, el acceso ala informacion
y la creacién de contenidos, o el aprendizaje de los distintos usos y valores del universo tecnoldgico.
Para ello, el estudiantado debe ser competente para buscar, gestionar, analizar y evaluar las fuentes
de la informacién; gestionar adecuadamente la identidad digital; crear y compartir contenidos en
formato abierto; conocer los riesgos derivados del entorno Web; resolucion de problemas mediante
el empleo de tecnologias. En este texto legislativo, hay apenas 4 referencias directas al fomento del
pensamiento o del espiritu critico, y ninguna de ellas en relacion a la alfabetizacion medidtica. Esta
ley ademds adolece de una falta de atencién a los contenidos, centrdndose en el manejo de la
herramienta.

En la LOMLOE (Ley Orgdnica 3/2020), en cambio, son 17 las menciones al desarrollo y fomento del
espiritu critico. Veamos a continuacion, a modo de ejemplo, algunas de ellas, asi como el contenido
relacionado directamente con la alfabetizacién medidtica:

«i) Desarrollar las competencias tecnoldgicas bdsicas e iniciarse en su utilizacién, para el
aprendizaje, desarrollando un espiritu critico ante su funcionamiento y los mensajes que
recibeny elaboran.y

Catorce bis. Se modifican las letras e) y k) del articulo 23 quedando redactadas como sigue:

«e) Desarrollar destrezas bdsicas en la utilizaciéon de las fuentes de informacién para, con
sentido critico, adquirir nuevos conocimientos. Desarrollar las competencias tecnoldgicas
bdsicas y avanzar en una reflexion ética sobre su funcionamiento y utilizacién.y

5. Sin perjuicio de su tratamiento especifico, la comprensién lectora, la expresion oral y escrita,
la comunicacién audiovisual, la competencia digital, el emprendimiento social y empresarial,
el fomento del espiritu critico y cientifico, la educacién emocional y en valores y la creatividad
se trabajardn en todas las materias.

Disposicion final cuarta. Modificacion de la Ley Orgdnica 3/ 2018, de 5 de diciembre, de
Proteccidon de Datos Personales y garantia de los derechos digitales. El articulo 83.1 de la Ley
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Orgdnica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de los
derechos digitales queda redactado de la siguiente manera:

«1. El sistema educativo garantizard la plena insercién del alumnado en la sociedad digital
y el aprendizaje de un consumo responsable y un uso critico y seguro de los medios digitales
y respetuoso con la dignidad humana, la justficia social y la sostenibilidad medioambiental,
los valores constitucionales, los derechos fundamentales y, particularmente con el respeto
y la garantia de la infimidad personal y familiar y la proteccién de datos personales. Las
actuaciones realizadas en este dmbito tendrdn cardcter inclusivo, en particular en lo que
respecta al alumnado con necesidades educativas especiales.

Las Administraciones educativas deberdn incluir en el desarrollo del curriculo la competencia
digital a la que se refiere el apartado anterior, asi como los elementos relacionados con las
situaciones de riesgo derivadas de la inadecuada utilizacién de las TIC, con especial atencién
a las siftuaciones de violencia en la red.

«Articulo 19. Principios pedagdgicos.

3. A fin de fomentar el hdbito y el dominio de la lectura todos los centros educativos dedicardn
un tiempo diario a la misma, en los términos recogidos en su proyecto educativo.

Con objeto de facilitar dicha prdctica, las Administraciones educativas promoverdn planes
de fomento de la lectura y de alfabetizacion en diversos medios, tecnologias y lenguajes.
Para ello se contard, en su caso, con la colaboracion de las familias y del voluntariado, asi
como el intercambio de buenas practicas.

«Articulo 82. Igualdad de oportunidades en el &dmbito rural.

6. La planificacion de la escolarizacién en las zonas rurales deberd contar con recursos
econdémicos suficientes para el mantenimiento de la red de centros rurales, el transporte y
comedor del alumnado que lo requieray el equipamiento con dispositivos y redes informdaticas
y de telecomunicacién y acceso a Internet.y»

Como podemos comprobar, aunque las menciones al pensamiento critico aumentan en esta nueva
ley y el reconocimiento del componente tecnoldégico en materia educativa es mds profuso, sigue sin
hablarse de alfabetizacion medidtica como tal, y no se emplea la dimension critica para referirse a
estos procesos de aprendizaje en concreto, aunque si a la labor educativa en su conjunto.

4. Modelo de andlisis empirico-filoséfico-periodistico para la alfabetizaciéon medidtica critica

Siguiendo tanto los postulados académicos sobre andlisis critico y andlisis estructural del mensaje
como las aportaciones de la filosofia, se ha desarrollado un modelo original de andlisis de contenido
medidtico, plasmado en la siguiente ficha. En ella podemos observar las categorias que serdn objeto
de andlisis al abordar un texto periodistico y la visibn macrocontextual y metadiscursiva que éstas
proporcionardn. No se trata de un modelo que deba ser utilizado necesariamente en su totalidad,
sino que, dependiendo del contenido o pieza a andlizar, serd mds pertinente, desde el punto de vista
de la alfabetizacion medidtica, prestar atencion a unos aspectos o a otros. En el proceso de diseno
y validacion de la ficha de andilisis se realizaron las siguientes acciones: (1) creacién del instrumento
de andlisis, (2) juicio de expertos, (3) empleo del instrumento mediante observacion de variables en
estudio de caso por pares, y (4) revision empirica de la misma con los datos obtenidos de su aplicacién.
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Figura 1: Ficha de andlisis de contenido segin el modelo empirico-periodistico

Ficha N°
Medio: Fecha:
SERIE_yISUAL SERIE_yISUAL NO- SERIE VISU@!. HEMEROGRAFIA
LINGUISTICA LINGUISTICA PARALINGUISTICA ESTRUCTURAL
(elementos de
(texto) (imagen) titulacion, énfasis,
recursos tipogrdficos)
Titular: Emplazamiento en | Presentacion El medio:
la pdgina o en el tipogrdfica:
Tipo de fitular: medio: - Estructura juridica y
Secciéon financiera.
Informativo
) N° de pdgina/medio - Condiciones
Expresivo - Zona de MIV de fabricaciéon y
. (mayor impacto Extension distribucion: rutinas
Temadtico visual) profesionales I.
B Contexto
De declaracion ) - Organizacién de la
) Despieces Redaccién: rutinas
Apelativo - Ubicacion en la , profesionales .
. parte superior/ Ladillos
Exhortativo inferior de la I fes vf - La linea del medio y
P magen/es y/u (4 o
Elementos de fitulacién: | P29 ofros elementos la accion polifica.

. iconicogrdficos - La linea del grupo
Antetitulo medidtico. Coincidente
Subtitulo o no con la del texto.

) Oftros recursos
Concordancia o no tipograficos
con el cuerpo de texto destacables.
(clickbait).

Concordancia o no con
la imagen.
Fuentes:

- Aparicién de la fuente
- Cardcter de la fuente

- N° de fuentes

Uso de técnicas propagandisticas y estrategias de distraccion: supresion, adicion, deformacion,
atribucién tendenciosa, entrecomillado de distanciamiento, generalizaciones resonantes,
objetividad selectiva, etiquetas impuestas, seleccion y omision informativa, transferencia de ideas
o perspectivas, etc.

Oftras apreciaciones:

Fuente: Elaboracion propia, 2022

A esta primera ficha, cabe anadir el fratamiento de aspectos relacionados ya netamente con el
dmbito de la hemerografia estructural, los cuales se recogen en Figura 2:
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Figura 2: Aspectos de andlisis del enfoque hemerogrdfico estructural

Simbolismo:

El juego con la carga
simbdlica y el imaginario
experiencial de la audiencia.

Estrategias del simbolismo
colectivo o "“figuratividad”.

Dindmicas metadiscursivas:

Dindmicas de
conceptualizacién y

abstraccion a través del texto.

Activacion del aprendizaje en
una direccién determinada.

Derivaciones: efectos
y motivaciones de la
informacion.

Jerarquizacion:
Interna/externa

Metadiscursiva/producto de la
agenda setting.

Aplicacién del pensamiento
complejo:

- Andlisis de componentes
estructurales (El
condicionamiento esfructural.
Alusién a los medios y
productos afines)!!.

- Aplicacién de componentes
socioculturales- politico-
ideoldgicos.

- Aparicién de factores
sociolégicos.

Contexto:

Presencia/ausencia del
contexto: Contexto histérico
del aconfecimiento narrado
(uso de la experiencia
periodistica para la
interpretacion).

Proceso de semantizacion:

La ideologia se presenta en el
nivel de la metacomunicaciéon
como un sistema de reglas
semdnticas, preexistente al
mensaje.

BUsqueda de las
representaciones sociales
presentes en el texto.

El periodista como fuente
primaria:

Acceder al periodista como
fuente primaria de la noticia.
El periodista en el aula
como fuente directa para la
alfabetizacion medidtica.

Diafriba mensaje coyuntural/
mensaje estructural:

Presencia de estrategias
propias del pluralismo
coyuntural?

Univocidad estructural/

Valores transmitidos:

- Principales valores presentes
en el texto.

- Modelos de éxito

- Relacion con productos de

aparente variedad temdatica. consumo

Fuente: Elaboracion propia, 2022

Cada uno de estos aspectos puede ser analizado individualmente dependiendo de su mayor o menor
representatividad en el contenido analizado. Desde el punto de vista de la alfabetizacion medidtica
critica en el aula, resultan de notable interés las cuestiones relacionadas con el Ultimo item de andlisis
(valores transmitidos). Analizando, por ejemplo, la dindmica macrodiscursiva presente en muchos de
los contenidos medidticos de éxito detectamos tendencias como: la sobreexposicidon sentimental
y estética de los actores implicados; una notable hibridacién de formatos propia de un receptor
multipantalla; la tendencia a la hipersegmentacién de contenidos ante la dificultad de concentracion
de los receptores; la hiperbrevedad de los contenidos, lo cual impide la interrelacion de elementos y
la plasmacion del método de interpretacién de los acontecimientos; la ficcionalizacién encubierta de
los contenidos en la era de triunfo de la neorrealidad audiovisual; el fomento de la competitividad, la
polarizaciony laradicalidad expresada con frecuencia a través de la infravaloracion/desacreditacion/
descadlificaciéon del otro. Todas estas dindmicas detectadas en los contenidos medidticos que se
consumen inciden en la configuracién identitaria de los sujetos y deben ser, por tanto, materia de
andlisis desde la alfabetizacién medidtica critica dentro y fuera de las aulas.

5. Discusién y conclusiones

Aprovechar el pensamiento filoséfico contempordneo para el estudio de la comunicacion —y
viceversa— se plantea como una experiencia metodoldgicamente provechosa. El planteamiento
de base consiste en narrar, explicar y aprovechar la capacidad andlitica y el conocimiento de la
estructura medidtica para afrontar el discurso medidtico desde una perspectiva critica empirico-
filosdfico-periodistica. Es critica en tanto que bebe del andlisis cualitativo del discurso con una posicidon
proactiva y cuestionadora; es empirica, ya que se sirve de casos de estudio concretos para probar su
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hipotesis; es filosdfica, dado que analiza las aportaciones que se hacen desde el dmbito de la filosofia,
asi como su profundizacion reflexiva en las bases tedricas a partir de las cuales se ejerce el andlisis
y la critica; y es periodistica, porque contempla el producto medidtico como principal herramienta
calibradora de la actividad social y la alfabetizacion medidtica.

El paso de un capitalismo “industrial” al capitalismo “informacional” que senala Castells, y de este
al capitalismo como “metdstasis destructiva” (Han, 2022c), pone de manifiesto como caracteristica
central de la posmodernidad la importancia de los medios de comunicacién y del comunicador en
la escena contempordnea. Hoy en dia todo se comunica, todo puede y debe comunicarse. Nos
hallamos en la drbita pancomunicacional. De igual modo, la comunicacién se ha convertido en un
campo productivo en si, una suerte de sector cuaternario que genera beneficio econdmico tanto por
el valor comercial de la informacién como por el consumo de infraestructuras tecnoldgicas sustentadas
en la posibilidad de comunicar.

La identidad personal nos es atribuida por los otros como una herencia y una exigencia, no podemos
desprendernos de aquello que los demds nos han legado. De hecho, la idea de identidad, como la
libertad, es dependiente de su tiempo. Debido a esto, interpretar la proyeccién que se hace de ella
en un producto cultural actual es una buena manera de aproximarnos a su realidad. Los contenidos
audiovisuales son hoy los mds reproducidos, los mds influyentes y transversales, por lo que el contenido
escogido para su andlisis no tiene por qué limitarse a la esfera noticiosa, sino que se pueden incorporar
para su andlisis formatos de éxito, con amplio seguimiento de audiencia y de interés para las capas
sociales jbvenes, dado que son estas las que presentan una identidad mds maleable y relativizada.

El estado de supremacia de la carga ideolégica dominante (a través del sistema cultural de valores y
normas del capitalismo) es posible gracias a lo que Marx denomind «estado general de alienaciony,
un proceso mediante el cual el individuo o la colectividad transforman su conciencia hasta hacerla
contradictoria conlo que debia esperarse de su condicidn. En este terreno, los medios de comunicacion
de masas, en tanto que altavoces privilegiados de la era presente, intervienen de forma directa en la
creacion identitaria contempordnea.

A partir del andlisis de contenidos y mensajes dirigidos especialmente a usuarios jovenes en la esfera
medidtica, es posible apreciar la proyeccion de un concepto de individuo desnaturalizado, alejado
de la comunidad, aunque atenazado por la imagen de si mismo que exporta, superficial y duramente
individualista. El individuo proyectado queda entonces diluido, alienado, pasa a ser una pieza mds,
idéntica al resto y, por ende, de personalidad incierta. Cuando esta personalidad queda definida
suele ser en virtud de rasgos fisicos, estéticos y triviales, que se consideran a su vez deseables dentfro de
la exportacion de un individuo modelo.

El planteamiento transversal expuesto en el presente articulo establece no solo la pertinencia del
enfoque transdisciplinar en el estudio de la construccién y proyeccion del individuo a través del
contenido medidtico, sino también la especial complementariedad de los postulados filosoficos criticos
y las escuelas de Economia Politica de la Comunicacion. Investigaciones como la presente aportan
una nueva vertiente para la filosofia aplicada, asi como un basamento cientifico mds para el andilisis
estructural del discurso medidtico.

Los hallazgos obtenidos a partir de este tipo de investigaciones bibliogrdficas y metodoldgicas de
cardcter transdisciplinar pueden asentar la base del debate y de las propuestas de alfabetizacion
critica en el futuro (Bennett, Kendall y McDougalll, 2011). Dado que la alfabetizacién critica se plantea
aun hoy como un proyecto incompleto, y sin promociéon especifica desde las politicas educativas
gubernamentales, necesita de la formulacion de nuevas estrategias diddcticas que fraten la dimensiéon
textual, contextual y medidtica como parte de la creacion de nuestra propia identidad. Como futuras
lineas de investigacion, se plantea la traslacién de este método de andilisis a la verificacion de noticias
falsas y contra la propagacién de bulos, especialmente aquellos que resultan lesivos para los derechos
humanos y estimulan el ciberodio en el seno de las comunidades adolescentes. Trasladar y adecuar
este andilisis a contenidos viralizados a través de las redes sociales se plantea como una préoxima linea
para la indagacion.

é. Financiacién
La investigaciéon de la que deriva este articulo no contd con fuentes de financiamiento.

7. Declaracion de conflicto de intereses
La autora declara gue no existe ningun conflicto de intereses.
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Notas

1. Los procesos de semantizacion permiten irmds alld del contenido explicito expuesto por el medio de comunicacion.
Requieren de una interpretacion contextual de la informacién en su enforno para poder aproximarse asi a la
deteccién de la linea ideoldgica presente en el medio, algo que el andlisis estructural de contenido posibilita porque
pone en relacién unas informaciones con ofras para realizar la lectura ideoldgica global.

2. Cuando se hace mencién al pluralismo coyuntural se apela ala presencia de temas transversales (macrodiscursivos),
sobreabundancia de fuentes oficiales, abuso del periodismo basado en declaraciones, falta de contexto y
profundidad, presentaciéon de hechos aislados sin interpretaciéon o repeticiéon de contenidos e imdgenes en diferentes
medios.
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Resumen

El presente articulo se focaliza en una reflexién
analitica, organizada y fundamentada sobre el
concepto de lo postdigital en su relaciéon con la
educacion dentro del contexto contempordneo.
Este ejercicio reflexivo sobre la idea de educacion
postdigital cobra protagonismo en su proyecciéon
haciaunestadiosocialpost-COVID19yporsusvinculos
con las nociones de capitalismo bioinformacional
y produccion biopolitica de conocimientos. La
pandemia del COVID-19 ha supuesto un punto de
inflexion social, tal y como apuntan los informes
técnicos de la Comision Europea, e inaugura
una época de desequilibrios encadenados que
como sociedad debemos afrontar. Desde la
institucién académica mantenemos el desafio de
comprender y transformar la accién educativa
contempordnea en su conjunto, tanto online como
offine. Este ensayo cientifico procura analizar las
premisas de la légica cultural presente que deriva
del desarrollo politico hegemdnico y promover una
perspectiva educativa coherente con los tiempos. El
enfoque de las pedagogias postdigitales favorece
un ejercicio de comprensién de la realidad y una
propuesta critica y transformadora de la misma. Un
enfoque relacionado de manera integral con la
preocupacién por la formacién docente, la praxis y
lareflexion tanto comunicativas como pedagdgicas,
conectdndose con los estudios educomunicativos
y de educacién medidtica critica y las multiples
alfabetizaciones.
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Abstract

The article focuses on an analytical, organised and
grounded reflection on the concept of postdigital
in its relation to education in the contemporary
context. This reflective exercise on the idea of
postdigital education takes precedence in its
projection towards a post-COVIDI19 social stage
and ifs links with the nofions of bio-informational
capitalism and the bio-political production of
knowledge. The COVID-19 pandemic has marked a
social turning point, as the technical reports of the
European Commission point out, and inaugurates
an era of chained imbalances that we, as a
society, must face. From academia, we maintain
the challenge of understanding and tfransforming
contemporary educational action as a whole, both
online and offline. This article seeks to analyse the
premises of the present cultural logic derived from
hegemonic political development and to promote
an educational perspective consistent with the
times. The approach of postdigital pedagogies
favours an exercise of understanding reality and a
critical and tfransformative proposal of the same.
This represents an approach integrally related to the
concern for teacher training, praxis and reflection
both communicative and pedagogical, connecting
with educommunicative studies and critical media
education and multiple literacies.
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1. Intfroduccién

Es significativo que en plena alerta global y pandémica por el COVID19, en abril de 2020, Noam
Chomsky (2020) formulase una pregunta en torno a la educacién en la que se apelaba a aspectos
nada coyunturales. La cuestion planteada era la siguiente: “sQueremos una sociedad en la que
fratamos a los ninos como recipientes en los que echamos agua vy sale algo?”. Ese interrogante nos
interpelaba mds alld de la forma en la que estdbamos gestionando la educacién dentro del marco
de una crisis sanitaria mundial, la cual se ramifica y persiste hasta nuestros dias con consecuencias
de diferente repercusién social. Una pregunta atemporal, pero que, vista ya con cierta perspectiva,
cobra un valor especial cuando analizamos los modos con los que hemos confrontado y continuamos
confrontando una situacién excepcional en términos politicos, sociales y —también— educativos.

Tal escenario pandémico y extraordinario nos invitaba a reflexionarlo como un espacio que traspasaba
lo circunstancial: hoy podemos asumirlo como una crisis que supone un punto de inflexion social,
tal y como apuntan los informes técnicos de la Comision Europea (2021). Los resultados del estudio
muestran las diferencias con otras recesiones e informan de evidencias sobre cémo, por ejemplo,
se ha reaccionado en el campo socioecondmico para su superacion: cambios en la relacion entre
empresas y consumidores, restricciones de movilidad y modificaciones profundas en la organizacion
laboral debido a la potenciacién del desarrollo online.

Como subraya Luis Camnitzer, en su andlisis del contexto educativo y social, la pandemia podria
suponer la inauguracién de una época de crisis permanente, ya que esta funciona como un conjunto
completo de condiciones (Camnitzer en Freedman & Escano, 2022). Un complejo de desequilibrios
sociales encadenados, donde colapsos sanitarios dan paso a crisis bélicas, energéticas y/o climdticas.
En este sentido, como punto de inflexidon y partida de otras crisis globales del siglo XXI'y su impacto en
lo educativo, la depresidon pandémica del coronavirus trasciende hacia el plano politico, econdémico
y social, y viceversa. Los efectos de la pandemia en la educacion podrian durar décadas. Y ello
significa la pérdida de aprendizaje a corto plazo, la reduccion de oportunidades econdmicas para
las generaciones actuales de estudiantes (casi el 10 % del PIB mundial estd en juego) y la certeza de
que muchos paises quedardn aun mds lejos de alcanzar los objetivos relacionados con la pobreza de
aprendizajes (Blake & Wadhwa, 2020).

De esta manera, por un lado, la crisis pandémica ha supuesto también una oportunidad de reflexion
colectiva educosocial que, igualmente, por otro lado, desde su inicio se ha traducido en una necesidad
obligada. Asi lo ilustra la literatura cientifica desarrollada, y, como simbdlico y plural ejercicio, se puede
destacar la trilogia analitica llevada a cabo por un amplio colectivo de docentes coordinados por el
profesor e investigador Petar Jandri¢ (Jandric et al., 2020; 2021; 2022). El andilisis fue implementado en
tres fases anuales, desde 2020 hasta 2022, y supone un rico ejercicio reflexivo colaborativo y diverso
sobre la situacidon educativa global en tiempos del COVID19, con la participacién de mds de una
setentena de docentes internacionales que hemos estado implicados. En esta practica reflexiva se ha
puesto sobre el tablero de juego socioeducativo el papel que desempefa la produccién biopolitica y
su significado, la implicacion de sus diferentes actores (Hardt y Negri, 2004; Garbarino, 2022; Prozorov,
2022), asi como su entfrelazamiento con la dimension digital, hoy definida bajo patrones 4.0 (Garcia-
Loro et al., 2021; Jim'Ain et al., 2020) y a través de relaciones postdigitales (Savin-Baden, 2021; Jandri¢
y Ford, 2022; Jandri¢ et al., 2019).

En relacién con el contexto educativo, la eclosion pandémica vy la posterior realidad post-COVID19
han visibilizado cémo se han abierto las costuras de ese tejido politico subyacente dentro del plan
estratégico educativo de escala internacional, profundizando en brechas ya existentes (ONU, 2020;
CEPAL, 2022). Hoy dia, orientdndonos hacia un estadio social post-COVID19, podemos evaluar mejor
los efectos del impacto en un sistema educativo que fue atropellado por sucesivos confinamientos
internacionales y que recurrié ala dimension digital como tabla de salvacion. Pero algo falld. Podriamos
decir que algo sigue fallando. Una coyuntura pandémica que provocd que 1.600 millones de escolares
dejaran de asistir a clases y que, posteriormente, su normalizacion haya costado un esfuerzo social
improbo llevando a limites del colapso al conjunto de la sociedad, ya que la pandemia no solo implicod
una emergencia sanitaria, sino también una clara emergencia educativa global (Martin, 2021).

El sistema en su conjunto entendid y entiende la educacién digital como un apéndice del utilitarismo
educativo dentro del conocimiento capitalista digital e infotecnoldgico, desarrollado hasta su extremo
a partir de patrones politico-econdmicos ya seculares (McLaren, Escaio y Jandri¢, 2018; Peters et al,
2020; Polanyi, 2003). Dentro de nuestro sistema educativo institucional, la tendencia histérica ha sido la
falta de consideracién de la formacion pedagdgica medidtica (Aparici, 2010). Cuestion que contrasta
con un contexto cultural que permanece hermanado -desde hace décadas- a la nocidn de sociedad
red y a sus vinculos con una amplia tradicion histérica del propio concepto de red y su desarrollo
medidtico (Castells, 2000; Bush, 1945; Baran, 1964). Sin embargo, la contemporaneidad y su impacto
tecnoldgico digital colisiona con el enfoque educativo institucionalizado que se ha mantenido
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anacrénico y desactualizado, acentudndose en los actuales tiempos algoritmicos generadores de
tanta incertidumbre social (Aparici, Escafo y Garcia-Marin, 2018; Aparici y Martinez, 2021). Se ha
visibilizado asi la falta de praxis y formacion digital critica comprometida socialmente y alejada de
patrones instrumentales. Igualmente, la sumision a ese enfoque instrumental tecnoldgico ha favorecido
que la institucion y sus agentes se hayan desvinculado de las brechas consustanciales a la propia
brecha digital, poniendo el foco en una problemdtica individual antes que estructural (Kuric-Kardelis,
Calderon-Goémez y Sanmartin-Orti, 2021).

En consecuencia, y por responsabilidad educativa, docentes e investigadores siempre
permaneceremos alerta ante elreto de implementar un ejercicio critico y de transformacién social que
se muestre comprometido a la hora de dar una respuesta proporcionada a esa linea de desequilibrios
encadenados que debemos afrontar. Mantenemos el desafio de comprender lo sucedido y las fallas
de esa accién educativa (online y offline), el reto de pensar el contexto digital desde su raiz cultural y,
finalmente, en funcién de ello, posibilitar soluciones pedagdgicas. En este orden andlitico, partiremos
de un enfoque postdigital para relacionarnos con la légica tecnopolitica dominante (Aronowitz,
Martinsons y Menser, 1998; Peters, 2012), y asi analizar los agentes que participan de la construcciéon de
los cimientos que conforman conocimiento, cultura y educacion.

De este modo, en el presente documento de naturaleza ensayistica cientifica, se hace pertinente
estudiar las premisas de la légica cultural derivada del desarrollo politico hegeménico. Sin embargo,
la pretensién ensayistica va mds alld de adaptarse a una accién conceptual y metodoldgica que
justifique su estructura, orientacién y forma -en este caso apoyado en ideas de Greetham (2001) y
Vélez (2000)-. Se asume con humildad cientifica la propuesta lanzada por Theodor W. Adorno (1984) en
relacién con el sentido del desarrollo de un ensayo, el cual, bajo su criterio, debe desafiar el ideal de
la certeza indudable y de su clara y distinta percepcién. Con tal actitud analitica se afrontan aquellas
premisas de la actual légica cultural, potenciadora de una perspectiva educativa que siempre se
verd necesitada de andlisis critico para poder fomentar una transformacion pedagdgica responsable
y coherente con los tiempos vigentes. Este ejercicio que implica un trabajo pedagdgico, critico y
emancipador (Freire, 2007; lllich, 1971) sobre nuestra realidad afravesada por lo digital y circunscrita
en la sociedad red, tiene cabida en y desde los estudios postdigitales sobre ciencia, educacion y
humanidades.

2. Marco del discurso conceptual y analitico
2.1. La légica cultural que atraviesa el capitalismo cognitivo hacia el capitalismo bioinformacional

En aras de una mejor comprension de la situacion presente del fendmeno educativo en la actualidad
digital, se muestra ineludible realizar una accién analitica sobre la estructura de aquella l6gica cultural
desde donde emana tal fendbmeno educativo. En este andlisis nos retrotraemos hasta la reseia de
conceptos emergentes en el Ultimo tercio de siglo XX: nociones Utiles que juegan un papel bdsico en
la cimentacion de su armazdn conceptual.

En principio, y asumiéndolo como concepcién inicidtica para teorias ulteriores del desarrollo cultural,
un punto de partida para este andlisis estaria ubicado en la década de los 60 del s. XX y se centra en
el concepto de sociedad del espectdculo. Es histéricamente conocido que la nocién de sociedad
del espectdculo estd desarrollada en un texto escrito en 1967, sin embargo, narrado audiovisualmente
en 1973. Algo muy simbdlico para unas letras que reflexionaban sobre la espectacularizacion de la
realidad: una tesis que denunciaba la bipolaridad entre lo real y su representacion. Texto y filme,
como es sabido, son obras de Guy Debord, y sus palabras e imdgenes cobran un valor mayUdsculo
en el presente: la imagen fundamenta nuestra cultura occidental, cuya sociedad ha hecho de la
existencia y consumo iconogrdficos su modus vivendi. El espectdculo no es el conjunto de imdgenes,
sino la relacion entre sujetos mediatizada por esas imdgenes, mostrdndose a su vez como parte y
todo de la sociedad misma (Debord, 1967). Una situacion medidtica y social que implica una nueva
manera de entender los flujos econdmicos, la imagen, la cultura y las mercancias. En relacion directa
con esta realidad, Fredric Jameson (1996) anunciaba ya a finales del siglo XX, que los medios se
confunden con el propio mercado: los productos son imdgenes y viceversa. Actualmente, televisiéon,
cine, medios digitales..., todos son medios de produccién cultural y comunicativa, pasando de ser el
mapa a convertirse en el territorio en si. Bajo el enfoque de Adorno (1980), la fuerza de la produccion
estética es la misma que la del frabajo Ufil, con la misma teleologia. Lo que podemos llamar relaciones
estéticas de produccién no son sino los sedimentos o huellas de los niveles sociales de las fuerzas de
produccién. Las obras culturales reflejan ese proceso social y la articulaciéon de los elementos de una
obra para constituir un todo obedece a leyes inmanentes que estédn emparentadas con las leyes
sociales (Adorno, 1980). Asi, la produccién de imagen queddé convertida en reflejo y motor econdmico
en si, como profetizé Clark Kerr y recogié Guy Debord (Kerr en Debord, 1967).

En este sentido, a la luz de la actualidad econdmica de las industrias 4.0, nuestro siglo XXI corrobora la
posicion econdmica hegemadnica de las industrias audiovisuales y digitales: la circunstancia medidtica
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que funde sociedad, espectdculo y mercado no es en absoluto baladi en relacion con la légica
cultural. Implica que la ideologia de mercado no deba ser concebida como un espacio suplementario,
apartado del problema econdmico global (Jameson, 1996). Planteada la premisa histérica de la
sociedad del espectdculo, no obstante, tal y como subraya Martin Prada (2018), es posible que en
esta construcciéon social mediatizada y medidtica, ya no cabria la distincidon dicotémica propuesta
por Debord. Distincion hoy entre mundos reales y virtuales, puesto que cuando todos los aspectos
de la vida son hechos visibles, im&genes convertidas en protagonistas sociales, no podemos hablar
de una negacidn de la vida. Ya no tiene sentido continuar hablando de un conflicto entre el sery el
parecer, un mundo en el que ya lo verdadero se torna un momento de lo falso (Martin-Prada, 2018).
Una indistincién que hace de la realidad un hecho solidario entre la representacion y lo presentado,
enfre lo digital y lo no digitalizado, entre contextos online y offline. Este «nuevon contexto tecnosocial
de unificacion opera asociado a patrones culturales que mantienen una trayectoria vinculada
estrechamente al desarrollo politico y socioecondmico.

La actualidad queda circunscrita en el estadio capitalista bioinformacional (Peters, 2022), el cual
se relaciona con los conceptos de «economia del conocimiento global” y del «capitalismo del
conocimienton. Conceptos que, segun Michael A. Peters, se han utilizado desde la década de 1990
como forma de describir la Ultima fase del capitalismo en el proceso de reestructuracion global,
entendidos como consecuencias inevitables de los recientes desarrollos sociotecnolégicos. Sin
embargo, como senala el propio Peters, secundado por Besley, Jandri¢ y Xudong (2020), no se trataria
de un término de aprobacidn, sino de un concepto de disrupcidn. Término que sitUa por primera
vez la economia del conocimiento como un «capitalismo del conocimienton en una fase histérica
capitalista digital infotecnoldgica que marca una profunda transformacién estructural. Asimismo, esta
fase histérica contiene en su interior también otfras posibilidades radicales que a su vez potencian el
libre intercambio de saberes y aproximan las condiciones del «socialismo del conocimienton basado en
la colaboracién, el intercambio y la economia entre iguales.

En el umbral del siglo XXI, Manuel Castells (2000) ya vinculé la idea de nueva economia a ciertas
cualidades especificas que funcionan a nivel mundial, entendiéndola como informacional, global y
conectada en redes: informacional, porque la productividad y la competitividad dependen de la
capacidad de generar, procesar y aplicar con eficacia la informacién; global, porque la produccién,
consumo y circulacion estdn organizados a nivel mundial; y conectada en red, porque en las
condiciones histéricas contempordneas, la productividad y competencia se desarrollan en una red
global de interacciéon entre redes empresariales en un mundo que ya no cancela leyes ni ciclos
econdémicos, sino que transforma sus modalidades y consecuencias, afadiendo igualmente nuevas
reglas de juego y condicionando e incluso desplazando el poder de los estados (Castells, 2001; 2009;
Rodriguez-Prieto y Martinez-Cabezudo, 2016).

Informacionalismo y capitalismo, relacionados al concepto de sociedad red, supusieron desde su
origen una produccion capitalista determinante a nivel global. De esta manera, se inaugura una era
donde sus funciones y procesos hegemaodnicos se organizan en torno a redes, en la que el poder de
los flujos tiene prioridad sobre los flujos de poder: una sociedad caracterizada por la preeminencia
de la morfologia social en red sobre la accidon social (Castells, 2000; Benkler, 2015). El conjunto de la
sociedad asimild el contexto digital de la red de manera sistémica: ocio, trabajo y relaciones sociales
se ven penetradas global y profundamente por la actividad digital. La base inmaterial favorecié una
economia a escala mundial —capitalismo cognitivo— alejada de la objetualidad de las mercancias
y fundida con el tejido simbdlico, conceptual y cultural de contenidos igualmente mercantilizados
(Cunningham, 2015; Moulier-Boutang, 2004).

La coyuntura cultural en los contextos globalizados estd marcada por una produccién caracterizada
por la relacion creciente entre costes de inversion de producciodn y una distribucion donde las materias
primas y mercancia son ahora simbolos, coddigos, signos o competencias bajo la Iégica de la cultura
del permiso (Blondeau, 2004; Miguez, 2018; Escano, 2017; Martinez-Cabezudo, 2014; Lessig, 2005). En
esta situacion de fusion entre materialidad e inmaterialidad se produce la indistincién de la dicotomia
representacion/presentacion —es decir, espectdculo/vida— vy se colige, igualmente, el marco social
y politico-econdmico denominado capitalismo bioinformacional. Es decir, una forma emergente de
capitalismo que es autorrenovable, que puede cambiar y renovar la base material de la vida y el
capital, asi como programarse a si mismo (Peters, 2012; Peters, 2022). Cualquier dindmica generadora
de conocimiento y/o cultura, sea en su gestion, organizacién, consumo o produccién, se circunscribe
en el marco presentado. En este enclave conceptual la perspectiva postdigital ofrece un enfoque de
trabajo de interés para la comprension, critica y modificaciéon del propio marco.

2.2. Postdigital: intfroduccién al concepto

Oftro prefijo “post” que se suma ala terminologia socioldgica para, en cierto sentido, como sefialaba Ana
Mae Barbosa (2019), aproximarse a un presente que no tiene nombre propio, pero que es designado
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por un prefijo que alude al pasado. Hace décadas que este prefijo se convirtid en lexema. Se transformd
en etiqueta cultural que trasciende desde el plano gramatical para ubicarse como concepto en el
territorio de la teoria cultural (Villamil-Pineda et al., 2019). Su desarrollo semdntico estd relacionado con
perspectivas criticas de la cultura, asocidndose a distintos planos analiticos: posthistoricismo (Danto,
1999), postestructuralismo (Rowe, 1979), posthumano (Braidotti, 2015), postmodernidad (Lyotard, 1998;
Vattimo, 1994) ..., o mds recientemente la idea sobre lo postdigital (Sinclair y Hayes, 2019).

No podemos enfocar el andlisis del prefijo desde un posicionamiento semdntico que atiende
exclusivamente su naturaleza gramatical y que responde a su conocido significado “detrds de” o
“después de”. Nos sirve como ilustracién de esta idea apuntar la comparacién entre el prefijio cuando
se inserta en el concepto de posthistoricismo o cuando se incorpora a la tantas veces revisada nocién
de postmodernidad. En el primero, siatendemos a su desarrollo por Arthur Danto (1999), se relaciona con
la potestad del sujeto artista del final del siglo XX para realizar cualquier tipo de arte sin tener que estar
ajustado ala época o enclave geocultural especificos. Sin embargo, en el término postmodernidad, el
prefijo se ubica en un terreno eminentemente semdntico y espacial, y no de tiempo (Tudela-Sancho,
2001). En este caso, centrdndonos en el andlisis reflexivo sobre la postmodernidad realizado por Gianni
Vattimo (1998), se valora la acepcién de su prefijo implicando no tanto una superacién, sino una
despedida de valores. De forma andloga nos encontramos significados diferentes en otros conceptos
donde el afijo post tiene protagonismo. En el andlisis del prefijo ubicado en la expresion “postdigital”
nos acercamos mds a las acepciones de postcomunismo, postfeminismo o postcolonialismo. Y ello se
traduce en una comprensién del prefijo como continuidad de ideas latentes en las nociones asociadas
a los lexemas que preceden, pero que, como sefala Cramer (2013; 2015), van mds alld de las mismas.

Se parte de la premisa de que lo postdigital no describe una demarcacion cronoldgica (situacion
originada después de), sino que, como Michael A. Peters y Tina Besley (2019) sefialan, lo postdigital se
relaciona con una actitud critica de la razdn digital (Jandric, 2017). Un andlisis de su constitucion, su
orientacién tedricay sus consecuencias a partir de una aplicacién no solo en términos de teoria social y
teoria del hipercontrol, sino también en la cultura y la estética (Tavin, Kolb y Tervo, 2021; Escano, 2019a;
Martin-Prada, 2017). En otras palabras, los ejes de esta critica digital se entrelazan con la critica de toda
una légica cultural apoyada en un modo de mirar y comprender el contexto habitado, actualmente
atravesado por las dindmicas y I6gicas digitales. Un concepto, el de ldgica cultural, que estd vinculado
a la idea de norma hegemonica (Jameson, 1991; 1996) y que siempre parte de las representaciones
culturales disponibles. Estas representaciones implican una accién simbdlica (Geertz, 1990) y se
emplean como premisas en la légica cultural. Es decir, conforman el sistema de razonamiento detrds
de los acontecimientos e intenciones de los participantes dentro de un contexto. Siendo a su vez un
proceso organizativo colectivo que atiende de manera semidtica, conceptual e interpersonal aquellas
suposiciones idénticas o similares a la hora de interpretar las acciones de los sujetos (Enfield, 2000).

2.3. Biopolitica, cultura y conocimiento: una perspectiva postdigital

No es posible obviar la relacién entre la perspectiva postdigital, el contexto bioinformacional de los
hechos culturales y el ejercicio de la biopolitica. Desde la emergencia de la tecnologia digital, la
produccion inmaterial contempordnea supone el motor de la idea de trabajo en la actualidad. Tal
produccion desborda los lindes de lo econdmico, bajo una concepcién tradicional, para asociarse
con un campo mds amplio de accidén que incluye lo cultural, lo social y lo politico (Mota, 2021). No se
producen solo bienes materiales, sino relaciones sociales y formas de vida (Hardt y Negri, 2004). A esto
es a lo que Michael Hardt y Antonio Negri, basdndose en la nomenclatura foucaultiana, designaron
como produccidn biopolitica: productos incardinados en la inmaterialidad que afectan directamente
a la vida social en su conjunto total (Hardt y Negri (2004: 124). Hay que advertir que, en este caso, el
concepto de biopolitica resenado se separa de la nocidn de Foucault. El pensador francés centraba el
concepto en la gobernanza del biopoder y en los modos de regular la poblacion y las disciplinas sobre
lo corporal como eje organizador vital (Foucault, 1996). No obstante, Hardt y Negri (2004) centran su
concepcion de la biopolitica en su naturaleza productora de conocimiento y como lared y las normas
informativas y comunicativas suponen el modo de organizacién hegemonico. La accidn biopolitica
pone la bios a trabajar sin que esta se consuma; su produccidn no es exclusiva, cuando se comparte
conocimiento, la capacidad de generarlo y el conocimiento en si producido no se ven disminuidos,
sino todo lo contrario: el infercambio de ideas y de afectos aumenta las capacidades (Hardt y Negri,
2009).

A partir de laidea de accion biopolitica enunciada, se plantea la hipdtesis en torno ala realidad digital
que habitamos: la revolucién digital termind. Es decir, esta sugerente y provocativa idea promulgada
ya a finales de siglo XX por el confrovertido fundador del MIT Media Lab, Negroponte (1998), nos sirve
para poner de relieve algo que vivimos con naturalidad: en nuestros tiempos y lugares presentes la
tecnologia se da por sentada. En ofras palabras, la tecnologia digital ya no se hace notar por su
presencia, sino que serd por su ausencia cuando advertiremos su absoluta relevancia en nuestras
vidas. Los estudios sobre y desde lo postdigital se ubican en ese terreno donde sucede la toma de
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conciencia social de las relaciones borrosas entre lo off- y online, lo fisico y lo bioldgico, los viejos y los
nuevos medios de comunicacion, el humanismo y el posthumanismo, el capitalismo del conocimiento y
el capitalismo bioinformacional (Jandri¢ et al., 2019; Berry, 2014; Fuller y Jandri¢, 2019). Nuestro contexto
se convierte en una biosfera postdigital, un contexto hibrido entre espacios digitales y no digitales
donde sucede la vida. Donde la biopolitica se desarrolla, porque la comunicacién, la informacién,
la cultura, los afectos y el conocimiento en general, no pueden desprenderse de la organizacion
red ni de su estructura biotecnolégica (Peters, Jandric y Hayes, 2021). En esta interseccion radican
aspectos que juegan un papel sustancial en la definicién del concepto en su relacién con el andlisis
de la logica cultural vigente. Para ello es necesario hacer una acotacion de dos ideas: virtualidad y
transcodificacion cultural.

La aproximacién al concepto de lo virtual es realizada a partir del sentido que aporta Pierre Lévy (1999)
cuando discrimina enfre actualidad, lo que sucede en acto, y virtualidad, o que sucede en potencia.
El confexto digital es virfual porque es un espacio y tiempo con diferentes probabilidades potenciales
—aungue todas preprogramadas— que se actualizardn a través de la interaccion del sujeto usuario
—que acttuaenlibertad, a priori, fuera de laldgica de la preprogramacién—. Estaidea de potencialidad
y preprogramacioén se torna esencial para comprender la prdctica postdigital y su accién critica en
nuestro mundo. Un espacio coyuntural donde tecnologia digital y medios de comunicacién ya no
pueden estar separados de la vida social y natural (Jandri¢ et al., 2019) en un ejercicio de remezcla
ontoldégica de los mundos sociales, culturales y tecnoldgicos (Escafio, 2019b). En nuestros dias esta
coyuntura es sistémica, anclada en la interseccién biodigital, atravesando las difusas fronteras entre los
conceptos “denfro de” y “fuera de” lo digital. Un sistema incardinado en la llamada industria 4.0 que
procura una planificacion programdtica del conjunto social, orquestando impulsos psicolégicos para
redefinir nuestros comportamientos ante la pantalla y fuera de ella (Peirano, 2019).

El big data implica un modelo de negocio (4.0) basado enla organizacién bioinformacional de grandes
datos de comportamiento del usuario a través de la tecnologia digital, favoreciendo que, a partir de
la inteligencia empresarial, la ciencia de los datos y el uso de estadistica avanzada, se proporcione
un andlisis predictivo exhaustivo (Chaudhary, Pandey y Pandey, 2015). Se cuestiona de esta manera
la idea de libre albedrio que a priori se le supone al sujeto usuario (o al menos queda fuertemente
condicionada).

Hace ya décadas Herman y McChesney ofrecieron pruebas convincentes de la concentracion de
poder y control de los sistemas de los medios internacionales de comunicacién en manos de unas
pocas e importantes fransnacionales: Time Warner, Disney, News Corporation, Viacom o Beterlsmann
entre otfras (Herman y McChesney en Tomlinson, 2001). En este complejo medidtico hoy se han hecho
un hueco extraordinario, ascendiendo hasta las cotas mds altas de poder financiero y social, los
gigantes digitales de Apple, Microsoft, Alphabet/Google, Amazon, Alibaba, Tencent y Meta (Statista,
2022; Terranova, 2022). Multinacionales que son exponentes de la red 4.0 de accidén econdmica.

Ese complejo organizativo mundial digital —preparado para examinar y advertir donde estamos,
con quién estamos, cudndo estamos y qué hacemos— estd al servicio del beneficio econdmico vy
politico de unas pocas manos corporativas. No es posible organizar un entramado analitico de tal
envergadura sin una preprogramacioén bien articulada: estudiar cudles son los pasos que se dan como
consecuencia de un estimulo u otro, saber qué actitudes se toman si se ofrece cierta informacion o
provocar ciertas reacciones a fravés de diferentes mensajes. Ese trabajo de virtualizacion a fravés de
la digitalizacién es el ejercicio de la accién 4.0, posibilitando una sociologia de la politica digital que
permite estudiar el papel y la influencia de las tecnologias digitales en la md&s amplia dimensién social,
asi como en las politicas de generacion de conocimiento (Wiliamson, 2021).

Por ofro lado, Lev Manovich (2005) apuntaba que el principio de la transcodificacién cultural es la
consecuencia mads relevante de la informatizacion de los medios: los nuevos medios constan de dos
capas diferenciadas, la cultural y la informdtica, que se influyen reciprocamente. La capa informdtica
afecta ala cultural y, en cierto sentido, la computadora modula nuestros entornos, moldea el mundo
cuando representa con datos nuestros contextos y nos permite trabajar con ellos. La capa cultural y la
capa informdtica se infegran en una composicién, resultando un nuevo producto cultural compuesto
fruto de la fusion de significados propios de los humanos a través de datos digitales emergentes y
determinados por una mdquina para su representacion.

Lo postdigital es consecuencia de esta interaccién, donde la hibridacion y cruce de caminos sucede
enfre capas dimensionales, a lo que se suma la accidon de mestizaje entfre los propios espacios
tecnoldgicos productores de remezcla de tecnologias digitales y analdgicas (Peters, Besley y Jandric,
2018). Lo postdigital se forna como algo impredecible y poco definible, a la vez virtual y actual, solo
explicable por esa conjuncion informe de digital y analdgico, tecnoldgico y no-tecnoldgico, bioldgico
e informacional, ruptura y continuidad (Jandri¢ et al., 2019; Contreras-Kortebay y Mirocha, 2016).
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No obstante, aunque lo postdigital no reconozca la distincidon entre medios «antiguosy y «nuevosy, a
partir de su fusién e inmersidon en ambos, nos facilita un campo para el ejercicio de re-investigaciéon y
reutilizacion (Andersen, Coxy Papadopoulus, 2014). Un espacio de investigacién donde aguellos nuevos
medios ocuparon el centro de la redefinicion cultural y social. La digitalizacion de la cotidianeidad y
sus politicas son responsables de la naturaleza inmaterial de la cultura, de su advenimiento y desarrollo.
Como seiala Remedios Zafra (2010), no se olvida que la mdaguina nunca es neutral y esta se desarrolla
generando moldes subjetivos e identitarios para su época. La tecnologia y los nuevos medios no son
medios asépticos, forman parte activa de la construccion de nuestra sociocultura. Son participes de la
definicién de la episteme cultural vigente, asociada a una base tecnoecondmica.

2.4. Enfoques docentes en contextos digitales vigentes. Aproximacion a las pedagogias criticas
postdigitales para una era post-COVID19

En el presente educativo medidtico estamos asistiendo a dindmicas de control y poder semejantes alas
anunciadas por Lyotard (1998) en la década de los 70 del siglo pasado y en relacion a la construccion
de conocimiento y la articulacién de su legitimidad: el laboratorio mejor dotado impondrd sus tesis. La
diferencia es que hoy el mejor laboratorio estd totalmente fuera del foco académico, en manos de las
industrias productoras y gestoras del trabajo inmaterial (WEF, 2016). Tales industrias inciden y determinan
un contexto digital multifactorial, ubicuo y complejo, el cual ha reemplazado toda tecnologia previa al
siglo XXI, para crear, almacenar, distribuir y acceder a los objetos culturales (Manovich, 2013).

De esta manera, en el contexto pandémico, se ha observado que el cuerpo docente en su conjunto
se vio abocado a desarrollar su docencia online en una transicion forzosa, rdpida vy dificil. Un tipo de
docencia para la que, en términos generales, el profesorado no ha sido preparado en relacion a la
complejidad, ubicuidad y multifactorialidad de la condicidn digital. Sin la formacion adecuada y la
informacioén suficiente para realizar el trabajo exigido (Dos Santos Santiago Ribeiro, Scorsolini-Comin y
Dalri, 2020; Ferndndez, 2020; Arancibia, 2020). Este aspecto es inconcebible si se tratara de otros saberes
y sus diddcticas, como por ejemplo las lenguas, ciencias exactas o ciencias experimentales, las cuales
son abordadas por especidlistas que preceptivamente han sido formados, al menos, en sus contenidos.

En un ejercicio de sintesis, y con fines explicativos en aras de la comprension del contexto, es oportuno
aproximarse a la realidad de las competencias digitales del profesorado en la actualidad pedagdgica
sobrevenida por la pandemia y su posterior desarrollo hacia el proceso de normalizacién social. Un
ejercicio de ilustracidn que nos permite continuar con la reflexion y que se fundamenta a partir de
los estudios realizados por Tejedor et al. (2020) y Mora-Cantallops et al. (2022) sobre la percepcién y
autopercepcion de docentes y alumnado en el contexto universitario espanol.

Los resulfados, aunque no puedan ser exfrapolables directamente a otras latitudes y niveles
académicos, si nos facilitan informacién relevante a modo de estudio de caso. Los datos arrojan ideas
destacables como que tan solo un 24,8% del alumnado espanol considere que su profesorado posea
las habilidades necesarias para disefar la docencia virtual; o que un 83,2% piensen que existe una falta
de adaptaciéon de la docencia al escenario digital; o que en plenos confinamientos pandémicos un
65,6% de ese alumnado crea que recibieron informaciones e instrucciones contradictorias; o finalmente,
subrayar que el 49% del alumnado encuestado suspende a su universidad por la manera de gestionar
elimpacto de la crisis en la docencia, y tan solo un 2,5% otorga una evaluacion excelente. Asimismo, se
deduce de los informes que la pandemia del COVID-19 ha acelerado los procesos de fransformacion
digital y ha hecho palpable la pertinencia de contar como soporte profesional con expertos en los
dmbitos tecnoldgicos y pedagdgicos. Igualmente, se ha identificado la necesidad de mantener una
formacién apropiada para la mejora permanente del nivel de competencia digital en la docencia.
A la luz de los datos y la experiencia adquirida en esta coyuntura, podria inferirse y especularse con
una posible clasificacion tipoldgica del profesorado en funcién de su relaciéon con el contexto digital:

Por un lado, se han visualizado aquellos que, por diferentes motivos, no han sido formados en reflexion
y accién educativas dentro de los contextos pedagdgicos medidticos y entienden la condicion digital
como una acciéninstrumental (Flores-Tena, 2019). Una prdctica que, siacaso, siempre complementaria
a la educacién “real” que solo sucedia en sus aulas y estaria subordinada a la misma. Esta posible
categoria responderia a la forma como mayoritariamente han respondido los sistemas educativos en
la era digital: estableciendo cercas, barreras y controles (Hartley, 2009). Profesorado imponiendo tales
medidas de vigilancia, limitacién e inspeccidon a lo que consideran que es algo externo: un espacio,
el virtual, al que se accede y no estd entre nosotros. Esta tipologia admitiria una subdivision: los que la
ponen en prdctica de forma plenamente consciente, por incompetencia o ignorancia cominmente,
mostrando su mds que probable tecnofobia —vinculados a la categoria pedagdgica homdnima
senalada por Burnett (2004)—, y los que la ejercen de manera parcial, sencilla y usualmente por falta
de formacién. Los primeros se revisten en no pocas ocasiones de “criticos” contfra un sistema que en
realidad desconocen (porque no han dedicado tiempo a estudiarlo y formarse en profundidad), y los
segundos operan por ignorancia y/o despreocupacion.
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Por otro lado, una segunda tipologia, proxima a los denominados tecndfilos (Burnett, 2004), acogeria
a aquellos que ingenuamente encuentran la panacea en el contexto digital. Su prdctica docente
fraduce que, aunque no han sido formados en la reflexién critica educativa para con los contextos
pedagdgicos digitales, igualmente entienden la condicién digital como un ejercicio instrumental
de facto. No obstante, lo ponen en prdctica abogando por dindmicas propuestas como supuesta
innovacion por el mero hecho de su naturaleza digital, y utilizan cualquier tecnologia digital de modo
acritico sin tener en cuenta que la misma es una construccion social, cultural e ideoldgica.

Por Ultimo, cabria sefalar una tercera fipologia docente: profesorado que si se ha preocupado por
su formacién, accién vy reflexion tanto comunicativas como pedagdgicas dentfro de los contextos
educativos digitales, y se conectan con los estudios educomunicativos y de educacion medidtica
critica para la complejidad contempordnea y multiples alfabetizaciones (Osuna-Acedo, 2009; Silva,
2008; Hoechsmann y Poyntz, 2012; Kalantzis, Cope y Zapata, 2019). Este profesorado entiende la
condicién digital como precisamente eso: una condicién que no se comprende a fravés del mero
aprendizaje instrumental, y que pone de manifiesto que la pedagogia digital es pedagogia mds que
digital. Es decir, una accién educativa que fiene que ver con los cuerpos, con las identidades, con las
relaciones comunitarias y con la construccién social. Una educacién digital que procura un ejercicio
pedagdgico no bancario y materialmente liberador, que permanece conectada a la tradicion y
desarrollo de las pedagogias criticas (McLaren y Kincheloe, 2008). Se parte asi del pensamiento de
Antonio Gramsci (1967; 1973), Ivan lllich (1971) y, por supuesto, Paulo Freire (2007; 2017). Articulando una
accién educativa vinculada igualmente a los planteamientos de Henry Giroux (1988), Peter McLaren
(1984; 1997). bell hooks (2021) o Paula Allman (1999) que, entre tantas y tantos, han desarrollado
histéricamente los plurales caminos de la educacion critica.

En la actualidad, las pedagogias criticas se relacionan asimismo y de manera ineludible con el andlisis
de la condicién digital (Martinez-Arboleda, 2013; Farag, Greeley & Swindell, 2021; Jandri¢, 2017).
Nexos entre pedagogia critica y digitalidad donde se evidencia la preocupacién por un aprendizaje
caracterizado por su naturaleza comunitaria y social (Wenger, 2001) y una consecuente educacion
medidtica basada en modelos dialdgicos (Kaplun, 1998), favoreciendo los elementos criticos,
participativos, colaborativos y creativos de estas tecnologias (Hoechsmann y Poyntz, 2012; Gutiérrez,
2010; Luke, 2018). Los y las docentes relacionados con tal tipologia quieren realmente comprender
tales tiempos y espacios y su filosofia politica. Se esfuerzan por entender el rol de interactuantes e
interactuados en este fablero educosocial (Osuna-Acedo, 2010; Apariciy Osuna-Acedo, 2013) para, en
definitiva, trascender de la adaptacién al contexto, y subvertir y reconvertir sus flujos politico-educativos,
para transformarlos. En consecuencia, procuran articular una necesaria y solidaria inferdependencia
social, educativa y cultural (Osuna-Acedo y Escano, 2016; Manero, 2020; MclLaren y Jandri¢, 2020)
y un fortalecimiento de lo comun, la intercreatividad y las relaciones comunicativas democrdticas,
amplias y colaborativas (Berners-Lee, 2000; Surowiecki, 2005; Osuna-Acedo et al. 2016; Mentasti, 2021).
Asi, se da lugar a lo que se podria denominar pedagogias postdigitales: acciones y saberes que se
comprometen con la cultura digital bajo una perspectiva que parte del andlisis critico del sistema
bioinformacional que la sustenta, donde las relaciones sociales y econdémicas estdn definidas por una
red que se manifiesta biodigital (Knox, 2019).

Las pedagogias postdigitales construyen mundos y no solo los representan. Siempre serdn plurales,
asumen la complejidad interseccional entre disciplinas cientificas y humanisticas y su cardcter
procomunal educativo (Arndt et al., 2019). Desde su perspectiva se trata de comprender que el
espacio digital también es material (Jandric en Freedman y Escano, 2022); que los cuerpos no han sido
anulados, sino reubicados; que nuestras emociones y sentimientos (Massumi, 2015) son reales fuera o
dentro de la red; que como individuos somos influidos, modificados y moldeados por un contexto —
siempre fisico, aunque sea digital o no digital— que es trascendente y condicionante (Haraway, 2008;
Barad, 2007; Escano, 2022); que este contexto entrelaza tecnologia y vida posibilitando un espacio
posthumano, articulado por lo que Deleuze y Guatari (2019) senalan como afectos, prospectos y
conceptos.

3. Conclusiones: algunas consideraciones para una educacion postdigital

Aproximarse con reflexion y critica responsables a los tiempos educativos presentes es clave para
generar una accién pedagdgica que facilite una respuesta a la cuestion que Chomsky proponia.
Una pregunta que nos interpela en una situacién de crisis: depresidon no solo pandémica, sino como
parte de ese encadenamiento de crisis sociales que senalase Luis Camnitzer. En resumidas cuentas, la
base de la respuesta a esa pregunta no la encontramos de primera en el Ultimo articulo de innovacion
tecnoldgica educativa actual indexado en la Web of Science, sino que toca tornar hacia caminos
conceptuales gramscianos vy freirianos, con su accién critica y contrahegemadnica ante la educacién
bancaria que sucede igualmente en la educacién digital y medidtica. Un enfoque con mds de medio
siglo a sus espaldas. Algo que no es ni paraddjico ni anacrénico, puesto que todo ejercicio educativo
debe asumir su labor centrada en la produccién de conocimiento, valores y justicia social, alejado
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de la pura fransmision jerdrquica de ideas reproductoras de desigualdades. Y esto es una accién que
trasciende inexcusablemente de la dimensidn digital.

Esa labor educativa fundamental, fanto ayer como hoy, no se debe focalizar en comprender al
alumnado como recipientes en los que vertimos mera instruccién, es decir, transmision jerdrquica
de contenidos (sean digitales o no) para que, como senalara Chomsky, de ellos pudiese salir algo.
Toda estrategia educativa debiera ubicarse en el esfuerzo por el cerramiento de brechas sociales,
sean materiales, de clase, de capacidad, de género o digitales. Asi, si el foco de una perspectiva
pedagdgica digital no estd realmente ubicado en la educacién y en su tarea de cerramiento de
brechas, lo digital serd una mera reproduccién de los vicios docentes de la denominada educacién
presencial.

Quien educa en el contexto digital debe cuestionarse para qué y para quién educa. Exactamente igual
que debe reflexionar sobre su contexto fuera de lo digital, porque sencillamente ese fuera de quedaria
entrecomillado: no existe ningun espacio ni tiempo que no esté asociado explicita o implicitamente a
la sociedad red. La red no es solo espacio digital, y como tal, no solo es representacion y apariencia.
Hoy nuestros cuerpos estdn en la red. Se moldean por ella. Nuestros cuerpos son red. Forman parte de
ella. No son apariencia, son presencia en la red. Una educacion que mantenga su foco en el presente
deberd asumir que la red forma parte de nuestro hacer pedagdgico. Que mds alld de condicionarlo,
lo moldea, influye y modifica, igual que el pupitre moldea, influye y modifica nuestro cuerpo, igual que
la pizarra y la tiza organiza, dirige y articula nuestra mirada y atencién, igual que las cuatro paredes de
un aula delimitan nuestras libertades y relaciones. Si hacemos la lectura del contexto digital solo como
un hdbitat independiente y autdnomo, erraremos en el diagndstico. Necesitamos la interdependencia
porque nuestro crecimiento y evolucién estén en base a afectos, comunidad y contacto entre pares.
La red no solo es la red digital, aquella que es construida por unos y ceros, sino que la red también vy,
sobre todo, es lo que subyace: la materialidad del conjunto social de personas en relacion.
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Resumen

Las potencialidades educativas de redes sociales
como Instagram, YouTube o TikTok marcan las
relaciones enfre influencers (influyentes) y quienes
les siguen (followers). Ambos grupos tienen una vision
especifica sobre lo que se ensefa y se aprende a
fravés de la experiencia de uso, y esta percepcion
depende también del objetivo de las personas
creadoras de confenido, su responsabilidad social o
ética y su vocacion de servicio publico. El objetivo de
este trabajo, enmarcado en una ampliainvestigacion
centrada en la ética en los social media, es
comprobar la correspondencia entre las ensenanzas
que quienes son influencers creen frasladar y el
aprendizaje que sus followers afirman obtener,
identificando, ademds, las posibles disfunciones
de este intercambio comunicativo, el nivel de
influencia que estos procesos de opinidn tienen en
estos pUblicos y la responsabilidad social y ética que
reflejan en la difusion de sus contenidos, asi como
los conocimientos que ambos grupos tienen sobre
educomunicacion. Para ello, se realiza un estudio
cualitativo basado en entrevistas en profundidad a
13 influencers y a 24 followers, procesadas mediante
andlisis femdtico con la herramienta Aflas.ti. Los
resultados revelan diferencias enfre influencers
y creadores/as de contenido, su alcance vy la
responsabilidad ética de cada grupo. Asimismo, las
personas seguidoras adolecen de actitud critica
suficiente, pero extraen buenos aprendizajes de la
sociedad digital. La educomunicacion se revela
como necesidad para una interaccion libre, segura
y critica con los social media.

Palabras clave
Creacion de contenidos; educacién medidtica;
ética; influyente; redes sociales; seguidores

Abstract

The educational potential of social networks, such as
Instagram, YouTube or TikTok, marks the relationships
between influencers and their followers. Both have a
specific vision of what is taught and learned through
the user experience. This perception depends on
the objective of the content creator, their social
or moral responsibility, and their vocation of public
service. This study is part of a broader research
project focusing on ethics in social media. First, it
seeks to verify the correspondence between the
teaching that influencers believe they transfer and
the learning that their followers claim to obtain.
Second, it seeks to identify the possible dysfunctions
of this communicative exchange, the level of
influence that these opinion leaders have on their
audiences and the social and ethical responsibility
they reflect in the dissemination of their content, as
well as the knowledge both groups possess about
media education and media literacy. To this end,
a qualitative study was carried out based on in-
depth interviews of 13 influencers and 24 followers,
then processed using a thematic analysis with the
Atlas.ti tool. The results reveal differences between
influencers and content-creators, their scope
and ethical responsibility. Followers also lack an
adequate critical attitude, but they derive good
lessons from the digital society. Media education
and media literacy are revealed as a necessity for
free, safe and critical interaction with social media.

Keywords
Content creator; media literacy; ethics; influencer;
social networks; followers
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1. Intfroduccién

El punto de partida del conjunto de nuestra investigacion se centra en la presuncién de la escasa
importancia que se da al potencial de las redes sociales en la educacion informal, a pesar de que las
representaciones de los nuevos medios influyen en el comportamiento de la ciudadania, no ya solo
en espacios virtuales sino también en la vida real de esas personas y, muy especialmente, de jévenes
y menores. En este articulo se ofrecen pruebas de los diagndsticos que jovenes que siguen las redes
realizan y, especialmente, extraemos conclusiones de las buenas prdcticas y de los discursos de los y
las creadoras de contenidos en las redes, con especial énfasis en las de aquellos y aquellas que se
consideran divulgadores de conocimientos en dmbitos como la divulgacién cientifica, la salud y el
deporte, u ofros contextos vinculados con aspectos educativos.

Los estudios de consumo de medios y de los diferentes sistemas de informacién y comunicacién,
siguen aportando datos sobre el progresivo abandono por parte de la juventud de los medios de
comunicacion convencionales y el aumento de consumo de otras pantallas y dispositivos (AIMC,
2022, 2° ola). Internet es la primera fuente de informacion para el 79% de la ciudadania espanola, la
television ha sido desplazada al segundo lugar con el 63% y en tercer lugar figuran ya las redes sociales,
segun se recoge en De Frutos et al. (2021) citando al Reuters Institute.

El estudio de la agencia de medios Carat (2022) analiza la penetracion de internet entre las distintas
generaciones, destacando que los grupos de edad mds jovenes tienen un enfoque digital muy
acentuado, y destacan principalmente dos caracteristicas entfre estos grupos: el papel del perfil de
influencer, como fuente de informacion y lider de opinidén, y el uso extendido de los eSports.

Oftros trabajos (Vara et al., 2022: 10) apuntan que el publico joven considera el movil y las redes
sociales sus medios favoritos para conocer la actualidad, compartir noticias y participar a su manera
en el debate publico; también que estas redes sociales se han convertido en su principal fuente de
informacién y de otros contenidos pese a ser los medios en los que menos confian (Pérez-Escoda et
al., 2021).

Otros estudios denuncian que la accesibilidad de creacién de contenidos en Internet no se ha traducido
en una ruptura de los roles y estereotipos de género (Carrera et al., 2020) y que la socializaciéon hoy
ya se realiza también en y con el entorno digital, que estd lleno de estereotipos de género y sesgos
machistas dentro de los contenidos que distribuye (De Andrés del Campo et al., 2020).

En las Ultimas décadas numerosas investigaciones han planteado la necesidad de aprovechar las
posibilidades de las diversas pantallas y de las redes sociales desde la educacion medidtica (Aparici,
2010; Aparici y Garcia-Marin, 2019; Aparici y Osuna-Acedo, 2013), teniendo en cuenta también la
importancia del factor emocional (Ferrés, 2014) y relacional (Marta-Lazo y Gabelas, 2016) y asumiendo
una reivindicacion ecolégica de nuestro hdbitat medidtico (De Andrés y Chaparro, 2022).

El andlisis de la competencia medidtica de la ciudadania ha sido abordado en Espaia desde la
segunda década del presente siglo, en una linea de investigacién liderada por el profesor Joan Ferrés
(Ferrés et al., 2011, 2012), que lleva a la conclusion de la baja competencia medidtica de la poblacién
espanola y de la necesidad de educar a la ciudadania en las multiples facetas de lo que implicaria
una formacién integral critica y ética vinculada con diferentes dimensiones del entorno digital que
abarcaria: lenguajes, procesos de interaccion, procesos de produccién y difusidn, ideologia y
valores, estéfica, y también, los aspectos relacionados con el manejo de las tecnologias vinculadas
con este contexto digital audiovisual, en Internet y redes. Algunas investigaciones han abordado ofros
aspectos concretos como el impacto de las llamadas fake-news (Blanco-Alfonso, 2019), o sobre la
relevancia de los algoritmos (Aparici y Martinez-Pérez, 2021) o las implicaciones de la monetizacion en
la creacion dentro de plataformas como YouTube (Gutiérrez-Martin et al., 2019). Enfre estas demandas
se incluye la de que responsables de medios de comunicacion tradicionales y redes sociales situen la
funcién educativa y no mercantilista entre sus objetivos prioritarios (Picazo et al., 2020; Osuna-Acedo
et al., 2018).

Ofra linea que ha tenido continuidad y que se ha traducido en la produccién de obras colectivas
que han recogido multiples experiencias, especialmente en el contexto lberoamericano (Aguaded
y Romero-Rodriguez, 2018; Aguaded y Pérez-Rodriguez, 2021) ha tenido también el protagonismo
de la Red ALFAMED. Sin obviar iniciativas que han recogido el estado de la investigaciéon en estos y
ofros campos que vinculan a la educacion (Gil-Quintana et al., 2021) y la comunicacion (Sddaba-
Chdlezquer et al., 2022).

Al mismo tiempo, se han ido conociendo experiencias que han planteado la necesidad de estudiar la

dieta digital de la juventud (Sampedro, 2018) vy las posibilidades creativas y competencias fransmedia
de adolescentes en sus desempenos comunicativos (Scolari, 2018).
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Hatch (2013), y Jenkins et al. (2015), fueron ya pioneros en el abordaje de cuestiones vinculadas con
la cultura transmedia. Diferentes investigaciones se han interesado por las facetas mds creativas y
populares entre la juventud, ya fuera en el andlisis de prdcticas concretas, como los selfies (San Pablo
et al., 2018) o de las creaciones de adolescentes instagramers (Agulleiro-Prats et al. 2021). Se vuelve
a poner de relieve la necesidad de incorporar lineas de ensefanza que promuevan el “hacer digital”
(Blikstein, 2013) y el “hacer digital critico” (Bordignon, 2017) y dar elementos para una reflexion ética
(De Andrés et al., 2018).

En una orientacién de indagacién complementaria a la que seguimos en esta investigacion (Garcia
Jiménez, et al., 2020) se sitGan otras propuestas que también investigan sobre las percepciones de
la juventud en aspectos diversos, entfre los que se destacan formas de acceso a contenidos que la
escuela no les proporciona (Garcia-Matilla, 2021). Resulta de especial interés seguir profundizando en
una linea de andlisis que recoja también la perspectiva de quienes crean contenidos; ya se hizo hace
afos con los propios profesionales de la comunicacién (Buitrago et al., 2015) y ahora se aborda con
esos divulgadores y divulgadoras que, a veces, dicen no senfirse influencers pero que, sin embargo,
toman conciencia plena sobre sus responsabilidades como agentes de comunicacion en las redes.
Este es uno de los objetivos de nuestra investigacion y, especialmente, enlo que atafe a esa bUsqueda
de cdmo plantear esas relaciones de confianza con las redes sociales (De Frutos y Pastor-Rodriguez,
2021), después de comprobar que las personas jovenes mds activas en la creacién de contfenidos,
a diferencia de las meramente espectadoras, son también mds dindmicas a la hora de contrastar
informaciones procedentes de las redes sociales y denunciar activamente noticas falsas (Taddeo et
al., 2022).

2. Metodologia

Como ya se ha avanzado, este estudio se corresponde con el del proyecto de investigacion en el
que se enmarca, y que pretende abordar aspectos éticos de los comportamientos de quienes crean
contenido y averiguar qué relacién guarda con las actuaciones de sus followers y sus percepciones en
relacion a la comunicacién en redes sociales.

Una de las hipétesis de partida es que se registran contfradicciones entre las ensenanzas que tales
influencers creen trasladar a su audiencia y los aprendizajes que esta recibe, y que dicha disonancia
desaparece cuando el perfil refleja responsabilidad social y ética en el tipo de mensajes que construye
y difunde. En este sentido, se espera que puedan registrarse diferencias entre el primer grupo de
influencers entrevistados, con perfil de vocacion de servicio publico (con perfil educador en su
mayoria) y el segundo, cuya divulgacion en el social media estd mds vinculada a life style, moda o
entretenimiento.

Por ello, hemos sintetizado en las siguientes preguntas de investigacion los objetivos de este andilisis:

1. 5Qué ensefanzas consideran las personas influyentes transmitir a sus audiencias masivas a través de
los contenidos que difunden en sus perfiles social media? 3Se corresponden dichas ensenanzas con los
aprendizajes y beneficios que las personas seguidoras consideran extraer de los social media? zQué
contradicciones se registran y qué importancia reviste dicho conflicto?

2. 5Qué disfunciones de la red (conflictos, fake news, mensajes de odio u ofros efectos nocivos de
la interaccion social) identifican las personas influyentes en sus procesos de creacion y sharing de
contfenidos? gSon las mismas que perciben las personas seguidoras?

3. 3Qué nivel de responsabilidad social y ética demuestran las personas influyentes en la creaciéon y
difusion de sus contenidos? 3Existen diferencias segin la temdaticay el tipo de perfil2 3Se registra alguna
correspondencia entre nUmero de personas seguidoras y compromiso ético de la persona creadora?

4. sQué capacidad critica manifiestan las personas seguidoras e influyentes y cudles son sus demandas
en lo que a educomunicacion se refiere?

5. sQué significado e influencia tienen las personas influyentes en las seguidoras? zSustituyen estas
figuras a sus referentes mds cercanos?2 sCudl es la percepcién de las propias personas influyentese

6. 3Qué peso e influencia tiene el contenido sexual en el consumo habitual de las personas seguidoras?

7. sExisten patrones comunes entre las personas influyentes en lo referente al tiempo invertido en la
creacion y consumo de contenidos? Y entre las seguidoras? 3Qué coincidencias y diferencias clave
registfran ambos grupos?

8. sQué finalidad persiguen influencers y followers con su actividad en las redes sociales? 3Poseen
objetivos comunes?
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9. sQué contenido se difunde y se consume? gExiste percepcion de libertad de expresion con respecto
a todos los temas y dmbitos2 3Qué vetos se autoimponen las personas creadoras de contenidos?e
s Qué temadticas persiguen gCoinciden con las personas seguidoras en el estudio?

Para responder a estas cuestiones se han realizado entrevistas en profundidad a 12 influencers y a
24 followers. Los guiones de ambas entrevistas (justificadas con su correspondiente fundamentacion
tedrica) son correspondientes entre si, pero estdn adaptas a cada uno de estos dos grupos, influyentes
y seguidores.

Se ha contactado y entrevistado personalmente a 6 mujeres y 6 hombres de nacionalidad espanola,
que crean contenido en Instagram, TikTok y/o YouTube, con un alcance por encima de las 20.000
cuentas. Los perfiles de influyentes son particulares, identificados por el propio individuo, tratdndose
de deportistas de élite, profesorado, divulgadores y prescriptores (fanto mujeres como hombres) de
moda, entretenimiento y/o life style y nutricién. 6 de estos perfiles ejercen la funcidn de servicio publico.

El andlisis se ha completado con 24 entrevistas realizadas a 16 usuarias y 8 usuarios de las redes
Instagram, TikTok y/o YouTube con edades comprendidas entre los 16 y los 26 anos y residentes en
Espana.

El andlisis de los datos obtenidos a través de las entrevistas estructuradas y en profundidad se efectua
con el software Atlas.ti (V. 22.1.0.), mediante un andlisis temdtico que posibilita identificar, organizar,
encontrar patrones y analizar el conjunto de datos para una mejor compresion del objeto de estudio.

3. Resultados
3.1. Entrevistas a personas seguidoras

Los resultados del andlisis muestran un consumo de redes sociales muy elevado. El grupo de personas
entfrevistadas reconoce tiempos de consumo superiores a las 2 horas diarias. Su percepcién es la de
una dedicacién menor a la de sus colegas vy, sin embargo, admiten la dificultad de controlar el fiempo
de consumo vy cierto grado de adiccién. “...Y es que fiene un algo adictivo, te aisla de la realidad.
Hace que no te centres en tus problemas y con eso vives de ofra manera que no es la real. Entonces
te crea una adiccion muy dificil de superar”. (23_M_17_1BACH).

Se observa el uso de una media de fres redes sociales: Instagram en primer lugar, seguida de Tik Tok,
WhatsApp, Twitter y YouTube. La principal causa de no utilizar mds redes sociales es no aumentar el
fiempo de consumo.

Los motivos de uso de las distintas redes sociales son principalmente mantener el contacto con otras
personas y contemplar su vida, pasar el tiempo y divertirse. También desconectar de la realidad, olvidar
problemas y evadirse. Se declaran igualmente cuestiones como “cotilleo”, “postureo”, “proyectar una
imagen que no es lareal” o “...pasdrselo muy bien con una pantalla sin necesidad de estar rodeado

de gente” (17_M_23_SEC).

Los confenidos a seguir dependen de cada persona entrevistada, de sus infereses y aficiones. Se habla
de futbol, cocina, videojuegos, moda, fotografia, teatro, musica, viajes, etc. El tipo de consumo también
es distinto. Esencialmente se eligen los contenidos por afinidad con sus inquietudes, indagdndose
pocas veces en el perfil de quienes crean el confenido.

Se percibe poca confinuidad en el seguimiento de perfiles. La persona seguidora busca contenido
nuevo y se siente atraida por el contenido de otros perfiles. A pesar de no conocer cémo funciona
el algoritmo en redes sociales, se valora positivamente la oferta de contenidos relacionados con sus
gustos e intereses. Fundamentalmente, solo perciben fines lucrativos para terceras personas ante la
aparicién de publicidad explicita.

Se describe el término “influencer” como un personadje publico, joven, con fama, con una forma de
ser diferente, especialista en temas concretos y que influye en el modo de vida de otras personas
y especialmente en su personalidad. “... Que influyen como en una personalidad. Este tiene una
personalidad como El chokas, que te va gustando, te va como influyendo y vas como cambiando
tu personalidad” (2_H_18_1BACH,). “...Persona a la que sigues para de alguna forma ser como ella,
hacer los mismos planes o que te dé ideas sobre cosas que ella ha utilizado y que tiene experiencia”
(10_M_17_2BACH,).

Su popularidad se debe a la elaboracién de contenidos atractivos y entretenidos, pero también a su
fisico y carisma. No obstante, se reconoce igualmente el seguimiento de una persona influencer por su
numero de followers. “... Hay personas que compran seguidores y por eso tienen mds seguidores. Que
una persona tenga muchos seguidores afrae que tu les sigas” (22_M_19_1U).
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A pesar de reconocer su enorme poder de influjo, tan solo un 28% de las personas entrevistadas
reconoce haberse visto influenciadas. Se admite la imitacidn en la apariencia fisica y en la forma de
pensar y de actuar. “...Quiero ser como esta persona o quiero ser como esta otra o quiero hacer lo
que este hace” (21_M_19_1U). Solo un 12% declara haber adquirido los productos recomendados por
estas personas en sus redes sociales.

Se declara como mayor contribucion de las personas influencers la oferta de entretenimiento y
diversién, ademds de la oportunidad de poder observar vidas distintas y los motivos de su éxito. Pero
se exponen como aspectos negativos cuestiones como su gran poder de influencia, el postureo, la
mentira, el cotilleo, los mensajes de odio, la incitacién al consumo y la difusidon de informacién erronea.

El 97% de las personas seguidoras reconoce en primera instancia la poca fiabilidad de la informacién
difundida en las redes sociales, pero tan solo un 36% afirma contrastar la informacion, principalmente a
través de otros canales digitales. “Pues es que me fio... y mucho es mentira y luego digo jope, me estoy
fiando y es mentira y me han enganado. Pero normalmente si que me fio y hay que darse cuenta de
que a veces es mentira” (23_M_17_1BACH).

Sin embargo, se percibe una confianza total en la imparcialidad y buena fe de las personas influencers
alas que siguen, atribuyendo la difusion de informacién interesada y carente de objetividad a aquellas
alas que no siguen. “...Son reales, que son personas pues como yo, que son personas que a lo mejor
tienen ideas distintas pero que son reales y creibles” (1_M_20_N_C). “...A los que sigo, yo creo que dan
una informacidén que me gusta, la dan de buena manera, creo que es interesante y creo que siempre
lo hacen sinceramente” (22_M_19_1U).

Se reconoce sin reservas la carga sexual presente en los contenidos de las redes, especialmente en
lo referente al cuerpo de la mujer, pero se disculpa y tolera bajo el argumento de la presencia de
esta carga sexual en ofros contextos, como series o publicidad. No obstante, se considera que ello
contribuye a la sexualizacién del cuerpo femenino vy la proliferacién de conductas machistas. También
a conseguir un mayor nimero de visualizaciones. “Seguramente... el morbo es lo que mueve las redes
sociales. Voy a mirar qué ha subido este o esta... estd sin camiseta... Llama mds que una foto tuya de
tu cara” (11_M_20_3U). “Si, las influencers tienen mds likes en fotos que suben en bikini o que ensenan
ofras partes del cuerpo que si suben fotos tapadas” (10_M_17_2BACH,). “Si, es triste pero cierto. Cuando
una mujer sale mds sexualizada en una foto es cuando mds publicidad tiene por asi decirlo. Cuando
mads visualizaciones consiguen” (12_M_20_2U).

Se admite un consumo de pornografia en la Red desde edades muy tempranas (10-11 anos),
especialmente por parte de los varones, aunque no se relaciona de manera clara el papel que
desempenan las personas influencers y sus contenidos con este consumo.

Se detecta polarizacién de opiniones ante la existencia o no de una actitud critica de jovenes y
adolescentes frente a la carga sexual de los contenidos de las redes sociales, con un 49% de casos
para el “no™ y un 51% para el “si”. No obstante, el 64% reconoce los peligros de recibir una educacién
sexual a través de la Red, pero se atribuye abiertamente a la falta de educaciéon sexual desde los
centros educativos y la familia. “... Cuando creces te das cuenta de que la referencia sexual que
tienen mucha gente es la pornografia. Hay ciertas actitudes que dices: esto lo has visto en el porno,
estd claro. También como en el colegio no nos dan buena educacion sexual pues te metes en Internet,
y ahi ves de todo. Veo insuficiente la educacion sexual de los institutos, es mejor que hace anos, pero
aun le queda por mejorar” (21_M_19_1U). “...Creo que se estd obteniendo informacion de las redes y
sobre todo de Google. También te diria que alo mejor en las escuelas deberian dar un paso adelante,
porque al menos yo, no he recibido nada, absolutamente nada. Una clase, por decirlo de alguna
forma, de estupideces, pero es verdad que a falta de educacion en un nivel en las escuelas se obtiene
la informacidn en otra fuente” (2_H_18_1BACH).

Por otro lado, los resultados muestran que tres de cada cuatro jovenes manifiestan aprender de las
redes sociales, destacando especialmente la importancia de estos aprendizajes para su desarrollo
personal y profesional frente a lo aprendido a través de la educacién formal. “...Porque a lo mejor
en el colegio te ensefian mds como conocimientos y los influencers te ensenan mds cosas de la vida,
de trabajo, de hacer dinero, cosas asi'y creo que muchas cosas” (2_H_18_1BACH,). “...Estdn ahi para
poder ayudarte y hay numerosos perfiles y yo creo que uno se puede educar en muchos aspectos.
Siempre se puede recurrir a los que son buenos para educar” (15_M_29_MU).

Se detecta variedad de criterios sobre el propio concepto de aprendizaje. “...Bdsicamente, como
cosas de la vida real pues detalles que vas aprendiendo. Yo he aprendido mucho, aunque suene un
poco raro, de vida de familia. Por ejemplo, unas chicas estaban hablando del problema que habian
tenido con la secadora, o sea cosas muy aleatorias pero que al final se te van quedando. Yo si que he
aprendido muchisimo. Por ejemplo, en YouTube yo he aprendido muchisimo” (1_M_20_N_C). “...Con
sus ideales mds que nada, aprendes de ellos, de temas que no sabes mucho” (9_H_21_FP).
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También, se reconoce el papel de lasredes sociales enla construccion de su personalidad o enla gestién
de sus emociones. “...Es ver a gente que ha conseguido un éxito, no. Y ver diferentes personalidades
y para poder juzgar... Pequenas cosas de la personalidad y del éxito que han conseguido y cémo lo
han conseguido porque me ayudan a ver una forma de cédmo tengo que ser en el futuro dentro de mi
persona” (2_H_18_1BACH,). “...Yo creo que positivamente, me pueden aportar madurez, ya que suelen
ser mayores de edad y te pueden ensenar bastante como actuar con la gente y con la sociedad en
si... podria decir que, en este caso, una cosa que personalmente el instituto no te ensena, como ya he

dicho antes, madurez, que es como madurar” (24_H_16_Sec). “...Bastantes cosas. Por ejemplo, signos
de que te ha dado ansiedad, y ahi te pones a buscar, y ese conocimiento de la ansiedad me lo da la
red social, luego yo ya hago lo que quiera con él..." (20_M_17_1BACH).

3.2. Entrevistas a personas influencers

Los significados asociados a las redes sociales se sinfefizan en el hecho de ser un medio de
comunicacién e informacién, pero también con un espacio de ocio, de expresidén, de evasiéon, de
relaciones personales y profesionales a nivel global, de solucién de problemas dispares. También con
espectdculo y escaparate. “Un escaparate, un lugar desde el que pueden conocerse personas, d
través de una busqueda de la solucidon a un problema que tU solucionas” (10_MT_ED).

El término Influencer se relaciona en primer lugar con la posible influencia que se ejerce sobre sus
seguidores y seguidoras, pero se establece una clara diferencia entre quienes reconocen su influjo en
cuestiones relacionadas con moda vy estilos de vida (“Un influencer puede ser el modelo de chica a
seguir con una piel preciosa y una estética impecable, que se va de vacaciones, que te ensefa un
cocktaill en la playa. Osea es una vida idilica. Una vida a envidiar” [1_CNLCS]) y quienes prefieren
aprovecharlo como labor educativa (“Si que aspiro a ser influyente en otros aspectos porque una
persona influyente es mds una persona de moda, de hdbito. Si de moda bdsicamente y de hdbitos y
yo aspiro a ser influyente en conciencias, en cultura, en desarrollo social” [2_IMNLG]).

Se distingue entre influencers que sélo aconsejan y sirven prdcticamente como soportes de publicidad
y creadores de contenidos, que realmente tienen una actividad mds permanente y continuada como
creadores de informacién o divulgadores.

Las motivaciones de las personas reconocidas como influencers que responden a un perfil mds
generalista, coinciden en una ambicidén general, mds centrada en la proyeccién de una imagen
personal y beneficio propio en redes sociales. “Cerca del 2014/2015 hay un boom de los canales de
youtuber y se expande esta idea de que una persona, Unicamente, plasmando su vida en video,
dando su opinidn y generando contenido para que las personas reaccionen puede tener una vida
y un sustento, totalmente estable y, de hecho, mejor, porque la gente se hizo rica en su momento”
(1_CNLCS). “Creo que una influencer, ademds de monetizar sus redes, es una persona que tiene la
capacidad de influir en ofros en tema de consumo” (6_A_DV).

Sin embargo, quienes crean y divulgan contenido no aceptan el término Influencer por las
connotaciones peyorativas y de sesgo que posee en cuanto a rendimiento econdémico vy tipos de
contenidos difundidos. “...Que basa su contenido en percepciones personales, o en contar cosas
no necesariamente desde un punto de vista profesional, y yo me considero mds divulgador... y un
divulgador lo hace desde un punto de vista profesional o mds riguroso desde la construccion. Un
influencer te habla de sus experiencias en un viaje y tal o cual recomendacién” (5_AI_SAN).

Es destacable la polaridad manifestada en relacion al beneficio econdmico entre las personas
llamadas influencers y las llamadas creadoras de contenido. Mientras que las primeras lo ven como un
modo de ganarse la vida, las segundas como hobby, aficién o divulgacion. “Luego te enteras de que
este es un negocio como cualquier otro. Pero luego fe das cuenta de que tienes un sustento, es que no
sé si decirlo...Por la experiencia que yo tengo, yo gano mds dinero que la gente de mi edad y lo gano
haciendo lo que quiero y eso emocionalmente me llena increible” (1_DNLCS). “...Se ha convertido en
una actividad, no la principal, pero si de las principales, con mis tareas cotidianas. Entonces, no gano
dinero con ello, no es un método de frabajo” (“2_IMNLG).

El diagrama de Sankey (Imagen 1) refleja la frecuencia de co-ocurrencias entre los coddigos del andlisis y
las relaciones observadas entre el concepto de Influencer y otros cédigos. Ademds de la influenciay el
beneficio econdmico, se hace referencia esencialmente a aquellos aspectos negativos relacionados
con las redes sociales, como el engafio vy la hipocresia (“...duplicidad que supone tu persona vy la
personalidad que adoptas en las redes sociales” [1_DNLCS]) o las amenazas de ser popular (“En
Facebook siempre tenia dos perfiles porque no todo el mundo sabia diferenciar el mundo personal del
profesional y me daba un poco de miedo que personas que me seguian profesionalmente tuvieran
acceso a mi informacion personal” [7_JES_VIZ_SE]). También la responsabilidad social asociada al
término. “...Y si, considero que tengo una gran responsabilidad porque tengo una comunidad que
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considero grande y porque, al margen del tamafo de la comunidad, si que sé que mi opinidn tiene
mucho peso, entonces tengo que ser cuidadoso y cauteloso y riguroso y dar ejemplo” (5_AI_SAN). “...
Pero yo creo que al final todos tenemos una responsabilidad y aquello que publicamos, aquello que
decimos o aquello que hacemos, influye...” (12_P_G_R).

Figura 1: Diagrama de Sankey. Frecuencia de co-ocurrencias entre el concepto de influencer y el

resto de cédigos de andlisis
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Fuente: Elaboracion propia.

Ambos grupos creen en la capacidad critica de sus audiencias y ademds tienen controlado su perfil,
aportando datos precisos. “La mayoria tienen capacidad critica. Mds o menos estdn de acuerdo con
lo que yo pienso, pero hay veces en que te cuestionan algo... Te dan su opinion, y si la gente opina
diferente, bienvenido sea. Hay veces que se forman discusiones y son enriquecedoras, siempre con
respeto”. (8_J_BM).

Declaran no dedicar una media de consumo en redes mayor a las dos horas diarias, aunque los
fiempos aumentan de manera considerable a la hora de producir contenidos. “Utilizo las RRSS a todas
horas, desde que me levanto hasta que me acuesto, pero porque es mi negocio, mi forma de frabajar,
..., mds de 8 horas, seguro... Es mi forma de generar clientes e ingresos” (7_JES_VIZ_SE). “Yo el tiempo
que no estoy creando para redes sociales, esfoy consumiendo redes sociales, yo tranquilamente
echo enfre 6 y 7 horas al dia en redes sociales, lo cual no sé qué efectos tendrd pero es la realidad.
Combinando creacién con consumo” (1_DNLCS).

La presion por publicar es alta. “Antes no y ahora tengo la sensacion de que la gente espera que
esté publicando cada dia y eso hace que a veces saques publicaciones mds insustanciales por el
hecho de estar mds que de comunicar algo realmente interesante” (2_IMNLG). Pero dentro del grupo
de personas creadoras de contenido, excepcionalmente cuentan con la ayuda de un Community
Manager, aunque estdn de acuerdo en que se necesita ayuda para profesionalizar el trabajo. Tienen
la prioridad de ser honestas en lo que publican. Mds que la sensacidon de un compromiso con quienes
les siguen, es un compromiso con ellas mismas. “Tengo el compromiso de ser honesto con lo que haga.
Entonces, puedo hacer algo que esté equivocado pero silo he hecho es porque era lo que pensaba
que tenia que hacery no me importa si tengo que pedir disculpas, pedirlas” (2_IMNLG).

No obstante, todo el grupo siente cierfo nivel de compromiso con su grupo de followers. “Enfonces
mi compromiso para con mis seguidores es, enfre comillas, 'no venderme’”. (1_DNLCS). “Tengo un
compromiso para con esta gente, pero no porque crea que me deba a ellos, en el senfido de que
haya conseguido lo que soy gracias a mi comunidad, no es esa sensacion, es simplemente que, como
me siguen profesionalmente, se merecen que les tenga respeto y cree contenido que les parezca
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interesante”. (5_AI_SAN). “Si, contestar mensajes, todo lo que puedo, que no me quite mucho tiempo,
pero todo lo que puedo, lo contesto. Sobre todo, silo consideran importante, les contesto” (6_A_DV).

Las personas creadoras de contenido no se sienten obligadas por las tendencias ni por lo que resulte
mas Util a la eficacia de sus mensajes en redes sociales. No son esclavas de estrategias de marketing
usadas por las llamadas influencers. No suelen publicar todos los dias y sus estrategias de creacion de
sinergias y de ampliacién de férmulas de difusion son diversas. Las plataformas tienden a influir en una
mayor especializacion de las personas divulgadoras, asi que quienes se han iniciado en Instagram,
Twitter, Facebook o YouTube, pueden pasar posteriormente a Twitch o TIK TOK, para probar cémo
responden las personas seguidoras en esas redes. Aportan ideas sobre como mejorar la explotacion
de unas redes y unos medios en ocasiones muy desaprovechados y coinciden en que las redes exigen
mds inmediatez que los medios de comunicacién convencionales. “Si de pronto tengo una entrevista
buena, en un medio, en una televisién y la publico siete dias después, no pasa nada (...) me parece
mucho mds real lo que publicas en redes sociales que lo que haces a veces en television” (2_IMNLG).

Se insiste en la poca fiabilidad de las redes sociales, atribuyéndolo al hecho de buscar rentabilidad vy,
paraddjicamente, alalibertad de expresidn que permiten. “Son mds fiables los medios de comunicacién
tradicionales, porque contrastan toda la informacidn, pero es verdad que las RRSS son mds cercanas,
sin ningun tipo de censura. Es mds, lo que pienso, lo saco, pero no se puede publicar cualquier cosa
en los medios de comunicacion, en las redes, si” (6_A_DV). “En las redes, por desgracia, y debido a
los influencers de los que habldbamos, pues ha pasado lo mismo, porque han convertido la red en su
propio teletienda y les da igual promocionar una cosa que otra porque ellos son actores que, por asi
decirlo, van a grabar o actuar con lo que les digas si hay dinero de por medio” (7_JES_VIZ_SE).

Todo el grupo de personas entrevistadas reconoce la necesidad de contrastar la informacion difundida
en las redes sociales, aunque no todas le dan la misma importancia. “Es una asignatura pendiente,
no he tenido tiempo hasta ahora, pero si es verdad que me gustard porque te hace madurar, abres
mds la mente. Quiero hacerlo, pero poco a poco” (6_A_DV). “Suelo seguir a periodistas y medios
independientes para ser mecenas de esos medios y periodistas, o sigo a especialistas. Mds que utilizar
fuentes de informacién generalistas, identifico fuentes que yo considero que son fiables y ya las
mantengo para estar al dia de ese tema. He invertido tiempo en valorar la credibilidad de algunos
medios y periodistas, y confio en ellos para saber qué es lo que pasa” (5_AI_SAN).

Pero son las personas creadoras de contenido o divulgadoras las que dan mayor importancia a la
tarea de documentacion previa a la publicacion, lo que otorga una mayor credibilidad y también una
explotacion mads facil y mdas rentable del trabajo realizado. Un trabajo, afirman, que lleva mds tiempo
y mads esfuerzo que el que representa publicar su intervencién en una red social.

Hay un cierto acuerdo en que el condicionante de los algoritmos que se usan para dar ala gente lo que
cada cual quiere escuchar, contribuye a crear una ciudadania poco critica, y les incluye en un bucle
de ratificacion de aquello que las personas menos criticas, quieren oir en cada momento. Esto lleva a
una falta de flexibilidad y de apertura a la tolerancia. Y por lo detectado en los testimonios analizados
produce el rechazo a aquellas personas creadoras que se retiran de las propias convicciones de
quienes le siguen, en lugar de producir el efecto de que estos se abran a un pensamiento dialéctico.

Coinciden en valorar que las redes sociales sirven para educar en valores y que muchas veces son un
estimulo para promover la propia creatividad. También en la necesidad de educar a nifos y jovenes
sobre el consumo vy los peligros de las redes sociales, tanto desde la educacién formal como desde la
familia. “Yo creo que lo primero que fienen que hacer es educar e informar de los peligros de las redes
sociales, porque, prohibir por supuesto que no porque hay cosas muy buenas de las redes sociales,
pero yo lo veo en mi hermana que tiene 14 anos. A esa gente tienen que limitarla. Yo la infenfo educar,
se lo intento explicar, pero es muy dificil que ella por su propio pie se quite notificaciones porque dice,
claro, pero sime etiquetan con una foto que no me gusta, qué, me meto alas 4 horas y ya lo sabe todo
el mundo. Enfonces, si, yo creo que si que habria que hacer claro” (3_PRGST).

Se conocen y enumeran las disfunciones de las redes sociales. Se coincide en que las personas haters
(odiadoras) aparecen cuando las publicaciones presentan cierta carga ideoldgica y/o religiosa o hay
un posicionamiento en feminismo, en anfiespecismo, en veganismo, confra el maltrato animal, a favor
de diferentes identidades sexuales, etc. No obstante, la estrategia de defensa consiste bdsicamente
en no dejarse afectar por ello. “Hay que decirte que depende también un poco de los dias. En general
he tendido a que los comentarios me resbalen lo mds posible, pero hay dias en lo que te pillan un poco
mds bajo y te hacen mds dafio. Hay dias que lo he denunciado” (2_IMNLG). “Me afectaron pero al
principio es que ahora ya es que paso. De verdad te lo digo. Me da igual pero porque eso. Todo el
mundo puede decir lo que sea y tienes que aprender a pasar de lo que no te interesa y coger lo que
te interesa”. (4_EST_M).
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Se observa un desconocimiento generalizado de la existencia de cddigos deontolégicos, salvo por las
medidas fomadas por algunas plataformas y que implican decisiones de censura que se consideran
injustas y desacertadas. “Hay sexismo clarisimo y, por ejemplo, una cosa que se ha reivindicado muchas
veces es que en Instagram no se puede sacar un pecho femenino y en cambio puede salir un hombre
con un torso desnudo y sus pezones al aire. Esto es una cosa que no se entfiende. Es machismo puro y
duro” (2_IMNLG). Sin embargo, no parece haber acuerdo ante la pregunta de si se sigue un cddigo
ético. “Si. El mio propio” (7_JES_VIZ_SE). “Sin duda. Es algo que hago de manera muy consciente y
muy activa. Aqui estd muy presente mi faceta de voluntario. Intento darle muchas lecturas a lo que
publico. Uno de los valores que subyacia mi contenido era la defensa del consumidor. Enfonces me
preguntaba, zesto como se puede leer, esto puede dafiar a la gente?2” (5_AI_SAN). “Si, obviamente,
es lo que deciamos antes, tengo que tener un control sobre lo que subo y lo que no subo, y que tienes
que llevar mds o menos un pensamiento positivo a la gente, e intentar ayudar mds que perjudicar”
(6_A_DV).

4. Discusion y Conclusiones

Las dindmicas de comunicacion, informacion vy relacién (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020), que
han generado los social media ponen de manifiesto nuevas capacidades, demandas y oferfas de
creacion, emisiéon, consumo y recepciéon (Aparici & Garcia-Marin, 2018) de contenidos de todo tipo.
Ante el fendmeno de influencias que estos nuevos érdenes comunicativos y sus escenarios y patrones
algoritmicos imponen, la educomunicacion, contribuye a la construccion de pensamiento y actitud
critica por parte de la audiencia; asimismo, fomenta la responsabilidad social y ética en la creacion de
contenidos, tenga mds o menos influencia.

Aunqgue muestran disparidad de criterios, la mayor parte de la juventud afirma obtener, de las redes,
aprendizajes y ayuda que no encuentran en la educacion formal, especialmente en la construccion
de su identidad o en la gestiébn de sus emociones. Esto hace que el medio digital sea visto como un
entorno Util para el desarrollo personal, la creatividad y la educacion en valores.

A partir de los resultados de nuestro estudio podemos establecer una diferencia detectada entre dos
perfiles: influencer y personas creadoras de contenido. Aunque los dos perfiles tienen una notable
influencia en sus audiencias, el primero se caracteriza por centrarse en femas relacionadas con moda,
estilos de vida, etfc., y por la elevada presencia en sus mensajes de marcas comerciales, derivadas
de un objetivo casi siempre lucrativo. El segundo perfil difunde mensajes informativos contrastados,
divulgativos o con interés educativo, demostrando un mayor compromiso ético con su audiencia y
distancidndose de manera critica del perfil influencer.

El grupo influencers es el que posee un mayor alcance y éxito, entendido como el nUmero de cuentas
que le siguen y que puede llegar a acumular. Sus fans reconocen el atractivo de los contenidos de
entretenimiento, diversién, vidas de éxito y moda, que publican, pero interpretan como negativo el
llamado postureo, la mentira, los mensajes de odio o la incitacion al consumo.

No obstante, las personas creadoras de contenido también sufren las disfunciones de la red en forma
de mensajes de odio, especialmente ante publicaciones que puedan interpretarse con determinados
pronunciamientos ideoldgicos.

La opinion de la poblacién entrevistada redunda en la falta de formacion adquirida, lo que nos
reafirma en la necesidad de una alfabetizacion medidtica. Las audiencias jovenes reconocen que
no contrastan la informacién y destacan los beneficios de la oferta generada gracias al algoritmo,
pero a la vez afirman desconocer el significado y funcidn del mismo. Confian en la objetividad de sus
idolos online, entienden como lucrativo solamente el contenido que se refiere a marcas identificables
y detectan selectivamente la difusion de informaciéon interesada solo por parte del colectivo de
influencers a quienes no siguen. No obstante, las personas seguidoras no son siempre fieles, y alteran
sus referentes en funcion de nuevos contenidos, tendencias o perfiles.

La otra gran necesidad educativa revelada es la afectivo sexual. Las personas entrevistadas coinciden
en la necesidad de incrementar estas ensefianzas sobre sexualidad en la formacion bdsica. Algunas
reconocen la carga sexual de los mensajes protagonizados por influencers e identifican un consumo
online de contenidos pornogrdficos entre varones de su entorno a partir de los 10 aios; si bien, el perfil
influencer no parece contribuir a este tipo de consumo. Existe, segun el estudio, cierta contfradiccion
en la menor valoracién de la importancia de la carga sexual que aprecian las mujeres influencers de
sus contfenidos y la mayor percepcién que las mujeres seguidoras tienen de los mismos: es menor para
las primeras y mds destacable para las segundas. Las seguidoras manifiestan también, la influencia de
la superficialidad, la belleza y el cuerpo para atraer likes y cuentas que les sigan, y son conscientes de
la consecuencia machista que esta tendencia sigue alimentando.
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La diagnosis de percepcion del colectivo creador (influyente o no) y la audiencia lleva a la necesaria
reivindicacion de una educomunicacion real y efectiva desde la educacion bdsica para dotar a
la infancia y la juventud de una actitud critica pero también de una capacidad autdbnoma en el
aprovechamiento de los beneficios y aprendizajes proporcionados por las multiples pantallas (Taddeo
et. al, 2022). Futuros trabajos podrian plantearse como programaciéon de educacién medidtica
practica para trabajar en las aulas (Grizzle et al., 2021) o investigaciones que arrojen luz acerca de
los efectos que estos programas tienen en la actitud critica de la adolescencia y juventud, que los
haga conscientes de asumir una dieta medidtica responsable. La ausencia de actitud critica facilita
las estrategias de enmascaramiento y contribuye a la normalizacion de consumos realizados sin
ningun tipo de filfros conscientes (Bermejo-Berros, 2022). El colectivo de la educomunicacién lleva
sefalando desde finales del pasado siglo que las politicas educativas deberian asumir un mayor nivel
de compromiso en la implantaciéon de una educacion medidtica generalizada en los diferentes niveles
educativos.
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Contribuciones Firmante

Concepciodn y disefo del trabajo Firmante 1, firmante 2, frmante 3, frmante 4
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Resumen

En un contexto de alta digitalizacién de la infancia,
la publicidad en redes sociales se convierte en
emplazamientos ideales para que las marcas vy
anunciantes puedan salir al encuentro de este
perfil de audiencia. Sin embargo, en el debate no
se ha dado espacio a cémo menores perciben
estas estrategias publicitarias. Por ello, este trabajo
tiene como objetivo explorar cualitativamente
los discursos relacionados a la experiencia del
uso de TikTok con foco en la publicidad. Para
ello se realizaron 32 enfrevistas en profundidad
a menores entre 11 y 14 afos que son usuarios de
esta plataforma en Sanfiago, Chile. Los resultados
apuntan a que la plataforma es percibida como
un espacio de entretenimiento especialmente
para el segmento de ninos y jovenes. Respecto a la
publicidad, los participantes concuerdan en que,
si bien puede ser infrusiva y no necesariamente
adecuada a sus intereses, si cumple las reglas de la
aplicacién -breve, con humor, y musica- entonces
es tolerada e incluso bienvenida por los usuarios.
Sin embargo, esto no sucede cuando hay una
intencion publicitaria  encubierta, engafosa o
repetitiva. A estos elementos se suman el control
que pueden ejercer sobre el avisaje y la posibilidad
de interaccién con la marca.

Palabras clave
Publicidad; redes sociales;
entretenimiento; interaccion

TikTok;  menores;

Abstract

In the context of the high digitization of childhood,
advertising on social networks becomes an ideal
location for brands and advertisers to meet this
audience profile. However, in the debate, no space
has been given to how boys and girls perceive these
advertising strategies. Therefore, this work aims to
qualitatively explore the discourses related to the
experience of using TikTok with a focus on advertising.
For this, 32 in-depth interviews were conducted with
minors between 11 and 14 years old who are users of
this platform in Santiago, Chile. The results indicate
that the platform is perceived as an entertainment
space, especially for the segment of children
and young people. Regarding advertising, the
participants agree that, although it may be infrusive
and not necessarily appropriate to their interests, if it
complies with the rules of the application -brief, with
humor, and music-itis folerated and even welcomed
by its users. However, this does not happen when
there is a covert, deceptive or repetitive advertising
intent. Added to these elements is their control over
the advertisement and the possibility of interaction
with the brand.
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entertainment; interaction

TikTok;  children;
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1. La publicidad en redes sociales

Cada época y cada generacion estdn marcadas por unos momentos y acontecimientos que los
convierten en grupos caracterizados por sus hdbitos y consumos (Alvarez, Heredia y Romero, 2019).
Para los menores de edad del siglo XXI, su espacio por excelencia son las redes sociales, que se han
convertido en un elemento central en su vida digital y cuyo consumo estd preferentemente orientado
a cubrir sus necesidades de socializacién y de entretenimiento (Garcia-Jiménez, Lopez-de-Ayala y
Montes-Vozmediano, 2020). Si bien las redes sociales no estdn disefadas especialmente para nifos,
ninas y adolescentes (en adelante NNA), y particularmente TikTok para menores de 16 anos (Martin-
Ramadall y Ruiz-Mondaza, 2022) las redes sociales representan un gran porcentaje del tiempo
de consumo de internet de los NNA vy por ello se han convertido en espacio de ideal para que los
anunciantes puedan impactar a este grupo de consumidores (Sdnchez-Amboage et al., 2022).

La incorporaciéon de marcas y anunciantes a las redes sociales se fraduce en bilateralidad y didlogo.
Se frata de buscar la creacion de comunidades mds que la consecucidén de clientes; de generar
conversacion con los usuarios, mds alld de una distribucidn de mensajes publicitarios (Llorente-
Barroso, Garcia-Guardia y Kolotouchkina, 2019). Esta es la expectativa que se genera en el publico,
especialmente en los jbvenes, cuando se encuentra con una marca en redes sociales, establecer otro
tipo de comunicacion mds desenfadada que no es apropiada en otros contextos corporativos, pero
que si tiene cabida en los perfiles sociales y que, ademds, puede ser viralizada. Lo que se busca es el
engagement (Benavides-Almarza y Garcia-Béjar, 2021), relevante para determinar la eficacia de una
estrategia de marca en redes sociales, ya que es sinénimo de fidelizacion y tiene un impacto positivo
en las decisiones de compra (Bossen y Kottasz, 2020; Su et al., 2020).

Aunque las redes sociales facilitan micro segmentar con precision los mensajes y ofrecer nuevas formas
de comunicacion relevantes para los usuarios (Pintado y Sdnchez, 2018), se comprueba que solo al
26% de usuarios le gusta que salga publicidad en redes sociales segun sus intereses y un 57% confirmo
que los mensajes comerciales vistos no cumplieron sus expectativas (IAB Spain, 2022). Asi, si se analizan
los Ultimos informes de la consultora IAB sobre el uso de redes sociales, el nivel de seguimiento de
marcas en estas plataformas presenta una tendencia a la baja (2022).

Los principales usos que las marcas hacen de las redes sociales son dar respuesta a dudas, vender,
generar notoriedad y como servicio de atencidon al cliente, mientras que el interés de los usuarios estd
en poder tener una conversaciéon privada con las marcas en temas de atencion al cliente y atencion
técnica (IAB Spain, 2022).

Si se parte del enfoque defendido por la Teoria de Usos y Gratificaciones, Atkinson (2013) destaca tres
pilares bdsicos que los anunciantes deben tener en cuanta cuando recurren a estas nuevas formas
de comunicarse: la confianza institucional, la participacion y la deteccidn de lideres de opinidn/
embajadores de la marca. Efectivamente ya no se trata sélo de adaptar el mensaje publicitario a las
redes sociales, sino de integrar la participaciéon del consumidor, empujando al negocio publicitario a
reinventar sus estrategias hacia acciones mds digitales, mds participativas y menos intrusivas.

En la discusién académica sobre si los nifos son capaces de desarrollar un vinculo con las marcas
en edades tempranas mds alld del reconocimiento, Ji (2002: 372) propone un criterio claro para
manifestarse a favor de tal vinculo: “que los nifos guarden en su memoria recuerdos de su interaccion
con las marcas”. Y en este punto cabria aducir que las estrategias que las empresas implementan
para alcanzar a este publico en el entorno digital inciden con mds facilidad en la creacion de estos
recuerdos (Murphy et al., 2020) al utilizar formatos hibridos que generan experiencias positivas y con un
alto componente social. En el contexto de las redes sociales, las empresas buscan férmulas atractivas
para llegar alos mds jovenes involucrdndoles a través del juego y el entretenimiento y empatizando con
ellos a nivel emocional (Del Moral, Villalustre y Neira, 2016) gracias a la interactividad y la conectividad
derivada de la interrelacion con sus contactos en las redes sociales.

2. La relacién de los menores con la publicidad en las plataformas sociales

Las redes sociales y en especial TikTok se han convertido para los segmentos jovenes en una importante
fuente de informacién (Alonso-Lépez, y Sidorenko-Bautista, 2022; Martinez-Sanz, Buitrago y Martin-
Garcia, 2023). Por ello, aunque ver videos es la principal actividad de los NNA en estas plataformas
(96%), la segunda actividad es investigar informacion o contenidos de su interés (91%). Las redes
sociales ofrecen la posibilidad de generar conversacién con el consumidor, una ventaja que aportan
estas plataformas a los anunciantes, pero sin generar saturacion (Feijoo y Sddaba, 2022a). Tampoco
se puede olvidar que, en el contexto de las redes sociales, donde el usuario estd mds abierto a la
participacién, resulta mucho mas fécil interactuar con los mensajes publicitarios (Diaz, 2011). Es que el
sentimienfo positivo que se genera en el usuario por el contexto se traslada al anuncio y a la marca

(Van Dam y Van Reijmersdal, 2019; Van Reijmersdal et al., 2017).

274



Las nuevas audiencias han crecido acostumbrados a consumir contenidos bajo demanda, lo que
desencadena en que sean unos espectadores exigentes, con baja tolerancia a la interrupcion. No
tienen una connotacion negativa del fendmeno, no les disgusta siempre que tengan control sobre ella
y les genere algun valor agregado. Para los menores, la publicidad como contenido resulta interesante
porque puede aportarinformacién nueva, lo que siles molesta es que interrumpa su actividad, ademds
de que sea repetitiva y excesiva (Feijoo y Sadaba, 2022b).

En comparacién con las generaciones anteriores, los NNA prestan su atencién al contenido publicitario
que realmente les interesa y responden de manera mds positiva a aquellos que aportan un valor
agregado, bien en forma de promociones, descuentos, concursos, premios, el uso de efectos, recursos
inmersivos o de celebridades. Asi lo confirma un estudio independiente (2019) de las empresas Kargo
y Eye Tracking Tobii Pro. En esta linea, las promociones son los contenidos que mds generan las marcas
en redes sociales y también con los que mds interacciona el publico, por delante de otras opciones
como el branding o los concursos y sorteos (IAB Spain, 2022).

También resulta interesante comprobar que, para los menores, el nivel de uso y familiaridad que tienen
con una plataforma (YouTube, Instagram, TikTok) incide proporcionalmente en la credibilidad que le
oforgan como contenedora de publicidad: asi, mds uso, mds nivel de confianza depositado (Feijoo
y Sddaba, 2021). En conclusién, la plataforma juega también un papel relevante en la respuesta de
los menores hacia la publicidad digital, una idea que ya destacaron otros estudios (Feijoo, Sddaba
y Bugueho, 2020; Ramallal y Belda, 2021) es mds, el nivel de interaccidn mantenido con un anuncio
digital depende de la plataforma en la que se inserte: asi, por lo general, los anuncios en redes sociales
registran una mayor interacciéon visual por parte de NNA, a excepciéon de YouTube que tiende a
alcanzar una mayor tasa de clicks (Feijoo y Sddaba, 2022a).

3. La penetracién de TikTok en Chile

Segun recientes estudios de mercado en Chile, durante el primer semestre de 2022 Instagram se ha
convertido en la aplicacion mds usada por los usuarios chilenos que, junto a YouTube y Facebook
concentran el 51% del trédfico de datos méviles registrado en el periodo de todo el pais (Entel, 2022).
No obstante, si se analiza el crecimiento de las redes sociales en Chile, se debe prestar atencién al
boom de TikTok. Durante el afno 2021 alcanzd los 8,55 millones de usuarios en Chile, lo que supuso un
aumento de 524,3 % respecto a 2020 (Digital Global Overview Report, 2022). Sélo Facebook, Instagram
y Twitter superan en seguidores a TikTok, que se ha convertido en la cuarta red social mds utilizada por
los chilenos (Kantar Ibope Media, 2022) con una mayor penetracién entre los jovenes internautas (Han,
2020; Murphy, et. al., 2020). Aunque lentamente también va creciendo entre otras audiencias: dos de
cada cinco personas mayores de 45 afos aseguraron también haber usado Tik Tok en los Ultimos 30
dias (Kantar Ibope Media, 2022).

La media de consumo de la plataforma en el pais se situa entre 90 minutos y dos horas, tiene un perfil
de consumo mds femenino que masculino y se utiliza tanto para entretenerse (humor con sonido, bailes
y coreografias; tipos y tutoriales) como para informarse (Dias y Duarte, 2022; Du et al., 2022; Jelly, 2022).

En lo que respecta al uso y consumo de redes sociales enfre NNA en Chile, segin el Ultimo informe
Radiografia Digital realizado por la operadora de television VIR, en colaboracién con la Subsecretaria
de Telecomunicaciones, la Defensoria de la Nifiez y Unicef, un 94% de los nifios chilenos usa YouTube,
un 79% WhatsApp, un 64% TikTok y un 47% Instagram (VTR, 2022). Aunque las redes mds utilizadas siguen
siendo WhatsApp y YouTube entre los NNA en Chile, el uso de estas redes sociales disminuye respecto
a la medicion del afo anterior: sélo TikTok, Twitch y Discord incrementaron su penetracion entre este
perfil de edad tras la pandemia, en detrimento de Instagram, que perdié 9 puntos entre 2020 y 2021, y
de YouTube, que se convierte en la red social que mds decrecid con una caida de 17 puntos.

Investigaciones recientes de corte académico (Bossen y Kottasz, 2020; Zozaya, Feijoo y Sddaba, 2023)
ya destacan la penetracion de TikTok entre la poblacién adolescente y como el entretenimiento es la
principal gratificacién que se busca con su consumo. En este contexto se plantea la siguiente pregunta
de investigacion:

Pl 1: 3Qué percepcion tienen los menores chilenos de la TikTok y qué gratificaciones buscan con su
uso?

Con respecto a la relacién de los usuarios con las marcas que estdn en TikTok, tras haber visto algin
contenido interesante donde aparece un anunciante en TikTok, casi un 65% reconoce que cambid
suU percepcion sobre esa marca de forma positiva (Jelly, 2022). En cuanto a los famoso versus tiktokers
nativos, el 66,2% dice que prefiere ver a los nativos.

Investigadores han explorado un nuevo rol de la publicidad como juego para jbvenes de la generacion
7 en TikTok donde la audiencia es tiende a ser mds receptiva (Ramallal y Belda, 2021). En esta misma
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linea, Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gémez (2022) encontraron que, si bien los
jévenes consideran la publicidad como molesta, aprecian la interaccién con las marcas.

Ante este contexto, parece légico preguntarse qué percepcion tienen los menores chilenos de
TikTok como contenedora de publicidad ya que se trata de una aplicacién con gran capacidad de
llegada entre este perfil de pUblico. Ademds, estas valoraciones se acaban trasladando al contenido
consumido a través de ella. Por ello, cabe plantearse una segunda pregunta de investigacién:

P..2: sQué caracteristicas destacan los NNA chilenos de los mensajes comerciales recibidos a fravés
de TikTok?

4. Método

Este estudio exploratorio tiene como objetivo principal conocer las percepciones que los NNA chilenos
tienen sobre TikTok. En primer término, se busca definir qué usos y gratificaciones les supone esta
plataforma y, en segundo término, qué aptitudes les despierta la publicidad que reciben cuando la
emplean.

Debido a que se trata de un tema emergente donde hay escasas investigaciones académicas en la
lengua espaiola (ver Ramallal y Belda, 2021; Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gdémez,
2022) es que esta primera aproximaciéon con menores de edad se hace de forma cualitativa a través
de enfrevistas semiestructuradas. Esto permite abordar el fendmeno de manera holistica, apelando a
la experiencia del participante y entregdndole una voz (Esterberg, 2002). También brinda la posibilidad
de acceder a experiencias ligadas y que permiten comprender fendmenos que han sido previamente
poco explorados (Bryman, 2012). En el caso de entrevistas a menores, se les entrega la oportunidad
ademds de verbalizar su propio entendimiento del mundo y cémo se relaciona con el fendmeno que
es rica en tanto su limitada experiencia de vida (Kvale y Brickman, 2009).

Los participantes de este estudio son 19 ninos y 13 ninas (total N=32) entre los 11 y los 14 anos que
tienen una cuenta y son activos en la plataforma TikTok. Todos se encuentran escolarizados en
escuelas pertenecientes a la Regidon Metropolitana. Su reclutamiento fue una muestra intencionada
por conveniencia (Herndndez-Sampieri, Ferndndez y Baptista, 2018) que siguid el modelo de bola de
nieve (Herndndez-Sampieri, 2018). Esta estrategia permitié ademds una muestra relativamente variada
puesto que no se encuentran hermanos ni familiares. Respecto de las consideraciones éticas, el estudio
contempla un consentimiento informado que fue firmado por su padre o madre, y un asentimiento
informado que fue firmado por el o la participante.

Las entrevistas, que en promedio duraron 45 - 50 minutos, se realizaron en los hogares de los menores y
con la presencia de un familiar o adulto responsable y fueron grabadas por audio y luego transcritas.
Por respeto al anonimato y confidencialidad comprometidos, fanto en las franscripciones como en el
texto los nifos sélo son referidos con su género y edad. Las pautas utilizadas fueron semi-estructuradas y
cubrieron los siguientes temas (1) acceso y uso de TikTok, (2) motivaciones, (3) creacién de contenidos,
(4) challenges o desafios, (5) publicidad y marcas.

El andlisis fue sistematizado a través del software NVivo y siguié una codificaciéon temdtica de tres
niveles (Kvale y Brinkmann, 2009). En este se hizo un primer paso de codificacion de las transcripciones
donde los relatos se clasificaron segun aportaban a clarificar aspectos relacionados al acceso y uso
de la plataforma, experiencias, acceso a publicidad, recuerdo de marcas y ofros temas emergentes
relacionados. Luego, los cddigos fueron condensados para poder operacionalizarlos como elementos
que contribuyen a explicar el fendmeno. Finalmente, se hizo una etapa de interpretacion llevada
a cabo de manera paralela por dos investigadores y luego se discutidé en conjunto con ofro con el
objetivo de comparar miradas y aportes desde los datos y la literatura.

5. Resultados y discusion
5.1. Menores de edad y su relacién con TikTok

Asi como lo han demostrado recientes investigaciones (Bossen y Kottasz, 2020; Garcia-Jiménez, Lopez-
de-Ayala y Montes-Vozmediano, 2020), el rol de las redes sociales y en particular de TikTok para los
participantes es el entretenimiento y ocio. Una de las razones para preferirla por sobre otras redes tan
populares como Instagram, tiene que ver en este caso con el rango etario de los usuarios. Asi, TikTok
se percibe por los participantes como un espacio donde hay “gente de tu edad” y donde no se van
a enconfrar con padres u otros adultos. Por ejemplo, en todos los casos los participantes declaran que
comenzaron a utilizar la plataforma por directa influencia de sus pares tales como amigos, hermanos y
companeros de curso. La tendencia era escuchar comentarios sobre lo entretenido de la plataforma
y nativos que se comenzaban a hacer famosos. Por ejemplo, estd el caso de Nifio (12 afos) quien
declara que su uso se ve motivado por este contexto, “porque todos lo empezaron a usar, (yo lo hice)
para poder hablar mds de eso y sentirme parte™.
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En este sentido existe la percepcién de una red que es mds segura y donde primariamente hay
adolescentes y gente joven cuyo valor estd, entre otros aspectos, en que no han visto a sus padres
0 personas mayores accediendo, como si pasa con ofras redes como Instagram. Respecto a las
motivaciones, y en linea con los hallazgos de la literatura (Jelly, 2022), los participantes destacan que
principalmente buscan entretenerse y pasar su tiempo libre, sin un objetivo especifico o en busqueda
de un contenido en particular. Esto influye en que los participantes se declaran mds abiertos a seguir
personas desconocidas o quienes tengan intereses comunes, pero no una amistad, como se da en
otfras redes. Asi lo describe Nifa (13 anos) cuando explica que “en TikTok yo veo mds gente que no
conozco y en Instagram sigo a gente que si conozco”. Esta variedad permite que el contenido que
reciben los usuarios sea también mds diverso (es decir, de distintas fuentes) pero con temdaticas que les
son de su interés. Esa personalizacion es mencionada como clave por los participantes porque tienen
la percepcién de que gracias al “algoritmo™ no se van a aburrir nunca y pueden pasar muchas horas
haciendo scroll. Asi lo cuenta Nifio (14 afos):

Tiene de todo (la plataforma), nunca te aburres, hay mil cosas distintas, es como un Instagram,
pero ahi llega un minuto donde te quedas sin nada que ver. En TikTok eso no pasa. Es como
un Instfagram que nunca se acaba.

Otra de las particularidades se vincula con el contenido dindmico, es decir, videos o fotos animadas o
editadas, con filtros, donde los participantes no tienen la opcién de adelantar o retroceder y que son
de una duracion breve y delimitada. Esto, concuerdan los usuarios entrevistados, le da “dinamismo”
a la red social, y los mofiva a estar atentos. En algunos casos también lo relacionan con aprendizajes
en el amplio sentido de la palabra, donde consideran que pueden acceder a informacién que es
relevante y Util para ellos a través de tutoriales.

Sobre cdmo se relacionan con la plataforma, es decir, crear y subir videos o solo navegar el contenido
de otros usuarios, las respuestas son mixtas y se presentan dos perfiles que han sido previamente
definidos por la literatura (ver Gonzdlez-Reyes, 2021) donde se distinguen principalmente productores
de contenido de los consumidores. En el primer caso, se perciben como personas para quienes tanto
el mostrarse a otros, como la retroalimentacién de la audiencia, es importante, tal como lo ejemplifica
el siguiente caso:

[Hago videos porque quiero] que la gente me vea, que me digan ‘qué secos] tus TikToks' y
también por mi, porque yo me divierto, me gusta autoexigirme para poder hacerlos mejor y
subirlos (...) Que la gente lo vea y le den like y que comenten, eso me encanta. Sienfo que lo
hice bien (Nina, 13 anos).

Como se ha visto en las investigaciones del drea (Serrano-Puche, 2017) esta tipologia de usuario
responde a los ‘me gusta' que reciben, que actian de incentivo directo para seguir haciéndolo. Por
lo mismo, es coherente que entre los participantes TikTok se considere un espacio para destacar si
eres bueno en algo. Es el caso de una participante de género femenino con los desafios (challenges)
temadticos de baile:

Cuando son de baile me los aprendo, los hago y etiqueto a la persona que hace el reto. Me
encanta hacerlos porque destaco bailando y me gusta que me vean mis amigas o gente
del colegio me dice seca (...) antes iba a (el estudio de danza) Power Peralta, entonces
aprovecho para mostrarlo aqui [TikTok] (Nifa, 13 afos).

Si bien la cantidad de ‘me gusta' y la retroalimentacién resultan clave por estos usuarios, el temor a lo
que ellos consideran fracaso y la ansiedad que les produce ser criticados o no recibir la aprobacion
suficiente es también un aspecto que reconocen. Es esta misma ansiedad la que argumentan aquellos
que en su mayoria consumen videos, quienes tienden a describirse como personas timidas y tienen,
entre sus caracteristicas, que cuentan con limitado acceso a otras redes sociales.

5.2. El rol (y la oportunidad) de la publicidad

La evidencia indica que los jévenes consideran la publicidad digital como una distraccién molesta
que se mitiga en tanto puedan controlar el contenido (Feijoo y Sddaba, 2022b). No obstante, las
apreciaciones de los participantes en este caso fueron mediadas por lo que ellos consideran como
publicidad Util o adecuada a sus intereses. Esta percepcion se beneficia por la presencia de influencers,
fiktoker, o rosfros que, a criterio de ellos, le otorgan credibilidad al producto que promocionan vy
también genera interés.

Algunas veces las veo y ofras no, depende de qué sea. También depende del tiktoker, si lo
conozco me quedo y la veo... Porque algunos son mds creativos y te hacen quererlo. Hay
otros muy fomes2, por eso algunos los paso (Nino, 14 anos).
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La curiosidad y el entretenimiento también juegan un rol importante. A esto se suma la posibilidad de
interaccién entre lamarcayla audiencia, la que especialmente se valora. Como explica un participante
de género masculino (14 anos), “la interactividad es importante porque tU puedes comentar sobre el
comercial y la marca te puede responder”, lo que va en linea previos hallazgos que hablan de la
importancia de interactuar con las marcas (Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y Camacho-Gdémez,
2022). Esto se da en parte por lo Feijoo y S&ddaba (2022b) consideran como la opcién de generar una
conversacién con la audiencia y ganar notoriedad sin saturarlos.

Mds aun, los participantes le dan una oportunidad a la publicidad en la medida de que cumpla con
ciertas caracteristicas, entre ellas (1) la calidad del anuncio y su confenido sean considerados como
atractivos. Esto es, debe ser editada y producida con el estilo y ritmo de la plataforma TikTok. (2) El
rostro o influencer involucrado deber estar en coherencia con el contenido para que sea validada
por la audiencia. Asi lo comenta Nifio (11 afos): “Por ejemplo, un deportista que haga un comercial
sobre el McDonalds, no me parece”. (3) El inferés, en tanto es la primera vez que se enfrentan a la
publicidad, es otro factor clave. Es decir, si no la han visto le dan una oportunidad, de lo contrario, si
es conocida o muy repetida, la mayoria de los participantes reconoce que la evita. (4) La honestidad
de las intenciones es algo que los participantes no ceden. En este sentido, los usuarios se reconocen
capaces de identificar comerciales encubiertos, ya que “cuando no lo dicen, igual lo puedes saber”.
Cuando sucede lo contrario, es decir hay infenciones publicitarias, los participantes se fornan en confra
de la marca y lo dejan saber en los comentarios, como dice Nifo (13 anos): “De hecho, la gente les
comenta: <ime comi un comercial'".

En este sentido, la plataforma se valora porque se fiende a considerar la publicidad como no invasiva
(Han, 2020), en palabras de dos de los participantes: “*Mds que evitarla, la saco nomds, no me interesa
porque siempre es la misma” (Nifna, 12 afos) “Cuando sale por primera vez si, pero cuando sale mucho
ya es fome (...) A veces los veo [los anuncios], pero cuando son repetitivos empiezan a ser chatos3 y
molestosos” (Nino, 13 anos).

De esta manera, los participantes reconocen que hay publicidad, pero no necesariamente les molesta
o la evitan activamente como en otras plataformas (Han, 2020). Mds aun, en los relatos se percibe
una naturalizaciéon o aparente acostumbramiento a que la publicidad es parte del acceso y uso de la
plataforma, tal como comenta Nifo (12 anos): “Cuando me interesa la veo y si no, la paso. Depende,
sime engancha sila veo”, o en palabras de Nifa (13 anos) “[la publicidad] ni me molesta ni me gusta,
es neutral, un video de 15 segundos tampoco aburre™.

Como han sefalado estudios recientes, se trata de audiencias jovenes que no rechazan la publicidad
a priori, sino que tienen una actitud mds bien positiva e interesada de su contenido (ver Kargo y Tobii,
2019). Md&s aun, surge un fendmeno donde la publicidad puede ser apreciada como una oportunidad
de entretenimiento, como relata Nina (12 anos): “Normalmente me siento bien [con la publicidad], y a
veces me puede gustar, dependiendo el fema que me salga”. Esto puede suceder, en parte, porque
la aplicacién se percibe como entretenida y las marcas se adaptan al formato siguiendo modelos
lUdicos, beneficidndose asi de la esencia de la plataforma concebida como fuente de esparcimiento
y ocio, cualidades que se acaban frasladando al contenido comercial (Van Dam y Van Reijmersdal,
2019; Van Reijmersdal et al., 2017). No obstante, la caracteristica de novedosa es relevante, porque
si la consideran repetfida o que aparezca muy seguido o en ofras plataformas es un punto en contra.

6. Conclusiones

Las redes sociales son el espacio digital por excelencia de los usuarios mds jévenes, donde satisfacen
sus principales demandas de contenido: se enfretienen, se informan y hasta se forman (Alonso-
Lopez, y Sidorenko-Bautista, 2022; Feijoo y Sddaba, 2022a; Garcia-Jiménez Lépez-de-Ayala y Montes-
Vozmediano, 2020). Mas aun, se frata de un ecosistema que cada vez es mds utilizado por ese segmento
de la poblacién, con tendencias al alza tanto en su uso como en su gratificacion (Bossen y Kottasz,
2020). En Chile, contexto de investigacioén, tras la pandemia, TikTok se ha convertido en la red social
que mds ha crecido en niUmero de usuarios en el Ultimo aio y ya se ha posicionado como la cuarta
red social mds empleada por todos los segmentos de edad (Digital Global Overview Report, 2022). Por
tanto, estas plataformas se convierten en emplazamientos ideales para que las marcas y anunciantes
puedan salir al encuentro de este perfil de audiencia, ademds del hecho de que las redes sociales
posibilitan microsegmentar a los publicos, lo que posibilita ofrecer anuncios altamente personalizables,
una caracteristica que valora la gente joven de la publicidad (Cristancho-Triana, Cardozo-Morales y
Camacho-Gémez, 2022; Ramallal y Belda, 2021).

Los resultados concuerdan con previas investigaciones donde se da cuenta que esta red social es
valorada por los NNA por el rango etario de sus usuarios (Han, 2020; Murphy et al., 2020). Para ellos,
la experiencia les indica que esta red es caracteristica de su edad, de ahi que abandonen otras
como Instagram, en la que consideran hay demasiada presencia de su entorno adulto, y que se
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condice con estudios previos (Kantar lbope Media, 2022). Para los participantes, TikTok se presenta
como un espacio dindmico, de entretenimiento audiovisual y de consumo accidental y fugaz (Dias
y Duarte, 2022). Asimismo, es una red social, por lo que tiene que haber oportunidad de interaccion.
Consecuentemente, en esta plataforma los anunciantes tienen que respetar estas “reglas del juego” e
infegrar sus mensajes persuasivos en este contexto.

Por ello, el contenido comercial creado por influencers se trata de una comunicacion persuasiva que
logra mayor aceptacién por este perfil de usuario en las redes sociales (Sweeney, Lawlor y Brady,
2022), pues integra la publicidad con su contenido de entretenimiento sin resultar invasivo. Ademds,
se frata de un formato que destaca especialmente por aportar valor y por generar engagement
con los publicos (Xiao, Li y Zhang, 2023), eso si siempre y cuando exista coherencia entre el perfil de
influencery el producto sobre el que aporta testimonio. Sin embargo, esta hibridacién de publicidad y
entretenimiento en TikTok puede provocar que el reconocimiento de la infencionalidad persuasiva sea
mas dificil por parte de los menores, una cuestion que debiese tratarse en futuros estudios sobre TikTok
como espacio publicitario y publico infantil.

Uno de los principales hallazgos es la percepcién que los NNA chilenos tienen sobre la publicidad en
TikTok y que se pueden resumir en cuatro pardmetros: (1) coherencia con el formato de contenido de
la plataforma, (2) coherencia del influencer o rostro con lo que publicita (Haenlein et al., 2020). (3)
entretenimiento, expresado en la curiosidad e interés que presenta el avisaje (Araujo et al., 2022) y (4)
la honestidad del objetivo del video en tanto es una publicidad (Ngo et al., 2022). A estos elementos se
suman el control que pueden ejercer sobre el avisaje y la personalizacion de los contenidos.

Todo contenido persuasivo que no aporte valor al usuario se fraduce en baja tolerancia, de ahi
que interrupciones, repeticiones o anuncios fuera de sus intereses inmediatos genera sentimiento
de saturacién, impotencia y frustracion. La repeticion y continua aparicién de un mismo mensaje
publicitario satura a los usuarios que declaran “saltar” ese contenido. Un mensaje claro a las marcas y
anunciantes sobre la periodicidad en la planificacion de exhibicion de su parrilla de promocién para
hacerla mds efectiva. Eso de la mano con el hecho de que los NNA puedan decidir si saltarse o no el
anuncio publicitario sin tiempos de espera hace que su percepcion sobre los anuncios mejore.

En la misma linea, se detecta que, si los menores sienten que controlan la emision de los anuncios,
su miedo a perderse algo frascendental también se reduce. Este comportamiento podria estar
relacionado con el sindrome FOMO (fear of missing out) (D'Lima y Higgins, 2021), una posibilidad que
convendria seguir explorando en posteriores investigaciones.

En TikTok los NNA no solo esperan poder gestionar cuando consumir publicidad, sino recibir anuncios
que verdaderamente les interesen, que estén relacionados con las categorias afines a sus gustos e
inquietudes. De esa manera, se puede mejorar el mensaje y por consiguiente el engagement que
genere, mejorando los indicadores de la cuenta en dicha red social especificamente en contenido de
marca (Su et al., 2020).

Estos resultados no pretenden ser concluyentes dadas las limitaciones que presenta este frabajo de
investigacion. Una de ellas es el enfoque empleado en el estudio, de cardcter cualitativo, y con una
muestra no representativa al priorizar profundizar en las motivaciones y percepciones de los NNA
con relacion a la publicidad en TikTok. Por ofro lado, se contextualiza en un pais en concreto, Chile,
con una readlidad socioecondmica particular. Complementar estos resultados con una aproximacion
de corte cuantitativo ayudaria a comprender mds ampliamente el tema. Futuras investigaciones
podrian también abordar preguntas especificas respecto a la senalizacion de la publicidad en TikTok,
especialmente de aquella que aparece de la mano de los influencers.

7. Contribucién especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes

Concepcidn y disefo del trabajo Firmante 1y Firmante 2

BUsqueda documental Firmante 1

Recogida de datos Firmante 2, Firmante 3

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, Firmante 2 y Firmante 3
Revisién y aprobacion de versiones Firmante 1, Firmante 2 y Firmante 3
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Notas
1. "Seco” en la jerga chilena se relaciona con bien hecho (Brennan, 2006).

2. "Fome” en la jerga chilena se traduce como aburrido.

3. “Chato” en la jerga chilena se fraduce como que genera molestia y hartazgo.
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The vaccine on Instagram: study of emotions expressed in the Brazilian context
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Resumo

Com a emergéncia da Covid-19, as discussdes sobre
vacinas passaram a fer maior repercussdo em fodo o
mundo. Nas redes sociais, espacos em que diferentes
publicos produzem conteldos e expressam suas
percepcdes e interesses, publicacdes sobre os
imunizantes se tornaram um dos principais tépicos do
debate publico. Neste artigo, temos como objetivo
identificar e analisar os sentimentos e emocodes
expressos em torno da vacina e dos processos
de vacinacdo no contexto brasileiro durante os
anos de 2020 e 2021. Para tanto, fomamos como
recorte empirico uma amostra aleatdria construida
a partir de postagens publicas sobre o tema no
Instagram, coletadas por meio da interface grdfica
do Crowdtangle. O processo de classificacdo e
identificacdo das emocdes é redlizado a partir
dos descritores padronizados da Human-Machine
Interaction Network on Emotion (HUMAINE), seguido
pela adocdo do modelo circumplexo (Core Affect
Model) de Russell (2003). Como resultado, as andlises
dos dados apontam para a prevaléncia de emocoes
positivas como esperanca e confianca em relagcdo
A vacina no cendrio brasileiro, enquanto emocodes
negativas, como desaprovacdo e preocupacdo
sdo identificadas no corpus no que se refere a
fatores contextuais (a figura do entdo presidente
Jair Bolsonaro, seus discursos e acdes, assim como
o avango da Covid-19 e surgimento de novas
variantes).

Palavras chave
Vacina; emog¢des; Instagram; Brasil.

Abstract

With the emergence of Covid-19, discussions on
vaccines caused greater repercussions around
the world. In social networks, spaces where
different publics produce content and express
their perceptions and interests, publications about
immunizers have become major topics of public
debate. In this article, we aim to identify and analyze
the feelings and emotions expressed about the
vaccine and vaccination processes in the Brazilian
context in 2020 and 2021. To this end, we take as an
empirical cut-out a random sample built from public
posts on the topic on Instagram, collected through
the Crowdtangle graphical interface. The process
of classification and identification of emotions is
performed from the standardized descriptors of the
Human-Machine Interaction Network on Emotion
(HUMAINE), followed by adoption of the circumplex
model (Core Affect Model) of Russell (2003). As a
result, data analyses point to the prevalence of
positive emotions such as hope and trust regarding
the vaccine in the Brazilian scenario, while negative
emotions such as disapproval and concern are
identified in the corpus relating to contextual factors
(the figure of then-president Jair Bolsonaro, his
speeches and actions, as well as the advancement
of Covid-19 and emergence of new variants).
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Vaccine; emotion; Instagram; Brazil.
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1. Infrodugdo

A vacina e os processos de vacinacdo sdo compreendidos pelas organizacdes de saude e pela
comunidade cientifica como recursos fundamentais de salde publica, considerando a sua
importéncia para a erradicagcdo, o confrole e a protecdo em relagcdo a diversas doencas. Com a
emergéncia da pandemia da Covid-19, a relevéncia do desenvolvimento e da administragdo dos
imunizantes foi reforcada, especialmente diante do alto nUmero de infeccdes e dbitos decorrentes do
NovVo coronavirus.

Desenvolvidas com grande rapidez (Bok et al., 2021) e expectativa por parte da populacdo, as
primeiras vacinas contra a Covid-19 foram aprovadas pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
em dezembro de 2020!". No Brasil, a aprovacdo e administracdo das primeiras vacinas para uso
emergencial ocorreu em janeiro de 20212, em meio a um cendrio de disputas e negacionismo
promovido, especialmente, por Jair Bolsonaro, entdo presidente da republica, que por diversas vezes
se posicionou contra as vacinas da Covid-19 e a favor de medicamentos sem comprovacdo cientifica
(Paes, Brasil & Massarani, 2022; Recuero & Soares, 2021; Duarte, 2020; Monari, Santos & Sacramento,
2020).

Todos esses acontecimentos foram acompanhados por amplos debates, de modo que tais discussdes
se tornaram um dos principais tépicos da agenda publica, tendo vazdo também nas redes sociais
da internet (Amanatidis et al., 2021; Monselise et al., 2021; Penteado et al., 2021 entre outros). Nesse
sentido, alguns estudos tém apontado uma tendéncia crescente das publicagcdes sobre a pandemia
da Covid-19 e vacinas nas redes sociais (Almars et al., 2022), principalmente diante das medidas de
isolamento social adotadas em alguns paises como estratégia de contencdo do novo coronavirus. Ao
mesmo fempo, recentemente, plataformas de redes sociais vem sendo indicadas, conforme algumas
pesquisas, como as principais fontes de informacdes relacionadas & saude (Zulfiker et al., 2022; Orr,
Baram-Tsabari & Landsman, 2016; Oliveira, Quinan & Thot, 2020; Benetoli, Chen & Aslani, 2017).

Além desses usos, as redes sociais possibilifam a diversos publicos a expressdo, por meio de suas
publicacdes, de opinides e experiéncias, a partir das quais também expressam sentimentos e emocdes
(Serrano-Puche, 2016; Papacharissi, 2014). Levando em conta este contexto, neste artigo, tomamos
como ponto de partida a seguinte questdo: Quais sentimentos e emogdes foram expressos em relagcdo
A vacina e aos processos de vacinacdo no contexto brasileiro? Para tanto, selecionamos de forma
aleatéria 1.067 posts das paginas publicas do Instagram durante os anos de 2020 e 2021, coletados por
meio da interface grdfica do Crowdtangle.

A selecdo de postagens publicas do Instagram se dd pelo fato de que a maioria dos estudos sobre
emocdes e vacina tfem como recorte outras plataformas e redes sociais (ver, por exemplo, Chou &
Budenz, 2020; Greyling & Rossouw, 2022; Hu et al., 2021; Rodas et al., 2022; Obeica & Martins, 2022), o que
reforca a relevéncia de investigar os sentimentos e emogdes sobre a vacina nesta rede social. Além
disso, conforme relatério da Reuters Institute Digital News Report (Newman et al., 2022), mais de um terco
(35%) dos brasileiros faz uso do Instagram para se informar. Esses dados sGo corroborados pelo relatério
da We Are Social e Hooftsuite (2022), que indicam o Brasil como um dos quatro paises que mais fazem
uso dessa rede. Diante disso, evidencia-se o quanto o conteldo produzido e publicado no Instagram
pode terimpactos no modo como os brasileiros se informaram e expressaram opinides sobre a Covid-19
(Soares et al., 2021) e os processos de vacinagdo. Partindo dessa premissa, femos como objetivo, neste
artigo, ampliar essa discussdo e investigar quais os senfimenfos e emogdes foram mobilizadas em forno
da vacina e dos processos de vacinacdo no Instagram durante os anos de 2020 e 2021.

Ressaltamos que asemocdes, neste estudo, ndo sdo fomadas a partirde uma perspectiva universal, mas
como categorias que fornecem indicios para a compreensdo de acontecimentos histéricos e sociais
dados (Ahmed, 2014; Corbin, Courtine & Vigarello, 2020), sendo constitutivas de motivagdes, interesses,
percepcoes e atitudes individuais e coletivas. Investigar os sentimentos e emogdes sobre a vacing,
especialmente no Instagram, mostra-se como uma estratégia que busca identificar como um recurso
de saude publica global vem sendo percebido e avaliado pelo publico brasileiro, especialmente em
um momento assinalado pelo recrudescimento da hesitagcdo vacinal em escala global e reducdo da
cobertura vacinal®¥ em territério brasileiro (Nobre & Guerra, 2021; Milani & Busato, 2021).

2. Fundamentagado teérica

Como ocorreu em relagdo as outras redes, o Instagram passou por algumas mudancas durante os
Ultimos anos, tornando-se mais popular e acessivel, o que impactou os usos e prdaticas sociais do
seu publico. Com isso, segundo Manovich (2017), deixou de ter como intuito principal apenas a
partilha de imagens com o objetivo de mediar experiéncias, agora sendo utfilizada com diferentes
finalidades, destacando-se o seu uso comercial, informativo e, como indicam outros estudos, como
uma ferramenta para a divulgacdo de mensagens sobre saude publica (Boulos, Giustini & Wheeler,
2016; Pinto et al., 2021).
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Agéncias internacionais de salde, como a OMS, por exemplo, tém usado o Instagram® como uma
forma de comunicacdo estratégica, publicando conteldos tanto para outras agéncias, como para
publicos mais amplos, a fim de orientar com informagdes oficiais e confidveis a populacdo (Pinto,
Antunes & Almeida, 2020; Pinto et al., 2021; Lwin et al., 2018). Conforme Pinto, Anfunes & Almeida
(2020), o aumento da atuagdo e uso das redes sociais, enfre elas o Instagram, com a finalidade de
veicular informacdes sobre salude se deu durante a emergéncia de alguns surtos de salde publica,
como o Ebola (2013-2016) e Zika Virus (2016-2016).

Investigando mais atentamente os usos do Instagram no campo da sadde publica, Pinto, Antunes &
Almeida (2020) realizaram uma revisdo sistemdtica sobre o tema, quando apontaram para o potencial
dessa rede como uma ferramenta de promocdo da salude, especialmente por causa de seu cardter
imagético. Considerando esses usos e apropriagdes, outros estudos tém investigado os sentimentos
e emocdes arficulados a esses conteddos relacionados ao campo da saude publica no Instagram,
como propomos neste tfrabalho.

Os estudos sobre as emocdes mobilizadas em relacdo das vacinas nas redes sociais vém sendo
realizados com diferentes objetivos e em distintas localidades e redes, buscando compreender, a partir
dos conteldos produzidos sobre esse tema, motivacdes e atitudes publicas sobre os imunizantes (ver,
por exemplo, Monselise et al., 2021; Chou & Budenz, 2020; Hu et al., 2021; Yang & Sornlertlamvanich,
2021). Sentimentos e emocdes pUblicas presentes nos conteldos produzidos nas redes sociais, por esse
viés, sdo entendidos como elementos que podem indicar para além de percepcdes, informacdes
sobre interesses e crencas em torno da vacinacdo.

Xu, Chang & Jayne (2022) salientam que, para governos e autoridades, ter conhecimento sobre as
opinides e os sentimentos do publico sobre recursos de salde publica por meio da andlise de emocodes
e sentimentos pode ser muito Util para esclarecer rumores, assim como para a producdo e adocdo de
estratégias oportunas e adequadas que possam dirimir boatos e conflitos.

Partindo dessa premissa, em estudo que objetivou examinar como o Instagram € usado para
comunicar informacodes sobre salde de criancas e adolescentes, observando especificamente as
informacdes sobre a vacina contra o Papilomavirus Humano (HPV), assim como os sentimentos em
torno das publicacdes sobre essa vacina, Kearney et al. (2019) observaram que postagens favordveis
(sentimentos positivos) & vacina contra o HPV foram mais prevalentes do que publicacdes antivacina
(sentimentos negativos).

Com uma proposta semelhante, por meio de uma andlise de conteddo de postagens sobre a
vacina contfra o HPV também no Instagram, Basch & Maclean (2019) apontaram que a maioria das
publicacdes sobre o tema foram positivas, ou seja, pré-vacina. Maisrecentemente, outras investigacoes
tém analisado os sentimentos e emocdes em torno da vacina contra a Covid-19 em outras redes
sociais, contextos e regides. Observando as publicacdes sobre os imunizantes contra a Covid-19 nos
EUA a partir de postagens produzidas no Twitter antes e depois da aprovacdo da vacina, Hu et al.
(2021) identificaram a predominéncia de emocgodes positivas, com destaque para a confianca, que
cresceu significativamente com o inicio do processo de vacinacdo.

Ao andalisar as percepcdes sobre a vacina tfambém no Twitter e considerando além dos EUA, a Inglaterra
e o Japdo, Yang & Sornlerflamvanich (2021) corroboram os resulfados de Hu et al. (2021) acerca das
emocoes positivas sobre a vacina contra a Covid-19 nos EUA, o que também foi verificado em relacdo
aos britdnicos, que expressaram emocoes positivas sobre a vacina. Os japoneses, no entanto, foram
mais pessimistas quanto as vacinas (Yang & Sornlertlamvanich, 2021).

Zulfiker et al. (2022) promoveram investigacdo correlata a partir do contexto de Bangladesh. Como
resultfado, apontaram que as emocgdes positivas sobre as vacinas foram mais frequentes que as
emocodes negativas, principalmente apds janeiro de 2021, periodo em que campanhas de vacinacdo
foram iniciadas. Rodriguez-Orejuela, Montes-Mora & Osorio-Andrade (2022) realizaram estudo similar
atentando para o panorama colombiano no Twitter durante os quatro meses anteriores & aprovacdo
da vacina contra a Covid-19. Os resultados desta pesquisa indicaram em um primeiro momento a
associacdo da alegria com a possibilidade de cura relacionada & vacina. Outras emocdes também
foram identificadas, em sua maioria negativas, como o medo e aira, direcionadas ndo a vacina emsi,
mas & Covid-19 e as formas de gestdo da pandemia no pais, respectivamente.

No Brasil, estudos sobre as emocdes em torno da vacina nas redes sociais também vém sendo
realizados, com destaque para investigacdes promovidas no Twitter. Enfre estas, situa-se a pesquisa
de Penteado et al. (2021) que analisou os sentimentos e emog¢des mobilizadas durante o periodo
de aprovacdo da vacina no Brasil; o estudo de Rodas et al. (2022), que investigaram os sentimentfos
e emocoes sobre a vacina nos primeiros meses de sua aplicacdo e o frabalho de Obeica & Martins
(2022), que refletiram sobre as emogdes em torno da vacina em meses especificos do ano de 2022.
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Comoresultado, Penteado et al. (2021) observaram a emergéncia de sentimentos positivos em torno da
aprovacdo da vacinacdo, aspecto também identificado no trabalho de Obeica & Martins (2022), que
apontou a predominéncia de emogdes positivas sobre a vacina e maior preferéncia pela Coronavac,
que foi vista de modo mais positivo nos dados coletados. J& a pesquisa de Rodas et al. (2022) indicou
uma variacdo na polaridade dos sentimentos, de modo que ao longo do periodo investigado houve
uma reducdo de sentimentos positivos e crescimento de percepcdes negativas e neutras, o que
segundo os autores pode estar associado ao aumento de casos no periodo e surgimento de novas
variantes.

De maneira geral, esses estudos apontaram que as publicacdes analisadas tiveram um viés positivo
sobre as vacinas. Percebemos, contudo, lacunas no que diz respeito a realizacdo de estudos a partir
de outras plataformas, bem como com perspectivas longitudinais, fendo em vista que a realizacdo
de estudos a partir de outros recortes, contemplando periodos mais amplos, podem contribuir para o
conhecimento mais efetivo acerca dos modos como o publico brasileiro tem percebido e expressado
senfimentos e emocdes sobre as vacinas e os processos de vacinacdo.

Em relacdo ao estudo das emocdes, de modo geral, destacam-se trés perspectivas: 1) naturalista,
que entende as emocdes como bioldgicas e universais (Ekman, 1993; Plutchik, 1962); 2) construtivista,
que compreende as emogdes como fruto das relagdes sociais, histéricas e culturais (Barrett, 2017;
Ahmed, 2014) e 3) infegrada, que toma as emocdes como resultantes, ao mesmo tempo, dos aspectos
bioldgicos e sécio-histérico-culturais (Gu et al., 2019; Hofmann & Doan, 2018; Rezende & Coelho, 2010;
Clarke, Hoggett & Thompson, 2006). Neste estudo, para compreender as emogoes expressas em torno
da vacina e da vacinagdo confra a Covid-19 no Brasil, adotamos a terceira perspectiva.

3. Materiais e métodos
3.1 Coleta de dados

A coleta dos dados dessa pesquisa foi realizada em 03 de janeiro de 2022 por meio da interface
gréfica do Crowdtangle, tomando como base para a busca e composicdo do corpus os termos
“vacina”, “vacinas”, “vacinar”, “vacinei”, “vacinou”, “vachina”, “vacinacdo”, “vacinal”, “vacinada”,
“vacinadas”, “vacinados”, “vacinado”, “v4cin4”, “vachina”, “coronavac”, “pfizer”, “janssen” e
“astrazeneca” em publicacdes de fan-pages publicas realizadas entre 01 de janeiro de 2020 e 31 de

dezembro de 2021, resultando em 974.951 publicacoes.

Considerando a necessidade de construir um corpus amplo e diverso, que ndo fosse limitado a coleta
dos posts com maior engajamento (mais curtidas, comentdrios e compartiihamentos), adotamos o
critério de aleatoriedade, a fim de se produzir uma visdo panordmica, visto que uma selecdo por ordem
das publicagcdes mais engajadas poderia apontar para publicacdes com uma carga emocional j&
evidenciada, conforme os critérios de circulacdo e preferéncia algoritmica (Berger & Milkman, 2012)
das plataformas. Com efeito, nossa amostra aleatéria consistiu de 1.067 postagens, com margem de
erro de 3%.

3.2 Identificacao e classificagdo das emogoes

Apbs a realizacdo da coleta dos dados e composicdo do corpus da pesquisa, as postagens foram
submetidas a uma primeira etapa de leitura e identificacdo com o objetivo de verificar a presenca
de emocodes. Nesse processo, cada post foi tomado como uma unidade de andlise. As publicacoes
que ndo possuiam conteddos emocionais, constituidas de formas mais objetivos, por exemplo, foram
classificadas como “sem emocdo expressa”. As publicacdes identificadas com conteddo emocional
explicito, por sua vez, foram classificadas em: 1) “emocdo expressa e identificada”, nas quais foram
aplicados os descritores de emocdes, como serd apresentado mais adiante e 2) “emocdo ndo
identificada”, referente das publicacdes em que, apesar de notarmos a presenca de um conteldo
emocional, ndo havia clareza no que diz respeito a sua identificacdo.

Das 1.067 publicagdes do Instagram que inicialmente constituiom nossa amostra aleatdria, 620 (58,1%)
foram classificadas como “emocgdo expressa e identificada™, 438 (41%) como “sem emocdo expressa”
e 9 (0.8%) como "emocdo ndo identificada”. Diante do inferesse em analisar somente as postagens
com “emocdo expressa e identificada”, aquelas que foram categorizadas como “sem emogdo
expressa” e “emocdo ndo identificada” foram descartadas. Dessa forma, o corpus final deste estudo
é composto por 620 publicacdes.

Posterior a esse processo, os posts com “emocdo expressa e identificada” foram classificados e rotulados
tomando como base a andlise de sentimentos e emocdes. De acordo com Liu (2010), a andlise de
sentimentos, também popularizada como mineracdo de opinido ou andlise de emocdes, tfem como
objetivo andalisar opinides, sentimentos e emocdes expressas em um determinado corpus de andlise.
Benevenuto, Ribeiro & Araudjo (2015), Goncalves et al. (2013) e Xu, Chang & Jayne (2022) reforcam esse
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pressuposto ao indicarem a andlise de sentimentos e emocdes como um trabalho de processamento
e andlise da linguagem natural com vistas a se observar e analisar o seu contetdo emocional. A partir
dessas premissas, € possivel identificar a polaridade ou valéncia (positiva ou negativa) das emocodes,
o nivel de excitacdo (ativacdo e desativacdo) e a definicdo propriamente dita da emogdo por meio
de descritores padronizados.

A andlise de sentimentos e emocdes tem sido utilizada por uma ampla diversidade de dreas,
incluindo o campo da saude, do cinema, do comércio, da politica, entre outras (Xu, Chang & Jayne,
2022). Em geral, a sua aplicacdo pode ser redlizada de diferentes formas: andlise automatizada,
semiautomatizada e manual (Aman & Szpakowicz, 2007; Siegert, Bock & Wendemuth, 2014; Devillers,
Vidrascu & Lamel, 2005; Xu, Chang & Jayne, 2022). Apesar de serem compreendidas como mais dgeis,
as duas primeiras formas de classificacdo possuem alguns pontos negativos, como dificuldades para
a identificacdo das emocdes em conteldos com problemas gramaticais ou que possuam sentidos
ambiguos (com a presenca de ironia e sarcasmo, por exemplo). Além disso, também sdo apontados
desafios em relacdo ao reconhecimento de algumas emogdes com expressdo cultural delimitada.

Neste artigo, adotamos a classificagdo manual (Almars et al., 2022; Lombardo et al., 2019; Devillers,
Vidrascu & Lamel, 2005), considerando a sua aplicacdo a partir de um corpus menor, a fim de reduzir
os potenciais equivocos quando da identificacdo das emocdes mobilizadas em torno da vacina no
contexto brasileiro. A codificacdo foi realizada, em um primeiro momento, por um dos autfores. Em
seguida, foi compartiihada e discutida com os demais autores, a fim de checagem, bem como para
dirimir conflitos, alcangcar concordéncia e evitar possiveis vieses.

Para a classificacdo das emocodes, utilizamos inicialmente os 48 descritores da Human-Machine
Interaction Network on Emotion (HUMAINE) for Emotion Representation and Annotation Language
(EARL), indicados em Douglas-Cowie et al. (2007) e Schroder, Pirker & Lamolle (2006). Além disso, oito
descritores de emocdes foram adicionados apds a revisdo de dados e incluidas na lista de coddigos,
como realizado em estudos anteriores (Rowe et al., 2023). A lista de descritores é apresentada no
quadro 1.

Quadro 1. Lista de descritores de emogoes adaptadas a partir dos protocolos de HUMAINE/EARL

Negativo e forte 20 - Vergonha 38 - Felicidade
1 —Raiva Negativo e passivo 39 — Alegria

2 — Aborrecimento 21 —Tédio 40 - Prazer

3 - Desprezo 22 - Desespero Cuidado

4 - Nojo 23 - Desaponfamento 41 - Afeicdo
5—lIrritacdo 24 - Ferido/Machucado 42 — Empatia

6 —Impaciéncia 25 —Tristeza 43 — Simpatia

7 — Desaprovacdo Agitagao 44 — Amor

Negativo e sem controle
8 — Ansiedade

9 —Embaraco

10 - Medo

11 - Desamparo

12 — Impoténcia

13 = Preocupacdo
Pensamentos negativos
14 - DUvida

15 — Perplexidade

26 — Estresse

27 - Choque

28 — Tensdo
Silencioso positivo
29 - Calma

30 - Contentamento
31 — Relaxamento
32 - Alivio

33 - Serenidade

Positivo e animado

Pensamentos positivos
45 — Autoconfianca
46 — Coragem

47 — Esperanca

48 — Humanidade

49 - Satisfacdo

50 - Orgulho

51 — Confianca
Reativo

52 — Interesse
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16 — Inveja 34 - Diversdo 53 — Curiosidade

17 = Frustracdo 35 - Encantamento 54 - Polidez
18 — Culpa 36 — Euforia 55 - Surpresa
19 — Defensividade 37 - Excitacdo 56 — Enfusiasmo

Fonte: Adaptado por Rowe et al. (2023) a partir de HUMAINE/EARL.

3.3 Valéncia e alvo das emogoes

Apos a classificacdo das emocdes, realizada com base nos descritores indicados, as agrupamos em
categorias maiores, conforme desenvolvido por Rowe et al. (2023) a partir do Core Affect Model (Russell,
2003) e seu modelo circumplexo, que possui duas dimensdes com pdlos distintos e independentes:
excitacdo e valéncia (figura 1). A valéncia corresponde & andlise das emocgdes vivenciadas em
relacdo a vacina e os processos de vacinacdo a partir da sua classificacdo em positivas (agraddveis)
ou negativas (desagraddveis), enquanto a excitacdo se refere aos niveis de ativacdo e desativacdo
emocional, podendo variar de excitado (ativo) a calmo (passivo) (Russell, 2003).

Figura 1. Descritores HUMAINE/EARL agrupados com base no modelo circumplexo

Active
Challenged Engaged
Negative and forceful —
Positive and lively
Caring
egati -—1 h Positive
Positive thoughts
Negative and not in control
Negative and passive
Bored Reflective
Passive

Fonte: adaptado a partir de Russel (2003) por Rowe et al. (2023).

Depois de classificar as emogodes presentes no corpus deste estudo e definir a sua valéncia (positiva
ou negativa) e excitacdo (afiva ou passiva), identificamos os alvos das emocdes expressas. Isso foi
feito porque observamos que muitos posts mencionavam a vacina ou o processo de vacinacdo, mas
tinham como alvos principais outros temas relacionados dquele contexto, como os modos de gestdo
da pandemia, figuras politicas ou os desafios inerentes ao avanco da pandemia. Essa estratégia se
mostrou importante para se entender quais outros topicos, articulados a vacina, também mobilizaram
expressoes emocionais. Além disso, observamos que muitos desses alvos evocavam emocdes distintas
das emocodes suscitadas pelas vacinas em si, o que permitiu aprofundar nossa andlise.

4. Resultados

A partir da lista dos 56 descritores de sentimentos e emocdes anteriormente mencionada, 30 emogoes
foram identificadas neste estudo, apontando a vacina e os processos de vacinacdo como tépicos
mobilizadores de uma diversidade significativa de expressdes emocionais. A emocdo mais frequente
foi a esperanca (n=85, 13,7%), seguida pela confianca (n=81, 13,1%), desaprovacdo (n=72, 11,6%),
entusiasmo (n=69, 11,1%), satisfacdo (n=61, 9,8%), interesse (n=53, 8,5%), preocupacdo (n=43, 6,9%),
afeicdo (n=32, 5,2%), humanidade (n=20, 3,2%) e alegria (n=19, 3,1%). Outras emoc¢des emergiram com
menor expressdo (fig. 2).

Em relacdo & valéncia das emocdes, verificamos que 456 (73,5%) foram positivas, enquanto 164
(26,5%) foram negativas. Com base no modelo circumplexo (fig. 1) de Russel (2003) e agrupando as
emocoes idenfificadas, observamos 291 descritores de emoc¢do com alfo grau de ativacdo, sendo
187 de valéncia positiva e 104 de valéncia negativa. J& os descritores com grau de passividade foram
observados 329 vezes, sendo 269 com valéncia positiva e 60 com valéncia negativa, respectivamente.
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Figura 2. Emogdes identificadas no corpus

ATIVA ) o ALEGRIA n=19
IRRITACAD n=4 SURPRESA n=1
DESPREZO n=3 DIVERSAO n=4

ABORRECIMENTO n=2

FELICIDADE n=7
CORAGEM n=1

DESAPROVAGAO n=72
HUMANIDADE n=20

DOVIDA n=12 ENTUSIASMO n=60  [uiaaaiy

TENSAO n=4 DEFENSIVIDADE n=6

CULPA n=1 AMOR;

(]
VERGONHA n=2 SIMPATIA n=1
POSITIVA

ESPERANCA n=85 SATISFACAO n=61
CONFIANCA n=81

NEGATIVA

ORGULHO n=7

PREOCUPAGAO n=43
CONTENTAMENTO n=12

TRISTEZA n=12 CALMA; j
ALVIO n=1

PASSIVA

Fonte: Elaborado pelos autores.

A esperanca, emocdo mais frequente (n=85, 13,7%) no corpus, esteve associada ds perspectivas
positivas relacionadas ao processo de aprovacdo das vacinas, a sua chegada ao Brasil e inicio da
vacinacdo, articulando-se com outras emocoes que fambém possuem o viés de expectativa, como
confianca (n=81, 13,1%), entusiasmo (n=69, 11,1%) e interesse (n=53, 8,5%). Emocodes vistas como
desdobramentos de determinados acontecimentos, como satisfacdo (n=61, 9,8%) e alegria (n=19,
3.1%), foram evidenciadas em posts que agradeciam e comemoravam o acesso ds vacingas.

Como mencionado anteriormente, algumas emocdes identificadas em nosso corpus ndo fiveram
a vacina como alvo principal, como foi o caso da desaprovacdo (n=72, 11,6%), direcionada
especialmente ao ex-presidente Jair Bolsonaro, suas acdes e seus discursos em relacdo a vacina.
Isso também ocorreu em relacdo & emocdo preocupacdo (n=43, 6,9%), associada ao avanco da
Covid-19, baixa procura por doses de reforco das vacinas e surgimento de novas variantes. A expressado
da afeicdo (n=32, 5,2%) esteve associada as publicacoes relativas a posts sobre adocdo e vacinacdo
animal, explicitando o sentido de cuidado. J&d a emocdo humanidade (n=20, 3,2%) emergiu associada
as campanhas e acdes de solidariedade que buscaram arrecadar doacdes com o objetivo de auxiliar
grupos vulnerdveis no contexto da pandemia da Covid-19.

No quadro 2, apresentamos alguns posts representativos das principais emocdes identificadas em nos-
SO COrpus.

Quadro 2. Posts representativos das principais emogoes identificadas (grifos nossos)

Esperanca Excelente noticia para compartiharmos nesta quarta-feira, dia 2. E que o Reino
Unido é o primeiro pais do mundo a aprovar o uso da vacina Pfuzer-BioNTech,
contra a COVID-19. O pais também anunciou que a imunizacdo estard disponivel
A populacdo britdnica, na préxima semana. Essa noticia traz esperancas para
uma acgdo efetiva a fim de erradicar o Coronavirus, que j& causou tanto sofrimento
e dor ao mundobl,

Hoje recebi uma dose de esperanca de dias melhores...... I Agora sim... Feliz
ano novo! 2021 comecou ....imunizada (dose 1) Il Me sinto privilegiada/feliz
como Enfermeira por estar recebendo a vacina sem ter confraido a doenca e
nem ter sido afastada por suspeita. NGo perca a oportunidade de se vacinar
| #vivaaciencia
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Confianca vacinas que voc pode escolher no recife: coquéuma akitiver aki-mederem
tantofaz e ai, vai de qual??22 no recife, temos diversas vacinas sendo aplicadas
e vocé pode escolher a melhor de todas: a que salva a sua vida. ¥ ® mas agora
deixando a brincadeira de lado, bora falar sério: a marca ndo importa, todas
as vacinas tém eficdcia cientifica comprovada. sabia que na nossa cidade
guem se negar a ftomar a vacina por conta de preferéncia terd o agendamento
bloqueado por 60 diase quando chegar a tfua vez, ndo fica com melindre. vacina
boa é vacina no brago.

“ndo vacile va se vacinar, alids todas as vacinas sdo eficazes, entdo ndo marca
bobeira e vai se vacinar. #vacinasalva #joksjohnes #covid #art #arteurbana
#urbanart #urbanstyle #streetphotography #streetstyle #streetart #graffitiart
#grafitti #sampagraffiti #vacina

Desaprovacdo fora bozonario @forabozonario a vacinagcdo pode atrasar no brasil por falta de
algoddo e seringa. enquanto isso, o brasil tem estoque de cloroquina por 18 anos.
parabéns aos envolvidos! 23:25 08/12/2020 twitter for iphone “pelo menos tiramos
o pt", diz o pobre de direita, na miséria e agora sem perspectiva de vacinacdo.

Seguimos sem plano de vacinacdo ou qualquer indicio de data inicial, sem
seringas suficientes e sem ouvir a ciéncia. Pior: fraudando assinaturas de
pesquisadores. Bolsonaro continua brincando com vidas!

Enfusiasmo sabadou com vacina para os novinhos! jé td com a roupa de ir? s6 vem!

eu indo tomar a vacina: “vai com o bumbum tantd mexe bumbum tantad, viva o
butantan...” eu e mais quem ndo vé a hora e j& estd com a drea reservada 2222
@butantanoficial #vemvacina #todospelasvacinas #amocdg #institutobutantan

Satisfacdo hoje levei meu pai para tomar a segunda dose da vacina! gragas a deus!!! mas
vamos confinuar com todos os cuidados!!l mesmo quem j& foi vacinado deve
continuar a usar mdscara e lembrar sempre da limpeza das mdos. #vacina
#vacinacovid #saude

gracas a deus! chegou a minha vez, pela comorbidade: vacinada

Interesse protocolamos um requerimento destinado & secretaria municipal de salde
para que essas mulheres sejam incluidas no calenddrio de vacinagdo contra a
covid-19. preservar a salde delas é também cuidar dos seus filhos e da vida.
um dos argumentos das @lactantespelavacinago é pela imunizacdo cruzada,
em que a vacinacdo seria “dois em um" além disso, podemos elencar aqui
o incentivo & amamentacdo e a diminuicdo das chances de contdgio dessa
mamde, que poderia contaminar seu filho e sua familia. estamos juntas!

amparados pela decisdo do stf, informamos que a prefeitura de juiz de fora tem
todo o interesse de fazer valer a prerrogativa concedida de compra de vacinas,
respeitados os pré-requisitos para isso: descumprimento do pni pelo governo
federal ou de insuficiéncia de doses.

Preocupacdo ndo tire a mdascara!l adinda estamos nesse momento super delicado em nosso
pais. mesmo com a vacina, os cuidados precisam ser mantidos para o bem
de todos. infelizmente s6 11% da populagdo foi vacinada com as duas doses e
mesmo quem j& se vacinou, pode transmitir o virus. sé vamos sair dessa assim, de
mdscaral acreditem na ciéncia, nos médicos e na oms e se cuidem! #vacinasim
#usemmascara #foragenocidas

rodovidrias do rn deverdo solicitar comprovacdo do esquema vacinal contfra a
covid-19 a orientacdo é da sesap, visando prevenir uma nova onda de casos
da doenca, diante da chegada da variante émicron no pais. esses cuidados sdo
ainda mais importantes em funcdo do periodo das férias, quando aumenta o
numero de turistas em circulacdo no estado.

Fonte: elaborado pelos autores.

Além dos dois descritores de emocdes negativas j& destacados (desaprovacdo e preocupacdo),
algumas outras emogdes negativas também emergiram do corpus com menor expressdo, como a
duvida (n=12, 1,9%), tristeza (n=12, 1,9%), defensividade (n=6, 1%), tensdo (n=4, 0,6%), iritacdo (n=4,
0,6%), desprezo (n=3, 0,5%), medo (n=3, 0,5%), vergonha (n=2, 0,3%), aborrecimento (n=2, 0,3%) e
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culpa (n=1, 0,2%). Destas, apenas a divida (n=5), defensividade (n=3), desprezo (n=3), medo e tensdo
(n=1) tiveram alguns posts direcionados especificamente & vacina, os quais traziom questionamentos,
posicoes de defesa pelo direito de ndo se vacinar, auséncia de interesse nos imunizantes e indicativos
dos seus supostos riscos.

As outras emocoes negativas — tfristeza, tensdo, vergonha, irritacdo, e aborrecimento — tiveram como
alvos principais, respectivamente, as mortes ocasionadas pela pandemia, a CPI da Covid-19, Jair
Bolsonaro e o seu governo. Outros alvos ou topicos também foram identificados em menor quantidade
numérica (figura 3).

Figura 3. alvo das emocgoes

Fonte: elaborado pelos autores.
Nota: O tamanho das palavras corresponde & soma das aparéncias desses alvos no conjunto de dados.

Como alvo principal, a temdtica da vacina e dos processos de vacinacdo foi identificada em 340
publicacdes (55,5%). Destas, observamos que as emogodes a ela associadas foram positivas em 95,3%
das vezes e negativas em 4,7%, reforcando o viés positivo a partir do qual o tema foi fratado.

Figura 4. Emogoes identificadas especificamente sobre a vacina
Fonte: elaborado pelos autores, 2022.
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PASSIVA

Entre as emogdes positivas especificamente em relacdo & vacina, 133 foram identificadas com alto
grau de excitacdo (ativas) e 191 com baixo grau de ativacdo (passivas). J& as emocdes negativas
indicaram alto grau de ativagdo (ativas) por 12 vezes e baixo grau de excitacdo (passivas) em 4
momentos.

As publicacdes que tiveram a vacina como alvo principal (n=340) abordavam os imunizantes de uma
forma geral, sem mencionar, na grande maioria das vezes, as marcas ou fabricantes responsdveis
pelas suas producdes, 0 que ocorreu em apendas 76 posts com emocdo expressa e identificada em
torno das vacinas. Entre as marcas, a mais citada foi a Coronavac (n=44), seguida por Pfizer (n=30),
Astrazeneca (n=27) e Janssen (n=5). E importante destacar que, em alguns posts, mais de uma marca
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ou fabricante de vacinas foi mencionada ao mesmo tempo.

Figuras 5 e 6. Emogoes identificadas por marcas ou fabricantes das vacinas
Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

CORONAVAC 88

102 POSITIVA
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As expressdes emocionais relativas a esses imunizantes reforcam o viés positivo acerca das
vacinas de uma forma mais ampla, como aferido pelos resultados anteriormente apresentados.
Comparativamente, a vacina Pfizer foi a mais mencionada de forma negativa (n=2), gerando
preocupacdo devido aos seus efeitos colaterais, o que também foi identificado no que se refere &
Astrazeneca (n=1). A Coronavac, por sua vez, obteve uma ocorréncia negativa (n=1), sendo abordada
com desprezo a partir da denominacdo “vachina”. O imunizante da Janssen ndo obteve, de forma
especifica, nenhuma expressdo emocional negativa.

5. Discussdo

Apbs o processo de identificacdo e classificacdo do corpus que compde essa pesquisa, identificamos
a mobilizacdo de uma diversidade de sentimentos e emocdes expressas em relacdo & vacina e aos
processos de vacinagcdo no Instagram durante os anos de 2020 e 2021, indicando a constituicdo das
publicacdes sobre o tema como um campo por onde transitaram além de informacgdes, percepcoes,
opinides, interesses e crencas permeados por expressoes afetivas.

O Instagram, nesse contexto, mostrou-se ndo apenas como uma rede para o compartihamento
de fotos e videos voltada para o entretenimento e identificada por outros estudos a partir de um
viés predominantemente de tom emocionalmente positivo (Sonne & Erickson, 2018), mas como uma
plataforma que pode ser utilizada para a postagem e divulgacdo de informacdes sobre salde,
conforme vem sendo indicado por estudos anteriores (Pinto, Antunes & Almeida, 2020; Pinto et al.,
2021; Lwin et al., 2018), como é o caso das publicacdes sobre a vacina.

De maneira geral, observamos uma prevaléncia muito alta de emogdes positivas sobre a vacina, o que
aponta para uma boa recepcdo dos imunizantes nos posts da rede social analisada. Esse resultado
corrobora com outras pesquisas sobre a percepcdo do publico brasileiro em torno dos imunizantes
antes da pandemia (consultar Gallup, 2018), assim como se arficula com trabalhos realizados em
outros contextos, como os de Hu et al. (2021), Kearney et al. (2019), Basch & Maclean (2019) e Zulfiker
et al. (2022), que também identificaram a predomindncia de emocgdes positivas sobre as vacinas.
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A esperanca foi a emog¢do mais frequente (n=85, 13,7%) nas postagens sobre a vacina, indicando o
quanto os imunizantes foram objetos de expectativas, desejos e anseios positivos, além de serem vistos
como um caminho para a superacdo da pandemia e retomada da normalidade cotidiana, haja
vista as fransformagdes provocadas pela Covid-19. Logo em seguida, com uma pequena diferenca
numérica, a confianca (n=81, 13,1%) reiterou o viés positivo sobre as vacinas, emergindo nas publicacoes
a partir dos sentidos evocados em torno da eficdcia e seguranca dos imunizantes, mitigando eventuais
receios ou questionamentos. As expressdoes de emocgoes positivas, como as identificadas neste estudo,
podem ser produtivas para o desencadeamento de discussdes e percepcdes publicas pro-vacinas
(Kwok, Vadde & Wang, 2021), enquanto emocgdes negativas podem contribuir para a constru¢cdo de
posicionamentos e atitudes antivacina (Greyling & Rossouw, 2022).

Outras emocdes também foram observadas no corpus, em sua maioria, reforcando o viés positivo sobre
as vacinas e com baixo nivel de excitacdo. Embora tenham sido expressas neste estudo, as emocoes
negativas identificadas nas publicagdes tiveram como alvo principal ndo a vacina, mas aspectos
contextuais a ela relacionadas, como foi o caso da desaprovacdo (n=72, 11,6%) e preocupacdo
(n=43, 6,9%), emocdes de valéncia negativa observadas com maior frequéncia quando da andlise do
corpus desta pesquisa.

A desaprovacdo esteve associada especialmente aos discursos e acgdes do entdo presidente Jair
Bolsonaro, assim como ao seu governo e ao modelo de gestdo da pandemia. Sobre esse aspecto, é
vdlido destacar que em diversas ocasides Jair Bolsonaro e o seu governo se colocaram em oposicdo
as vacinas, ao mesmo tempo que contribuiram para um cendrio de desinformacdo sobre a Covid-19
(Recuero et al., 2022; Recuero & Soares, 2021; Soares et al., 2021; Paes, Brasil & Massarani, 2022) e
promoveram a utilizacdo de medicamentos sem eficdcia comprovada (Duarte, 2020; Monari, Santos
& Sacramento, 2020), o que nos posts analisados foi visto predominante de forma negativa.

Situagcdes em que figuras politicas se colocam em contraposicdo ao desenvolvimento cientifico e
de recursos de saude publica podem ter impactos nas formas de compreensdo e debate sobre as
vacinas, conforme destacado por Hu et al. (2021), tendo desdobramentos nas formas de expressdo
de sentimentos e emocdes do publico para lidar com os acontecimentos. Rodriguez-Orejuela, Montes-
Mora & Osorio-Andrade (2022), nesse sentido, identificaram a ira como uma emogdo associada a
forma de gestdo da pandemia na Coldémbia. Em nosso corpus, a expressdo da desaprovacdo
demonstra que ao mesmo tempo em que a vacina foi pautada de forma positiva, o ex-presidente Jair
Bolsonaro foi visto como um entrave para o avanco da vacinacdo no Brasil.

A emocdo preocupacdo, por sua vez, emergiu nas publicacdes como resultante dos receios sobre o
avanco da Covid-19 e o surgimento de novas variantes, vistas como possibilidades de risco tanto para
o processo de vacinacdo, como para o préprio controle da pandemia. Outros estudos, como os de
Greyling & Rossouw (2022) e Mahyoob et al. (2022), também evidenciaram a ocorréncia e crescimento
de emocgodes negativas em torno do avango da Covid-19 e de novas variantes. Questdes como a
baixa procura pelas vacinas (especialmente as doses de reforco), bem como sobre os eventuais
efeitos colaterais dos imunizantes também estiveram associados & preocupacdo, porém, em um
numero proporcionalmente menos expressivo (apenas 8 posts ou 2,3% das publicacdes que tiveram a
vacina como alvo principal).

Nesse sentido, a andlise dos dados aponta para a vacina como um recurso e estratégia que, de modo
isolado, foi percebida majoritariamente de forma positiva, independentemente de suas marcas ou
fabricantes, indicando uma boa recepcdo por parte do publico em relacdo aos imunizantes, bem
como expectativas antes da sua chegada e satisfacdo apds a sua administracdo. Esse cendrio, ao
mesmo tempo, contrapde-se aos sentimentos relativos & forma de gestGo da pandemia e & prépria
figura de Bolsonaro, como visto, principal alvo de desaprovacdo.

6. Consideragoes finais

Este estudo teve como objetivo identificar e analisar os sentimentos e emocdes expressas em torno da
vacina e dos processos de vacinagdo no Instagram durante os anos de 2020 e 2021. Considerando a
diversidade de senfimentos e emocdes identificadas (30 de uma lista de 56 descritores), os resulfados
fornecem caminhos para se compreender ndo apenas as expressdes emocionais em torno da vacinag,
mas as respostas publicas sobre um recurso essencial para a contencdo e erradicacdo de doencas.
Além disso, fambém indica um panorama sobre quais tépicos estiveram associados a vacina e
mobilizaram atencdo, seja de forma positiva ou negativa.

Entre as emocodes identificadas, destacaram-se as de valéncia positiva, como a esperanca e a
confianga, mobilizadas especialmente em torno da vacina, evidenciada como um recurso de
saude publica de interesse e essencial para a superacdo da pandemia. Emocdes negativas, como a
desaprovacdo e a preocupacdo, tiveram como alvos principais figuras publicas, como Bolsonaro, seu
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governo e modelo de gestdo da pandemia, além do recrudescimento da Covid-19 e surgimento de
novas variantes, ou seja, aspectos contextuais do recorte temporal deste estudo.

Embora tenham sido expressas em um menor niUmero, as emocdes negativas identificadas devem
ser observadas com especial atencdo, uma vez que diferenfemente das emocdes positivas, que
tendem a reforcar um cardter agregador e positivo sobre as vacinas (Kwok, Vadde & Wang, 2021),
podem se constituir como barreiras (Greyling & Rossouw, 2022) para o reconhecimento dos imunizantes
como estratégia de salde publica. A observacdo dos focos dessas emocdes também se mostrou
como relevante, considerando a necessidade de se conhecer quais os alvos das emocodes que
foram expressas, o que posteriormente pode vir a ser tomado como fonte para o desenvolvimento
de estratégias voltadas para as campanhas de vacinacdo, principalmente diante da queda da
cobertura vacinal no Brasil. Nesse sentido, em um cendrio como esse, a identificacdo das emocdes em
publicacdes que indicam questionamentos, posicoes em defesa do direito de ndo se vacinar ou que
revelam pouco interesse pelos imunizantes, por exemplo, torna-se importante, ainda que expressas em
um numero proporcionalmente menor.

Diante desses aspectos, os resultados deste estudo contribuem para as reflexdes sobre os sentimentos
e emogoes mobilizados a partir da vacina e dos processos de vacinacdo nas redes sociais, fomando
como recorte o Instagram e o contexto brasileiro. Contribuem também para o campo da andlise de
sentimentos e emocdes, levando em conta que a maioria dos estudos da drea é realizada em lingua
inglesa (Xu, Chang & Jayne, 2022).

Considerando essas questoes, reitera-se a importdncia da andlise de sentimentos e emocdes nos
estudos em torno das vacinas no contexto brasileiro, especialmente diante das disputas e tensdes que
tém envolvido esse processo. Por esse motivo, reconhecendo as limitacdes deste trabalho, reforca-se
a necessidade de continuidade ou promocdo de outras investigacdes com propostas semelhantes,
tomando como base outras redes, grupos e recortes temporais distintos, com o objetivo de produzir
e fornecer além de estudos comparados, um quadro mais amplo sobre os sentimentos e emocodes
expressos em torno da vacina no Brasil.
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Resumen

La prensa de proximidad juega un rol informativo
y de representacion del territorio que contribuye a
la cohesidon social de la esfera local. Este articulo
examina la adaptaciéon de estos medios a la era
digital, analizando la integracion de dindmicas
multimedia y transmedia. Con una revision
exhaustiva de literatura, el estudio combina la
recogida de datos cuantitativos (tablas de andlisis)
y cuadlitativos (entrevistas semi-estructuradas y
grupo focal), sobre una muestra representativa de
medios catalanes como study-case paradigmdtico.
El estadio multimedia se define en base a fres
pardmetros (soportes, formatos y narrativas) y se
concibe como un paso necesario para que puedan
integrar las narrativas fransmedia, de forma que
el contenido se expanda y evolucione por las
diferentes plataformas, con una estrategia editorial
coordinada. Los resultados muestran un uso muy
pobre de las dindmicas multimedia, que se traduce
en una prdcticamente nula ufilizacién de narrativas
fransmedia, asi como un elevado desconocimiento
de estos procesos en los medios. El articulo analiza,
por tanto, el estado de digitalizacién de la prensa
de proximidad, con un enfoque novedoso en base
a dos pardmetros (multimedia y transmedia), que
contribuye a llenar un vacio en la literatura sobre
adaptaciéon de medios tradicionales a los entornos
virtuales, considerando su aplicacion a escala local.
Para el mantenimiento de la funcién que estos
medios juegan a nivel local es inevitable analizar su
presencia en multiples plataformas en linea y el uso
de narrativas propias de la digitalizacién.

Palabras clave
Prensa local; medios de proximidad; digitalizacion;
multimedia; fransmedia; convergencia

Abstract

The local press plays an informafive and
representative role contributing to social cohesion at
the local level. This article analyses the adaptation
of these media to the digital era, examining the
integration of mulfimedia and transmedia dynamics
in informative projects. After a rigorous review of the
literature, the study combines qualitative (tables
of analysis) and quantitative  (semi-structured
interviews and focus-group) methodology applied
to a Catalan media sample as a paradigmatic
study-case. The multimedia stage is defined
within three parameters (medium, format, and
narrative), understood as a necessary step to
integrate transmedia narratives in which content is
expanded and evolved via different platforms with a
coordinated editorial strategy. The results reveal only
a very limited use of multimedia dynamics and a lack
of transmedia narratives, and an ignorance of these
processes in the media studied. Hence, this study
analyses the situation of digitalisation in the local
press, with an innovative perspective with regard
to two parameters (multimedia and transmedia),
confributing to fill a gap in the existing literature
regarding the adaptation of traditional media to
virtual environments, considering the local sphere.
In order to maintain its position at the local level, it
is vital to examine the existence of these media in
multiple on-line platforms and the introduction of
digital narratives.

Keywords
Local press; proximity media;
multimedia; fransmedia; convergence
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1. Intfroduccién

Los medios de comunicacion de proximidad son aquellos actores que representan al territorio y la
esfera local. Ayudan a dinamizar y cohesionar los pueblos y ciudades (Aldridge, 2007; Franklin, 2006;
Costera, 2010), se acercan y dan voz a las personas, entidades y asociaciones, y aportan informacion
de seguimiento y contexto de la identidad mds proxima a los ciudadanos (Straubhaar, 2007). La prensa
local visibiliza las comunidades locales, ayuda a crear una opinidon publica y a fiscalizar el poder, a la
vez que vehicula la vida cotidiana de los territorios.

Cataluia es un territorio rico en medios de comunicacién de proximidad (Martori, 2020) en el que
han proliferado decenas de televisiones, radios y prensa con dmbitos de cobertura local que han
sido analizados por numerosos autores (Prado y Moragas, 2002; Guimerad, 2007; Corominas et al., 2007;
Guillamet, 2002). La comunicacién de proximidad en Cataluiia conforma un caso de estudio Unico a
nivel internacional, por el elevado nUmero de medios en el territorio y su funcién de cohesion social,
que no se puede desligar de la normalizacién linguistica del cataldn.

En este ecosistema, en el que se contabilizan 50 canales de television locales de un total de 82 canales
de TDT -entre prestadores estatales y autondmicos-, y 231 emisoras de radio locales, que se suman alas
13 autondmicas y a las 18 estatales que se reciben en Cataluia (CAC, 2022), la prensa local tiene un
papel primordial, con un total de 138 publicaciones agrupadas en la Asociacié Catalana de Premsa
Comarcal, entre digitales y en papel. Se trata de un dmbito diversificado, que engloba tanto ediciones
comarcales o incluso supracomarcales como boletines estrictamente locales e hiperlocales. Enfre las
funciones de los medios locales se encuentran aumentar el conocimiento local, suministrar informacién
de antecedentes, dar voz y reflejar la sociedad, asi como fomentar la integracién social (Costera,
2010).

Teniendo en cuenta las dindmicas que rigen la era digital, y sobre todo las especificidades de los
medios de comunicacion de proximidad, esta investigacidon analiza en qué punto se encuentra la
prensa de proximidad en cuanto ala adaptacién digital. En concreto, se focaliza el estudio en el papel
de la prensa de proximidad en relacién con las dindmicas multimedia y transmedia, para discutir si son
una realidad en estos actores, asi como las posibilidades de optimizacion en este dmbito.

Se trata de un estudio transversal, ya que tiene en cuenta la difusion de contenidos (plataformas
y formatos) pero también la estructura interna de los medios, dindmicas de trabajo y formas de
elaborar los contenidos online. En definitiva, se evalia en qué medida estos medios son multimedia
y/o transmedia, y también se plantea la posibilidad y viabilidad de incorporar estas narrativas en los
proyectos para informar a la audiencia. La adaptacion a las dindmicas digitales y el andlisis de cémo
estas formas de frabajar impregnan la prensa de proximidad se concibe como parte de la evolucion
a la cual los medios locales han tenido que hacer frente a lo largo de los anos, convirtiéndose en
proyectos resilientes.

2. Convergencia, multimedia y transmedia: una evolucién

El periodismo local, como el periodismo en general, cambia como parte de una transformacién
estructural del entorno medidtico (Kleis Nielsen, 2015). El autor se refiere al proceso inacabado de
revoluciéon medidtica que comporta un aumento de los medios digitales, cambios en la forma de
comunicarnos, de compartir contenido, de informarnos, de anunciarnos e, incluso, de entretenernos.
La adaptacion ala era digital y la incorporacién de dindmicas propias del espacio online a los medios
-en este caso de proximidad- va ligada a la viabilidad de los medios y a su persistencia como referentes
informativos en las diferentes dreas locales, teniendo en cuenta las formulas actuales de comunicacion.
A pesar de las tendencias consumo globalizado, la ciudadania sigue teniendo necesidad de recibir
noticias actualizadas de las dreas donde lleva a cabo su dia a dia -ahora por canales digitales y
diversificados-, de forma que la prensa de proximidad sigue teniendo intacta su misién de informar con
la méxima calidad y de ejercer de cuarto poder a escala local.

La digitalizacion ha conllevado la adaptaciéon de la estructuracion interna de los medios de
comunicacién y sus redacciones, considerando que ya no son difusores de mensajes por una sola
ventana. La convergencia (digital) es un proceso que se ha producido en la prensa a partir de los anos
2000, y que ha sido consecuentemente analizado por la literatura académica. El auge del concepto
se situa a partir de 2005y, sobre todo, de 2010, como resultado de las dindmicas que se estaban dando
en el sector de los medios de comunicacion (Kolodzy, 2013; Jenkins y Deuze, 2008; Salaverria, Garcia-
Avilés y Masip, 2010; Casero-Ripollés, 2010; Dwyer, 2010; Jensen, 2010). Se entiende la convergencia
como:

Un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacién generalizada de las
tecnologias digitales de telecomunicacién, afecta al dmbito tecnoldgico, empresarial,
profesional y editorial de los medios de comunicacién, propiciando una integracion de
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herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de
modo que los periodistas elaboran contenidos que se distribuyen desde multiples plataformas,
mediante los lenguajes propios de cada una (Salaverria; Garcia-Avilés y Masip, 2010: 48).

Se trata de una dindmica que ha afectado la mayor parte de las esferas del negocio periodistico.
Ademds, hace que los contenidos se presenten en diferentes formatos y también que se difundan por
diversos soportes, de modo que los medios se convierten en multiplataforma.

Si bien el estudio de la convergencia ha despertado el interés de varios investigadores, especialmente
a partir de la década de los 2000, actualmente no podemos afirmar que el proceso esté superado. Los
desarrollos tecnoldgicos han permitido que los medios de comunicacion puedan incorporar nuevas
herramientas y narrativas que hacen que pueda ir fodavia mds alld. Murdock (2000: 36) se refiere
a la convergencia en los medios, determinada por la evolucién digital, detallando fres niveles: (1)
nivel tecnolégico (sistemas de comunicacion), (2) nivel de contenidos (formas culturales) y (3) nivel
econdémico (en relacidén con empresas, empresarios y mercado medidtico).

Como afirman Garcia-Avilés et al. (2009), no debe hablarse de la convergencia periodistica como un
proceso basado en la tecnologia, sino como un proceso que utiliza la innovacion tecnoldgica para
conseguir objetivos concretos en determinados escenarios y, por eso, cada proyecto de convergencia
puede llegar a un resultado distinto. Segin los autores, los profesionales de los medios de comunicacion
deben aprender a tener en cuenta las exigencias cambiantes del publico.

La convergencia es un proceso que se ha dado o se estd dando en los medios de comunicacioén, y
que algunos autores ya han analizado en relacion con los medios de proximidad (Masip y Micd, 2010).
Enfre la prensa local y comercial se pueden encontrar redacciones convergentes o integradas que
trabajan de forma unificada y producen para mds de una plataforma, generalmente el papel (que
fradicionalmente ha sido el soporte principal y en muchos casos sigue siendo el prioritario y alrededor
del cual se articulan las dindmicas de trabajo), la pdgina web y algunas redes sociales.

En los casos en los que existen medios audiovisuales en el mismo proyecto empresarial —radio y
television- la integraciéon real de redacciones no estd generalizada en la prensa local, aunque en
algunos casos comparten espacios: los periodistas tienden a elaborar informaciones para un Unico
medio que marca sus rutinas de frabajo. A pesar de esta dificultad, se intenta establecer mecanismos
de coordinacién entfre redacciones, que pueden estar mds o menos institucionalizados, como las
mesas de coordinacién o multimedia. Como afirman Masip y Micé (2010), tradicionalmente, la relacién
entre el papel e Internet ha sido problemdtica en el seno de los medios de dmbito local y comarcal.

A pesar de las dificultades analizadas por la literatura en relacion con el establecimiento de redacciones
convergentes en la prensa local, éste es un paso necesario para caminar hacia la estructuracion de
unos medios en base a una dimensidn multimedia. A menudo se ha relacionado la convergencia
con el multimedia (Drult], 2015; Thurman y Lupton, 2008; Quandt y Singer, 2009), entendiendo que la
convergencia es condicion sine qua non para que un medio se convierta en multimedia. Como afirma
Drulll (2015), en los medios multimedia los periodistas deben producir contenidos y emitirlos mediante
multiples canales digitales. El contenido se distribuye en diversas plataformas y dispositivos, siempre sin
olvidar las normas del buen periodismo en la elaboracién de informacion (independientemente de su
formato).

La convergencia medidtica representa la unificacién de diversas tecnologias y contenidos. Al mismo
tiempo, la narracién multimedia en si misma representa una forma de convergencia entre texto,
audio, fotografia y video. Pero el multimedia es mds que eso, puesto que también incluye la estructura
hipertextual de la informacion y representacion grdfica y visual en pantalla (Drultl, 2015: 134). Garcia-
Avilés et al. (2009) entienden el modelo multimedia como aquél en el que los periodistas frabajan en
seccionesseparadas para diferentes plataformas, pero estdninterconectados a través de coordinadores
y rutinas de trabajo. La cooperacion en la produccidén puede ir desde el intercambio de informacién
entre periodistas destinados a diferentes plataformas, pasando por reporteros que producen contenido
para mds de una plataforma, hasta diversas formas de reproduccion de contenido para distintas
plataformas. En los modelos mds avanzados, las diversas plataformas sirven distintos propdsitos de la
cobertura total, lo que implica un avance hacia la definicién de un concepto multiplataforma.

Para desarrollar el concepto de multimedia en base a la literatura expuesta y aplicarlo al objeto de
estudio en esta investigacion, se establecen tres dimensiones:

A.Dimensién soporte: medios o soportes por los que se transmite el contenido (papel, web,
redes sociales u otros medios como canales de televisién o radio).

B. Dimension formato: diferentes formas en las que se puede presentar el contenido (texto,
video, infografias, imdgenes, audio, etc.).
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C. Dimensién narrativa: modos de presentar el contenido que tengan relacién con el entorno
digital (uso de hipervinculos, elaboracién de un contenido en versidn corta para las redes
y en version larga para la web/papel, anticipos de contenido online que se desarrollan en
otros soportes o viceversa, etc.).

Sila convergencia se ha identificado como un paso necesario para integrar las dindmicas multimedia,
estas Ultimas se tienen que dar para que los proyectos periodisticos devengan transmedia. Para que
una narracién se pueda considerar transmedia debe tener una serie de caracteristicas: la produccion
tiene que constar de mds de un medio y todas las formas de produccion deben integrarse de acuerdo
con el potencial especifico de cada uno; el contenido debe ser distribuido y accesible desde diversos
tipos de dispositivos, tales como ordenadores personales, teléfonos moéviles y televisores; y las diferentes
plataformas de medios deben utilizarse segun las necesidades del tema, el relato o el mensaje (Scolari,
2013).

Jenkins (2003) sostiene que, a la hora de definir las narrativas fransmedia, es necesario diferenciar
entre la adaptacién y la ampliacion. Una adaptacién consiste en contar la misma historia en distintos
medios, mientras que una ampliacion pretende afadir nuevas informaciones o argumentos al original.
Una adaptacién puede considerarse tfransmedia si el relato se explica desde diferentes perspectivas.
Jenkins (2007) también definié la narracion tfransmedia como un proceso segun el cual los elementos
integrales de una pieza de ficcidn se distribuyen a través de multiples canales de distribucién para
crear una experiencia unificada y coordinada, de modo que el contenido tenga sentido en todas las
plataformas diferentes, asi como de forma aislada en cada plataforma. El transmedia implica el uso de
nuevas tecnologias y la adaptacion del medio al paradigma tecnoldgico, mediante el uso de recursos
innovadores, y tiene un impacto en el sector periodistico (Martori, 2018).

Moloney (2011) ha corroborado que adoptar los métodos de narracion transmedia al periodismo
permite atraer mejor a los publicos, de modo que a través de una ventana se puede despertar
interés por consultar ofra. Si bien en el estadio multimedia el contenido es distribuido por diferentes
plataformas, adaptando su formato a cada uno de los soportes, en el estadio transmedia se asumen
las dindmicas multimedia y se anade un elemento: el hecho de que el contenido evoluciona entre las
distintas plataformas gracias a una estrategia editorial coordinada. Este concepto, frecuentemente
utilizado en el entretenimiento, tiene camino para recorrer también en el dmbito de la informacion.

La narrativa fransmedia es una estrategia de comunicacion que hace que la historia a contar sea
dividida en partes que son vehiculadas por diferentes medios, de acuerdo con su potencial para
explorar aquella parte de la historia (Campalans, Rend y Gosciola, 2014). Por tanto, un rasgo del
mensaje transmedia es que se distribuye de forma fragmentada por plataformas diversas, también
redes sociales.

En el contexto de produccién de contenidos transmedia, en el que las redes sociales son una ventana
hacia el ciudadano, la movilidad fiene que estar presente en cuanto a distribucion, pero también
es "‘un punto importante en la produccion del contenido” (Rend et al., 2014: 13). La movilidad en la
produccién comporta agilizar los procesos, pudiendo traducirse, por ejemplo, en la posibilidad de
elaborar contenidos desde un teléfono moévil o en la flexibilizacion de las estructuras para producir
las informaciones. De este modo, el periodista debe tener capacidad para hacerlo con la mdxima
celeridad y autonomia posible, sin tener que pasar necesariamente por la redacciéon. Esto incluye
también avanzar la informacién en las redes sociales (del medio y propias), contribuyendo a crear una
narrativa que evolucione a través de las diferentes plataformas y en varios formatos.

Rend et al. (2014) definen el periodismo transmedia como un lenguaje periodistico que incluye, al mismo
tiempo, distinfos medios con diversoslenguajes y narrativas. Por tanto, el audiovisual, las comunicaciones
moviles y la interactividad son recursos que se adoptan en la distribucion del contenido, afirman los
autores, para conectar y atraer a los usuarios y hacerles participar (lograr engagement).

Ademds, el fransmedia tiene una vertiente muy relevante en Internet, pero que también puede
relacionarse con la implicacién del propio medio en actividades presenciales que fomenten la
cohesion social. Anguita, de la Iglesia y Garcia (2018) vinculan el tfransmedia con la comunicacion
analdgica y digital como “dos caras de una misma vivencia”, y por ello le adjudican los atributos de
fluida, mévil, cambiante y dindmica, para permitir entender las relaciones entre lo virtual y lo presencial,
mezclado la vida analdgica y presencial. Corona Rodriguez (2019) también se refiere a la dimension
cara a cara cuando andliza las narrativas transmedia, combinadas con las précticas medidticas
virtuales. La dimension presencial es aplicable a actos y eventos publicos, como conferencias o
actividades culturales y educativas, organizados por los medios locales y retransmitidos por los mismos.
Las actividades cara a cara permiten crear valor de marca y vinculos con la audiencia, y generan
contenidos para nutrir las diferentes ventanas (digitales) de los medios (estrategia On-Off-On).
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3. Objetivos y metodologia
Este articulo consta de dos objetivos:

1. Analizar en qué estadio se encuentra la prensa de proximidad en relacion con las dindmicas
digitales y multimedia.

2. Analizar en qué grado la prensa de proximidad adopta las dindmicas transmedia, y qué
camino hay por recorrer en este dmbito.

Para conseguir estos objetivos, se observa en qué mediada la convergencia se ha llevado a cabo,
como paso previo a la instauracion de los retos multimedia, como se ha detallado en el marco tedrico.

Para llevar a cabo la investigacién, se ha desarrollado una metodologia que combina recogida de
datos cudlitativa y cuantitativa, en base a una muestra de medios catalanes, como estudio de caso
con gran presencia de prensa de proximidad, como se ha detallado en la introduccidn.

Se ha elegido una muestra representativa, siguiendo criterios de equilibrio territorial, diversidad temdatica
y diversidad de soportes. Ademds, en el caso de los medios en papel se incluyen publicaciones
con periodicidades diversas y diferentes dmbitos geogrdficos de referencia (local, comarcal o
supracomarcal).

La muestra consta de los siguientes ocho medios (dos por provincia): Semanari de I'Alt Empordad y
Revista del Baix Emporda (provincia de Gerona); El 9 Nou y Diari de Sabadell (provincia de Barcelonal);
Som Garrigues y Segre (provincia de Lérida); y El Vallenc y Semanari L'Ebre (provincia de Tarragona).
Se trata de medios tradicionales que han tenido el papel como soporte principal durante anos, de los
cuales se estudia su adaptacién a internet.

La recogida de datos mediante metodologias cuantitativas consiste en analizar tres dimensiones (de
acuerdo con lo descrito en el marco tedrico): (1) soporte, (2) formato y (3) narrativa, utilizando las
tablas indicadas al final del documentol',

Las metodologias cudalitativas se combinan con entrevistas semi-estructuradas? a las direcciones de los
medios y un grupo focal®, desarrollado con ocho directivos de la prensa de proximidad en Cataluia.

4. Resultados

La prensa de proximidad se encuentra en un estadio multimedia incipiente. Del andilisis se desprende
que los medios cuentan con diversas plataformas por las que distribuyen el contenido (que incluyen
papel, web, redes sociales y en algunos casos ofros medios tradicionales asociados). Si atendemos a
las tres dimensiones detalladas en el marco tedrico en cuanto al estadio multimedia (soporte, formato
y narrativa), si bien en la dimensidn soporte se identifica un uso de diferentes plataformas bastante
satisfactorio, si avanzamos hacia la segunda dimensidon (formato) se detecta que los contenidos se
presentan bdsicamente en forma de texto (con o sin foto) y, por tanto, hay poca variedad de formatos
de las informaciones. En cuanto a la tercera (narrativa), se ha observado que hay campo por recorrer,
teniendo en cuenta que las redes sociales son bdsicamente un repositorio de noticias.

De los datos de la dimension soporte derivado del andlisis cualitativo se desprende que la prensa
de proximidad tiene diversas plataformas de distribucion de contenidos, oscilando el niUmero entre
cuatro y once soportes utilizados por los medios, entre el papel y el web (presente en todos los casos
analizados), otros medios tradicionales (especialmente canales de television, existentes en la mitad de
los proyectos), y redes sociales (sobre fodo focalizadas en Twitter y Facebook, soportes utilizados por
todos los medios, mientras que ofras plataformas que van ganando peso en usuarios todavia estdn
sin utilizar). Se ha detectado que, a pesar del nUmero de plataformas con perfiles abiertos, algunas
no estdn operativas y, en muchos casos, estos soportes sirven Unicamente para replicar contenidos
del papel y el web. Por tanto, el contenido no se expande ufilizando diferentes formatos o como
ventanas en las que hacer ‘progresar’ las informaciones (las redes como avanzadilla de confenidos,
por ejemplo, son raramente utilizados). Se identifica una desactualizacién de plataformas, con perfiles
abiertos pero desatendidos.

En la prensa de proximidad, que tiene la publicidad como base del modelo de negocio y que estd
gestionada porempresas privadas, los recursos econémicos de las empresas gestoras son limitados. Tanto
las direcciones como las personas trabajadoras estdn mds orientadas a la produccion de contenidos
que a la innovaciéon o a la distribucidon multiplataforma. La falta de formacion entre el personal de
los medios de proximidad para utilizar las nuevas plataformas de forma solvente es una de las causas
identificadas, asi como la falta de alianza con actores del territorio (como influencers locales) que
puedan colaborar con estos medios y ser prescriptores de contenidos. Ademds, no se estdn teniendo
en cuenta nuevos soportes que ganan peso entre los jbvenes, como es el caso de Tik Tok o Twitch.
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Si analizamos la dimension formato, se ha detectado un uso muy pobre tanto del video (solamente
usado en dos de los medios analizados), asi como de las infografias, audios y GIFs, inexistentes en
los proyectos de prensa de proximidad analizados. Esto pone de relieve que, si bien hay diferentes
plataformas activas para difundir contenidos, no se presentan las informaciones en formatos
audiovisuales.

Asi, la diversidad de formatos en la prensa de proximidad es limitada, atendiendo a los resultados de la
investigacién (bdsicamente se usa el texto y las imdgenes). En esta dimension, todavia no se presentan
las informaciones con la forma mds adecuado en funcidn del contenido y del soporte de distribucion.
Ademds, en lo que se refiere al texto, todavia no se utilizan las técnicas propias del digital de forma
extendida y dptima. Aqui se identifica una falta de uso de negritas y destacados, teniendo en cuenta
los patrones de lectura en linea que requieren estructurar el texto en piezas que permitan leerlo de
forma exploratoria.

El uso del video se utiliza de forma muy anecdética, aunque seria especialmente viable enlos proyectos
empresariales en los que hay televisiones asociadas y se podria integrar el audiovisual en los contenidos
digitales con cierta facilidad con rutinas de trabajo convergentes en los medios. Se ha observado un
uso muy minoritario del video en formato corto, en forma de clips creados de forma sencilla y répida
-incluso con el mévil- que puedan completar las piezas informativas y/o nutrir las redes sociales. Por
otfra parte, se detecta una falta de elaboracién de audios y podcasts, un formato al alza en cuanto al
consumo de medios digitales, especialmente entre los jbvenes.

Por otfra parte, si bien el uso de fotografias es notable, las infografias son un elemento que se utiliza de
forma escasa. Tampoco de exploran otros recursos visuales, como grdficos o interactivos, para ilustrar
piezas de periodismo de datos y/o llamar la atencidn de los lectores. Estos recursos se pueden utilizar
no sélo para completar la informacién dentro de una noticia en el web, sino también como materiales
para nutrir las redes sociales, aportando un valor diferencial, y con contenido adaptado y presentado
de acuerdo con las particularidades de cada plataforma.

En cuanto ala tercera dimension, se observa que las narrativas propias del entorno digital no se exploran
debidamente. En muchos casos, los textos en digital son breves y poco elaborados (generalmente se
adaptan a partir de comunicados de prensa).

Enrelacion conla adaptacion de los contenidos porlas diferentes plataformas, las dindmicas analizadas
consisten en colgar los posts de las noticias de la web en las redes sociales. En la mayor parte de los
casos analizados, las informaciones en las redes sociales se enlazan y no se utilizan estos canales como
herramienta para avanzarlas informaciones o presentarlas de manera diferente, o como espacios para
crear narrativas mas alld de los enlaces de las noticias (que suelen tener siempre el mismo esquema de
texto y fotografia, o en algunos casos de texto y logotipo del medio). Una prdctica recurrente es que
una misma noticia se enlace mds de una vez, con poca variedad en la forma de presentar los temas.
La mayor parte de contenido disponible en las redes sociales son informaciones que se enlazan en
Twitter y Facebook una vez colgadas en la web, que a menudo son presentadas con el mismo texto
que la pieza original. Solamente uno de los medios analizados utiliza las redes sociales para avanzar
informaciones antes de que salgan en el peridédico en papel y digital, y solamente en dos medios se
combina mds de un formato (texto y video).

Las stories de Instagram se estén convirtiendo en un recurso para llegar a la audiencia de una forma
cercana vy original, y se han detectado buenas prdcticas en este sentido. En uno de los medios
analizados, se presentan -mediante un video que se cuelga como stories a Ultima hora de la noche-
los titulares o lo mds destacado de las informaciones que se podrdn leer en el peridédico en papel del
dia siguiente, con un repaso de la portada y de los temas principales como reclamo para conseguir
fidelizacién del publico y llegar a la audiencia joven.

Aun asi, enla prensa de proximidad analizada las redes sociales todavia se trabajan como un repositorio
de las noticias que se cuelgan en la web, en lugar de como herramientas para crear didlogos
bidireccionales con los usuarios de acuerdo con lo que buscan las audiencias en cada plataforma y
con los formatos propios de cada una. El contacto con el publico es unidireccional, sin métodos para
conocer a los usuarios y poder personalizar asi el contenido a ofrecer en cada soporte. Por ejemplo,
Twitter no es utilizado para avanzar informaciones por parte de los periodistas que estdn trabajando
in situ, en Instagram tampoco se cuelgan fotografias o videos cuando se preparan los temas (a modo
de previa para interactuar con la audiencia), ni las redes sociales suelen ser un espacio donde la
audiencia pueda proponer preguntas para hacer a un entrevistado, etc.

A modo de ejemplo, cabe mencionar que uno de los medios analizados tiene un apartado en la web
llamada multimedia, dentro de la cual se encuentran Unicamente fotografias. Se pone de manifiesto
la dimension multimedia embrionaria puesto que esta no se utiliza aprovechando las opciones que
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brinda el espacio virtual. También se ha observado que algunos medios llevan a cabo chats con
expertos de la comarca que tienen lugar de forma sincronica (se anuncian por un dia y una hora), y
los lectores pueden enviar las preguntas a los protagonistas. Este método, aunque da voz a los usuarios,
podria explorarse aprovechando los recursos digitales y utilizando redes sociales, que permiten hacer
directos en video de forma que se pueda ofrecer un feedback agil y un contacto mds directo con la
audiencia. Por ofro lado, hay herramientas como las encuestas o los concursos, que podrian propiciar
la participacion de los usuarios, que estdn presentes como etiqueta pero vacios o inactivos en los
medios analizados.

El uso de los hipervinculos estd muy extendido en algunos medios (no sélo para introducir enlaces
externos sino también para vincular informaciones que se hayan publicado en los portales propios o en
las redes sociales y que estén relacionados), mientras que en ofros proyectos la presencia es escasa
o nula. Solamente la mitad de los medios analizados utiliza los hipervinculos de forma habitual para
potenciar la navegacion en los textos.

El transmedia es un estadio que se puede explorar una vez que los medios integren las dindmicas
multimedia, de modo que se utilicen los formatos, soportes y narrativas de manera éptima y se incluya
una evolucién del contenido por las diferentes plataformas, con complementariedad entre ellas. Se
detecta que las dindmicas transmedia précticamente no son utilizadas por la prensa de proximidad.
De momento, no se crean narrativas expansivas ni didlogos con la audiencia, utilizando los diferentes
formatos y soportes, de forma que el confenido en la web se ramifique (antes de colgar la noticia
y también después de hacerlo) por las diferentes redes sociales de forma original y usando las
herramientas que ofrece cada una para llegar a unos usuarios activos (prosumidores).

Ademds de la baja utilizacion de las plataformas con una finalidad transmedia, no se ha identificado
la presentacion de las informaciones en la web con un formato transmedia. Es decir, que dentro de
un mismo post se presenten las piezas incluyendo texto, imdgenes, audios y videos, propiciando -en
la medida de lo posible- la participacion de los usuarios, a los que se les puede pedir interacciéon o
incluso creacién de contenido para conseguir una relaciéon mds bidireccional. Las redes sociales no se
identifican como parte de una estrategia de contenidos coordinada con un recorrido del contenido
por diferentes plataformas (de forma que sea avanzado, amplificado o completado en las distintas
redes, incluso con participacién de los usuarios).

Mds alld de haberse detectado un bajo uso de las narrativas transmedia fruto del trabajo de campo,
de las enfrevistas se desprende que el sector tiene muy poco conocimiento de lo que significa el
concepto transmedia. La mayor parte de entfrevistados o bien no conocian el significado del término, o
bien lo han definido de forma errénea o inexacta. En concreto, un 64% de los entrevistados manifiestan
no conocer el concepto, o no conocer la diferencia entre multimedia y tfransmedia, mientras que tan
sélo 30% se atreve a dar una respuesta, aunque poco precisa.

En la dimensién presencial del fransmedia, la prensa de proximidad si realiza acciones, aunque de
momento no se articulan como parte de una estrategia editorial coordinada transmedia mds amplia.

5. Discusidn

En la dimension multimedia, hay una necesidad de adaptacién de las estrategias de formato en la
prensa de proximidad, en dos sentfidos: (1) a la plataforma utilizada y (2) alo que se quiere comunicar.
En unos medios con recursos econdmicos escasos, la exploracion del video y del audio (Rend et al.,
2014) como recursos que tienen un coste de creacién bajo es crucial, ala vez que permite adaptarse a
nuevos hdbitos de consumo y llegar a audiencias segmentadas y eventualmente fidelizarlas. Junto con
la exploracién de nuevos formatos, hay margen de mejora a la hora de construir narrativas que utilicen
los recursos digitales de forma eficiente y llegar a ser considerados verdaderos medios multimedia
(Druli1, 2015; Garcia-Avilés et al., 2009).

Esta adaptacion multimedia es necesaria para que la prensa local y local avance hacia al estadio
transmedia, en el que se anade el elemento de la evolucién del contenido a través de los diferentes
soportes gracias a una estrategia editorial coordinada (Jenkins, 2007). Sin el uso éptimo de las diferentes
plataformas (estadio multimedial), dificimente los medios analizados podrdn devenir transmedia.

El fransmedia es, por tanfo, uno de los retos de la prensa local para adaptarse a los cambios de su
entorno. En este estadio de digitalizacién, las historias harian un recorrido por las diferentes ventanas de
distribucion de contenido, en lugar de concentrarse en el papel y la pdgina web como actualmente
(aungque cuenten con reposiciones en otras plataformas). En el andlisis de las dindmicas multimedia
y tfransmedia se confirma la relacién compleja entre el papel e Internet por parte de la prensa de
proximidad apuntada por Masip y Micé (2010). Ademds, la vertiente presencial del fransmedia (Corona
Rodriguez, 2019) es embrionaria, pero estd mds desarrollada que la parte virtual.
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6. Conclusiones

La prensa de proximidad no ha consolidado las dindmicas multimedia, ni utiliza los soportes digitales
de acuerdo con las potencialidades de cada uno. Por tanto, hay campo por recorrer a la hora de
establecer rutinas de trabajo guiadas por la distribucién de contenidos y el consumo online, de forma
que repercuta en la organizacion interna de los proyectos periodisticos (redacciones) y también en la
forma de presentar la informacion.

Se observa que la prensa local otorga importancia a las redes sociales como estrategia de distribucién
de los contenidos, replicdndolos en estas plataformas, una vez colgados en la pdgina web del
periddico. Estos soportes actian como un repositorio de noticias, sin aprovechar las potencialidades
de ser usados como espacios para avanzar informaciones o como herramientas para conocer a la
audiencia y hacerla participar (crear engagement), ligada a una estrategia editorial coordinada. En
general, las estrategias de innovaciéon estdn poco integradas en los proyectos, por la dificultad de
destinar recursos a este propdsito, pero también por ciertas reticencias y desconocimiento por parte
de las direcciones de los medios.

La estrategia multimedia en la prensa de proximidad debe tener en cuenta alos publicos alos que llegar,
considerando las plataformas, formatos y narrativas mds adecuadas. Esto implica que los medios sean
capaces de distribuir contenidos por soportes diversos, y de ofrecer video, audio y recursos visuales,
combinados con el texto. Ademds, las nuevas plataformas pueden ser una oportunidad para la prensa
de proximidad, para acercarla a publicos que no estdn fidelizados, como los jdvenes, de forma que los
proyectos funcionen con diferentes ventanas y formatos para comunicarse con las audiencias.

La incorporacién de las dindmicas multimedia tiene que continuar con una adopcién del transmedia,
que supondria ir un paso mds alld en la modernizacién y adaptacion digital de la prensa local y
comarcal. Se trata de conseguir que los contenidos evolucionen a fravés de las diferentes plataformas,
creando narrativas que integren los diferentes soportes y formatos, de modo que el contenido circule
por los canales (utilizando una u otfra plataforma en funcién de las potencialidades de la misma y de lo
que se quiera contar) y que éstos se retroalimenten. Es decir, que las historias se construyan a partir de
un recorrido entre las plataformas. Ademds de incentivar la participacién de los usuarios, las narrativas
transmedia fienen una dimensién presencial que, por tanto, permite vincularlas con las actividades
que se llevan a cabo en el territorio, para crear contenidos para los canales virtuales y al mismo tiempo
aumentar el valor de marca dentro de la comunidad local.

Hay retos en la instauraciéon de las dindmicas multimedia y tfransmedia en la prensa de proximidad,
como un paso indispensable para la modernizacién e integracion de estos medios a la era digital,
aproximdndolos a las nuevas dindmicas produccién y consumo informativo. Todo ello ayudaria a
consolidar estos actores, que durante anos han sido referencia en los territorios (sobre fodo como
medios off line), integrdndose a la era virtual, manteniendo intactas las funciones de representacion
del territorio, pero adaptdandose a las dindmicas digitales (tanfo en las metodologias de frabajo como
en la forma de presentar los confenidos) para seguir jugando un rol predominante en la esfera local.
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Notas
[1] Tablas para la recogida de datos cualitativos:

Dimensién soporte

Medio 1 Medio2  Medion

Papel si/no si/no si/no
Web si/no si/no si/no
si/no si/no si/no
Otros medios tradicionales (television o radio)
cudles cudles cudles
Twiter si/no si/no si/no
Facebook si/no si/no si/no
Instagram si/no si/no si/no
Youtube si/no si/no si/no
Canal de Telegram si/no si/no si/no
Canal de Whatsapp si/no si/no si/no
Linkedin si/no si/no si/no
si/no si/no si/no
Ofros
cudles cudles cudles
Total soportes
Dimensién formato
Medio 1 Medio 2 Medio n
Video NUmero NUmero NUmero
Infografias NUmero NUmero NUmero
Targetons NUmero NUmero NUmero
GIFs NUmero NUmero NUmero
Audios NUmero NUmero NUmero
Oftros Tipologia y nimero Tipologia y nimero Tipologia y nUmero
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Dimension narrativa

Medio 1 Medio 2 Medio n
Hipervinculos NUmero NUmero NUmero
Informaciones colgadas en redes sociales a posteriori NUmero NUmero NUmero
Informaciones avanzadas en redes sociales NUmero NUmero NUmero
Noticias en las que se utiliza mds de un formato NUmero NUmero NUmero
Noticias en las que se utiliza mds de un soporte (multimedia) NUmero NUmero NUmero
Noticias en las que se utiliza mds de un soporte y el contenido NUmero NUmero NUmero
evoluciona (transmedia)
Contenidos asociados a acciones impulsadas por los propios medios NUmero NUmero NUmero

(con o sin implicacion de otros actores)

[2] Las entrevistas se han llevado a cabo a: Carles Ayats, director editorial Setmanari de I' Alt Empordd; Gerard Xarles,
editor Revista del Baix Empordad; Victor Palomar, redactor jefe El 9 Nou; Toni Cortés, director Anoia Diari; Marc Basté,
director-editor Diari de Sabadell; Miquel Andreu, redactor jefe Som Garrigues; Joan Cal, director ejecutivo Grupo

Segre; Francesc Fabregas, director El Vallenc; Ximo Rambla, editor-gerente L'Ebre.

[3] El grupo focal se ha realizado con los siguientes participantes: Agusti Danés (El 9 Nou), Carme Paltor (Setsetset),
Joaquim Rambla (Semanari L'Ebre), Joan Carles Codold (Llumiguia/Cassd Digital), Josep M. Rué Rubid (El Cervol),
Francesc Fabregas (El Vallenc), Marc Basté (Diari de Sabadell), Nuria Piera Lopez (La Portada/Gol Esports/Puntvalles).
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Resumen

En los dmbitos de la teoria de los mundos posibles
y de los Game Studies hay un interés creciente por
el significado existencial en las obras de ficcién.
Precisamente la mimesis de mundo que estudia la
teoria de los mundos posibles poéticos puede ser
Util para alcanzar este tipo de conocimiento. Con el
objeto de comenzar aresponder a este interrogante,
el articulo ensaya una aproximacion hermenéutica
al juego What Remains of Edith Finch. Para ello,
como novedad metodolégica, se incorpora a
la teoria de los mundos posibles el estudio de las
estructuras dramdticas en el contexto ludonarrativo.
Constatamos, en primer lugar, que el origen causal
de la muerte de cada personaje se encuentra
en su manera de afrontar el conflicto (valorada
como yerro trdgico) y no en la maldicion en la que
creen los Finch. Este hallazgo cambia la imagen
de un mundo sometido por la fatalidad a uno que
permite una mayor libertad de los personajes. El
mundo circundante del personaje, de ordinario,
estd marcada desde el comienzo por los problemas
familiares, suele tener personajes que presentan
rasgos obsesivos y se desarrolla bajo el signo de la
soledad. La naturaleza metaférica del videojuego
sugiere una lectura analdgica de estos datos. La
auténtica referencia semdntica de fondo estaria
vinculada con el mal moral dificil de evadir, ese que
en ocasiones pareciera una maldicion de la que es
imposible escapar, pero que, paraddjicamente, es
inseparable de las decisiones libres de la persona.

Palabras clave
Estructura  dramdtica;  hermenéutica;  mundos
posibles; significado existencial; videojuegos.

Abstract

In the fields of possible worlds theory and game
studies, there is a growing interest in the existential
meaning in fictional works. Precisely the world
mimesis studied by the theory of poetic possible
worlds can be useful to reach this kind of knowledge.
In order to answer this question, the article attempts
a hermeneutic approach tfo the play What Remains
of Edith Finch. To this end, as a methodological
novelty, the study of dramatic structures in the
ludonarrative context is incorporated into the theory
of possible worlds. First of all, we find that the causal
origin of the death of each character is located in
their way of dealing with the conflict (valued as a
tragic error) and not in the curse in which the Finchs
believe. This finding changes the image of a world
subdued by doom fo one that allows the characters
greater freedom. The character’s surrounding world
is marked from the outset by family problems, often
have characters who exhibit obsessive traits, and
are developed under the sign of loneliness. The
metaphorical nature of the video game suggests an
analogical reading of this data. The real underlying
semantic reference would be linked to the moral evil
that is difficult to evade, that which sometimes seems
like a curse from which it is impossible to escape, but
which, paradoxically, is inseparable from the free
decisions of the individual.

Keywords
Dramatic sfructure; existential
hermeneutics; posible world; video games.
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1. Intfroduccién

Esta investigacion pretende mostrar la utilidad del estudio de la coherencia y causalidad de la accién
que realizan los personajes jugadores —playable character o PC— de cara a la comprension de la
mimesis de mundo de una obra ludonarrativa. Con el fin de mostrar que las acciones del personaje
no estdn separadas del mundo en el que suceden, y viceversa, se adopta el punto de vista de la
teoria de los mundos posibles poéticos, que en esta investigacion es el marco tedrico de base
para la comprensién de la ficcibn como mundo[1] (Garcia-Noblejas, 2005; Encinas Cantalapiedra,
2022; Abelldn-Garcia Barrio, 2023). De modo que el estudio ofrece dos novedades. La primera es la
comprension del disefio narrativo del videojuego desde la perspectiva de los mundos posibles poéticos,
que presenta algunas variaciones con respecto a la teoria de los mundos ludoficcionales (Planells de la
Maza, 20150, 2015b), con la que tiene una pretensién de didlogo. La segunda novedad es la inclusién
del estudio del relato jugable en tanto estructura dramdtica como modo de acceso al mundo de la
obra: mundos diferentes hacen posibles en ellos acciones distintfas y generan consecuencias diversas
ante acciones semejantes. La teoria de los mundos posibles poéticos parte de una analogia de mundo
de tipo existencial —antropoldgico y ético— de modo que es sensible al significado existencial que
comunica una obra artistica. Esclarecer la mimesis de mundo, a la que en este caso se pretende llegar
con ayuda de la mimesis de accién, equivale a revelar esa informacién vital que contiene una obra
de ficcion.

Enlas sucesivas etapas de este primer apartado se expone: en primer lugar, las investigaciones recientes
que defienden que en los videojuegos podemos encontrar propuestas de significado existencial (1.1.);
en segundo lugar, que en los Ultimos afos las teorias de los mundos posibles buscan expandir su alcance
cientifico con el fin de lograr ese tipo de conocimiento relativo al significado existencial (1.2.); en tercer
lugar, que el estudio de la mimesis de accién es una via de acceso posible a la mimesis de mundo
que supone dicho significado existencial (1.3.), y, en cuarto lugar, que esa mimesis de accion puede
esclarecerse de acuerdo con lo que multitud de estudiosos de la narrativa audiovisual y videolUdica
vienen proponiendo en las Ultimas décadas (1.4.).

1.1. Significado existencial en videojuegos

Las discusiones sobre el significado existencial y la presencia de aspectos inmateriales en el juego han
sido intensas desde bien entrado el siglo pasado, con la obra de Huizinga (1994) como uno de sus
primeros referentes. Newsome-Ward y Ng (2022) presentan un breve panorama de los estudios actuales
sobre el significado existencial —existential meaning— en videojuegos. Estas obras pueden tener un
impacto significativo —meaningful— para creadores y jugadores, “accomplish a larger fulflment or
purpose in some existential sense [...] in terms of pointing to or enabling larger understandings of life and
being alive" (2022: 553). El desarrollador de videojuegos Newsome-Ward y la académica Ng estudian
coémo el acto de disenar un videojuego ilumina experiencias humanas y pone a quien lo desarrolla en
disposicion de entender propdsitos existenciales. Ademds, las obras videolUdicas sugieren estimaciones
sobre nuestro sentido, propdsito y lugar en el mundo.

La teoria de los mundos ludoficcionales (Planells de la Maza, 2015a) también ofrece sugerencias sobre
el significado existencial de los juegos?. El estudio de la macroestructura estatica y la microestructura
dindmica de los mundos de ficcion en videojuegos revela la organizacion de mundos, su légica y
leyes internas, y el modo de trdnsito de unos a otros, entre otros aspectos. Los resultados de los andilisis
planteados desde la teoria de los mundos ludoficcionales muestran un alcance semdntico estimable
y también la pertinencia de un desarrollo metodoldgico orientado a la comprension de la estructura
y dinamismo del mundo fextual como donador de un significado existencial. En su estudio de Tropico
4 (Haemimont Games, 2011), Planells de la Maza (2015b) defiende que el sistema de mundos de este
videojuego —concretamente los que despliegan los grupos de presion— elabora una imagen de
nuestro propio mundo y, por eso mismo, ofrece estimaciones acerca de nuestra realidad y del modo
de orientarnos en ella. Concluye que seria necesario estudiar los estereotipos de los grupos sociales
que Tropico 4 pretende reflejar y que maneja. En este punto, se revela la necesidad de tomar en
cuenta que el mundo del juego —y el de toda obra poética— no es una copia del nuestro, ni tfampoco
principalmente una totalidad mds o menos lejana en términos de inventario, sino el resultado de una
elaboracién creativa que toma pie en la mirada del equipo creativol¥, que, como en el caso de
Tropico 4, puede estar mds o menos afectado por prejuicios sobre lo que el juego identifica como
“grupo de presion”. Ricoeur (2004) llamd a este momento Mimesis | o prefiguraciéon. Lo que se configura
en la Mimesis Il —el acto poiético en si—, esto es, lo que se refigura en la Mimesis lll, es aquello que en
el desarrollo del juego se aporta en la prefiguracién: una visibn mds o menos implicita y coherente del
orden y sentido de la realidad. Como se muestra a continuacién, las diversas teorias de los mundos
posibles también avanzan hacia este interés por los aspectos humanamente relevantes que presenta
la ficcion.
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1.2. Los mundos posibles desde una perspectiva fenomenoldgico-existencial

En los Ultimos anos las teorias de los mundos posibles estdn experimentando un desarrollo singular en la
direccion marcada por la nocién existencial de “mundo”. Se aprecia la busqueda de un “mundo” que
no se circunscribe en exclusiva ni a aspectos medioambientales, ni tampoco Unicamente al “mundo
interior” de cada cual, sino almodo en el que la persona experimenta la realidad: el mundo como lugar
existencial del desarrollo de nuestras posibilidades mds propias, compuesto por elementos naturales y
culturales. Se observa esta tendencia en dos dmbitos concretos: el de las teorias I6gico-analiticas y el
de las fenomenoldgico-existenciales (Abelldn-Garcia Barrio y Encinas Cantalapiedra, 2021).

Algunos continuadores de la perspectiva légica y modal del mundo en los textos de ficcion estdn
llevando a cabo una revision de las nociones ldgico-analiticas para recalibrar sus metodologias v,
en muchos casos, hacerlas mds sensibles a los asuntos prdcticos humanos de los que fratan las obras
poéticas. Ultimamente, por ejemplo, la teoria de Ryan (1991, 2015) estd siendo modificada para
acoger la especificidad genérica de la ficcién histérica contrafactual (Raghunath, 2020, 2022), nuevas
relaciones de accesibilidad que hacen posible el estudio de las ucronias (Villen, 2019a) y la inclusion
de los mundos referenciales, una nueva categoria que se anade a las de “mundo actual” y “mundos
relativos” de cada personaje con el objeto de comprender adecuadamente las cuestiones humanas
presentes en la ficcion (Villen, 2019b). Por su parte, Herndndez Ruiz (2022, 2023) ha incorporado
novedades en la teoria semdntica de los mundos posibles de Albaladejo Mayordomo (1998), en
la que, a los submundos propuestos para cada personaje (femido, fingido, deseado, creido, etc.),
anade tres submundos articulatorios: ético, estético y religioso. En una perspectiva mdas amplia, Fort
(2016), aunque cercano a los postulados l6gico-andaliticos que encuentra en Dolelel (1998) o Ryan, se
muestra critico con ellos y busca apoyo tedrico en autores mds hermenéuticos, como Pavel. Muchos
tedricos logico-analiticos, como por ejemplo Ryan (2019), estén interesados en las verdades literarias,
aquellas que trascienden el solo andlisis proposicional de un texto y remiten a lo general en sentido
existencial, es decir, los grandes temas humanos como la muerte, el amor o el sentido de la vida. Los
esfuerzos recientes de Folt, Villen, Raghunath, Herndndez Ruiz o Planells de la Maza —del que se ha
dado cuenta en el apartado anterior— pretenden acercarse a este ideal epistemoldgico todavia
lejano para modelos de andlisis que foman la nocién modal o légica de “mundo” como el analogado
principal a la hora de estudiar los mundos de ficcion.

Por su parte, la corriente fenomenoldgico-existencial de los mundos posibles, con autores como Eco
(1994), Pavel (1986) o Garcia-Noblejas (2005), ha propuesto estudiar las obras poéticas desde una
perspectiva hermenéutica. Estos estudiosos no abordan sus andlisis por medio de modelos cerrados,
sino desde principios sensibles a las particularidades de cada mundo textual concreto. Su nocién del
mundo y de la posibilidad no es principalmente Idgica o modal —a excepcidn, en parte, de Eco—, sino
principalmente existencial. En estas teorias resulta especialmente importante el estudio de la nocién
de “sentido” poético de la obra, una idea cercana a la de “tema”, o “autor implicito” (Brenes, 2016).
Eco (1994) preferia hablar del topic o aboutness, mientras que Pavel (2019) se limita a afirmar con gran
sencillez “literary works were about something™ (316). Se frata, en definitiva, de la bUsqueda del orden
y sentido que gobierna la obra de ficcién, algo que trasciende pardmetros privativos de naturaleza
social, econémica y politica y que estd referido a la informacién vital que comunica un mundo de
ficcion. En este marco de pensamiento, durante los Ultimos afos encontramos investigaciones que
profundizan en la idea de la mimesis de mundo en la ficcion como una continuacién de la mimesis
de accién aristotélica: las dimensiones antropoldgica, ética y préctica que constituyen los mundos
posibles poéticos (Garcia-Noblejas, 2017, 2020); las vigencias sociales como objeto de mimesis de una
parte del mundo, a la que podriamos llamar genéricamente “cultura” (Abelldn-Garcia, 2020); o los
procesos éticos de restauracion del mundo (Rubio de Olazdbal y Encinas Cantalapiedra, 2021).

La analogia de mundo que se maneja en la perspectiva fenomenoldgico-existencial puede explicarse
desde esa filosofia que ha profundizado en una perspectiva personal del mundo, por ejemplo, en el
pensamiento de Zubiri (2010) y mds recientemente en Mundus, de Marin (2019). Este punto de vista
concibe el mundo como el sistema de posibilidades —naturales y culturales— a disposiciéon de la
persona que, optando por unas u otras, delimita su propia figura de existencia. En sus elecciones, el
sujeto se proyecta hacia el futuro con la expectativa de alcanzar felizmente su fin Ultimo. En tanto
que se consiguen identificar exitosamente los elementos del mundo, su estructura y dinamismo,
se tendrdn mds garantias para elaborar un esquema vital que consiga —siempre por medio de la
accién adecuada al propio fin natural— esa realizacion personal que puede llamarse “felicidad". Por
ello, semejante nocidén de mundo anima a estudiar las acciones de los personajes como fuente de
revelacion del mundo en el que son viables materialmente y en el tipo de efectos que provocan en
quien las lleva a cabo. Esta es la perspectiva de estudio que adopta la investigacion presente.

1.3. La mimesis de accién como desveladora de la mimesis de mundo

La teoria de los mundos ludoficcionales ya sefala, a raiz de la dimensidn macroestructural estdtica,
gue en el juego existe una predestinacion “como un mundo cerrado en el que el jugador dispone de
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distintos caminos para recorrer segun las acciones posibles y/o necesarias que se admitan en cada
momento” (Planells de la Maza, 2015a: 12). Desde la éptica del diseio de mundos virtuales que propone
la analitica existencial se ha incidido en el cardcter del videojuego como contenedor de posibilidades
que constantemente se actualizan y cuyo ser va desveldndose en virtud de un encadenado de
acciones que realizan modos en los que el mundo es experimentado (Rodriguez Serrano, Martin NUnez
y Garcia Cataldn, 2021). En la perspectiva de los mundos posibles poéticos se entiende que la mimesis
de mundo, y asi también la mimesis de accion, mds que imitar acciones existentes u objetos, “imita la
estructura y dinamismo del mundo en torno ala accién que se desarrolla en éI" (Abelldn-Garcia Barrio,
2023: 286-287).

Avristételes afirma que la poética consiste en la mimesis de accidn humana (Aristételes, 1974: 1448a1)1. Los
continuadores de la poética aristotélica han desarrollado la idea de que la accién humana sdlo es
posible en un mundo —entendido en la perspectiva existencial que venimos exponiendo—. De modo
que en las obras de ficcidon la mimesis de accidn supone una mimesis de mundo, mds o menos implicita
(Ricoeur, 2004; Garcia-Noblejas, 2005). “La mimesis de accidén aparece naturalmente conectada
con la persona que actua y con la realidad sobre la que actia” (Abelldn-Garcia Barrio, 2023: 288). El
camino es de ida y vuelta, ya que el mundo, a su vez, *hace inteligible y significativo el desarrollo de la
accién dramdtica” (Abelldn-Garcia Barrio, 2023: 293).

Las acciones a disposicién del personaje hablan de su sistema de posibilidades o mundo en sentido
amplio, mientras que la correlacién de aquellas que efectivamente realiza delinea su figura de
existencia o mundo personal. Semejante posibilidad:

no es tanto la posibilidad I6gica —que damos por supuesta— ni la posibilidad naturalista —lo
verosimil conforme a criterios de las ciencias naturales, distincién Util para la clasificacion de
textos por su género— como la posibilidad existencial, en orden al logro o fracaso vital de los
personajes (Abelldn-Garcia Barrio, 2023: 275).

La posibilidad existencial que se asume, al margen de que searealizable o de que se realice finalmente,
configura el presente y orienta las decisiones. La mimesis de accién no es el Unico elemento que
delimita el topic textual en un mundo posible, aunque obviarlo dejaria incompleta tanto la imagen del
mundo en la obra como el significado existencial que comunica.

1.4. Las estructuras dramdticas audiovisuales y videolidicas

Para esclarecer las peripecias posibles en un mundo textual se parte de la mimesis de accién, donde
resulta especialmente relevante su coherencia y causalidad. La consideracion de la estructura
narrativa en videojuegos es algo habitual, desde la articulacion metodoldgica de Ip (2011) hasta los
mds recientes casos de estudio (Esteban-Espinosa, 2020), sintesis sobre narrativa videolidica (Cuadrado
Alvarado y Planells de la Maza, 2020) o reflexiones sobre la clausura narrativa (Rodriguez Serrano, 2020).
Actualmente, la consideracion del videojuego como un medio narrativo estd plenamente establecida
(Planells de la Maza, 2015; Martin NUhez y Navarro-Remesal, 2021).

Preferimos hablar de “estructura dramdtica” porque remite mds claramente a la nocion aristotélica
de la accién entera y completa (Aristoteles, 1974: 1450023-25), y a su coherencia y légica interna.
En general, los manuales sobre diseno narrativo de videojuegos han adoptado gran parte de la
terminologia de la escritura audiovisual (por ejemplo: McKee, 1997; Sdnchez-Escalonilla, 2001; Aranda
y De Felipe, 2016), que, a su vez, se nutre de teorias sobre la estructuracion de tramas en ficcion (por
ejemplo: Vogler, 1998; Truby, 2007). El conflicto o cuestion dramdtica es una nocion habitual en este
tipo de literatura destinada a ensenar cémo configurar los aspectos narrativos y mecdnicos de un
videojuego (Skolnick, 2014). También es frecuente encontrar explicaciones que ayudan a elaborar
estructuras dramdticas en tres partes o actos —con plot points, climax, etc.— (Skolnick, 2014; Walton
y Suckling, 2017; Bryant y Giglio, 2015) o exposiciones sobre el impacto de la poética aristotélica en
el diseno de mundos videoludicos (Walton y Suckling, 2017; Bryant y Giglio, 2015). Del mismo modo,
muchos autores muestran diferencias ya cldsicas en narrative design entre estructuras lineales y no
lineales —como estructuras interactivas modulares o fractales y defensive design— (Walton y Suckling,
2017).

2. Metodologia

En la presente seccidn, y fras la delimitaciéon de los conceptos de significado existencial, mimesis
de mundo —desde una perspectiva fenomenoldgico-existencial de los mundos posibles poéticos—
y mimesis de accién —que incluye las apreciaciones sobre la estructura dramdtica como loégica y
causadlidad de la accidén—, se exponen los objetivos principales de la investigacién y se defienden las
estrategias metodoldgicas utilizadas en el andilisis.
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Siguiendo el orden de su consecucién, los principales objetivos del trabajo son:

OBJ1. Mostrar la causalidad de la accién de cada relato jugable en What Remains of Edith Finch de
acuerdo con la légica de su estructura dramdtica, con el fin de comprender si su desenlace trdgico se
debe ala intervencion de un agente externo a la accién del PC o es una consecuencia légica de un
error en su discernimiento prudencial.

OBJ2. Esclarecer aspectos relevantes de las circunstancias en las que se desarrolla cada fdbula y
comprobar qué aspectos temdticos (problemas familiares, soledad y rasgos obsesivos) son los mds
relevantes en cada una de las etapas de la mimesis de accién.

OBJ3. Valorar aspectos existenciales importantes del mundo de What Remains of Edith Finch a la luz de
lo que se descubra sobre la mimesis de accion.

Para desarrollar correctamente los objetivos establecidos se ha realizado una aproximacion
metodolégica escalonada. De este modo, en el apartado 2.1. se propone un estudio de caso
cudlitativo con la eleccién de What Remains of Edith Finch como principal objeto de estudio y el
andlisis de las distintas tramas que lo componen. A partir de esta aproximacion, en el apartado 2.2.
se expone el modo de estudio de la mimesis de accién de los personajes, las estructuras dramdticas y
la variable del yerro tragico. Finalmente, en el apartado 2.3. se da cuenta de los principales aspectos
temdticos del juego como método de integracion entre las estructuras narrativas y el potencial error
tradgico derivado de la accién de los personajes.

2.1. Las framas de What Remains of Edith Finch como caso de estudio

El punto de vista de la hermenéutica defiende que es la propia ficcidon la que ensena a comprender
la ficciéon, y que cada obra es su propio método de andlisis (Gadamer, 2017). La investigacion entra
en el juego creador de una obra concreta con el objeto de encontrar las sugerencias de andlisis
de mimesis de mundo que ofrece su diseno. Se estudia What Remains of Edith Finch (Giant Sparrow,
2017), un juego de exploracién en primera persona, o simulador de paseo —walking simulator—. Es
una obra que ha sido aclamada por la industria, el publico vy la critica y que ha atraido la atencion
de los investigadores en Game Studies. Su planteamiento simbdlico y metaférico se presta a muchas
interpretaciones y plantea un desafio hermenéutico que la investigacion presente quiere aprovechar.

La historia de What Remains of Edith Finch estd protagonizada por la penultima descendiente de la
familia Finch, Edith, quien vuelve a la casa familiar, una vivienda abandonada desde hace mds de una
década, con el objetivo de encontrar la verdad sobre la supuesta maldicién familiar que va matando
a cada uno de sus miembros. Edith recorre los diferentes aposentos personales de sus parientes difuntos,
a los que accede a fravés de pasadizos secretos, ya que las puertas de cada habitacién estdn
selladas. En su interior, Edith encuentra un pequeno altar en honor a su Ultimo habitante —excepto
en los aposentos de Edie, Dawn y de ella misma—. El altar, no carente de connotaciones religiosas,
estd compuesto por los objetos personales que remiten a la vida y al relato mitificado de la muerte
de cada familiar. Por medio de estos objetos se accede a cada historia jugable, donde se reviven los
Ultimos y trdgicos momentos de ese personaje. Estas fabulas familiares en muchas ocasiones han sido
configuradas poéticamente, es decir, estdn elaboradas a modo de discurso indirecto sobre lo que
“realmente” ocurrio. El linaje Finch cree en la maldicion desde cinco siglos antes de Odin Finch (1880-
1937) quien, con intencion de huir de ella, trasladé a su familia, hacienda y casa a fravés del mar en
un viaje temerario que partid de Noruega hasta llegar a la isla Orcas —en el estado de Washington—.
Desde entonces, y en su nuevo hogar, los Finch han buscado inUtiimente escapar de la maldicién.

En los walking simulators, como What Remains of Edith Finch, el diseho del juego facilita un gameplay,
o experiencia ludica prescrita, con pocas opciones de ampliacién por parte de las acciones no
previstas de los jugadores. Los simuladores de paseo son, por lo general, videojuegos argumentales,
es decir, tienen un alto nivel de predestinacion en su narrativa (Martin Rodriguez, 2015), lo que facilita
el andlisis de su estructura dramdtica e, incluso, anima a ello. De ordinario, el walking simulator rebaja
grandemente el desafio mecdnico, lo que contribuye a subrayar la preeminencia de la frama y, en
el caso de What Remains of Edith Finch, a construir un caso paradigmdatico de dificultad temdtica
(Terrasa-Torres, 2021).

El juego sigue el esquema estructural de la historia marco, o frame narrative, donde sistemdticamente
se presentan historias denfro de ofras historias (Bozdog y Galloway, 2019). El plan general de la obra
y sus aspectos formales recuerdan a relatos literarios y audiovisuales de antologia —de estructura
episdédica—, como Weird Tales —revista pulp fundada por Henneberger y Lansinger en 1923—, por
indicar un ejemplo. Los contenedores de historias populares, ampliamente presentes y reconocibles en
nuestros dias, mezclan relatos de framas autoconclusivas y son variados en su tratamiento narrativo. Por
lo general, son historias que comunican una moraleja, muchas veces referida a errores que conducen
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a desenlaces tragicos. Las convenciones de la antologia ubican nuestras expectativas frente a la
posibilidad de una ensefanza final orientada a los asuntos prdcticos de la vida.

El sugerente diseno narrativo de What Remains of Edith Finch suscita muchas posibilidades de estudio.
La obra ha sido objeto de interés desde diversas perspectivas. Se ha llamado la atencidn en la
fragmentacion espaciotemporal del juego, un aspecto narrativo que hace necesario fransitar entre
distintos niveles de realidad para reconstruir la continuidad e incrementar la comprensiéon del legado
de la familia Finch (Martin NUAez y Navarro-Remesal, 2021). Ofro dmbito de interés académico ha sido
la representacion de la muerte en el juego. Se han indicado las concomitancias entre What Remains
of Edith Finch y la ficcién gética, desde el tema de la muerte hasta el tfropo de la maldicion (Kirkland,
2020). En una perspectiva que prolonga los estudios de mitocritica en el dmbito del videojuego, se ha
mostrado que este simulador de paseo es “uno de los fitulos que mds ha profundizado en el concepto
del hilo de Ariadna como trdnsito vital unicursal” (Planells de la Maza, 2021: 1090).

Desde la teoria del cibertexto, se ha acudido a la obra publicada por Annapurna Interactive como
ejemplo de cohesidon ludonarrativa —vinculo estrecho entre mecdnicas y narrativa—, capaz de crear
un nexo kinestético entre el jugador v el juego gracias a su diversidad mecdnica (Alvarez Barroso,
2020). En la perspectiva de la resolucién de puzles, se ha defendido la empatia como la habilidad
|Udica necesaria para superar los problemas que plantea el juego y, con ello, favorecer la creacion
de sentido en el dmbito de la reconciliacion intergeneracional (Reay, 2020). Tampoco han pasado
desapercibidas las estrategias literarias que pone en prdctica el diseno del juego, especialmente la
intertextualidad, la utilizacién estética del texto —no solamente funcional—y el empleo de estructuras,
formas y técnicas literarias (Bozdog y Galloway, 2019). En este estudio, Bozdog y Galloway concluyen
que gracias a estas herramientas literarias el juego “achieves a new level of interpretive play for walking
sims” (2019: 16). Todavia existen mds aproximaciones a este artefacto cultural reciente (por ejemplo:
LaRell Anderson, 2020; Nielsen Hatling, 2020; Zhao, 2021; Borunda Magallanes, 2022; Hakon Birkeland y
Mikal Pedersen, 2022; Van de Mosslaer y Gualeni, 2022).

Lainvestigacién opta por comenzar con la siguiente pregunta: sla fatalidad insoslayable es el elemento
que dinamiza el mundo del juego? Es mds, srealmente existe un destino tfréagico e inevitable, a modo
de maldicién, que castiga a la familia Finch desde hace mds de quinientos afose What Remains of
Edith Finch habla claramente de la maldicién en ocho ocasiones, habitualmente de forma variada, lo
que sugiere que no existe una comprensiéon total y univoca de este supuesto fendmeno. Se cuentan,
ademds, cerca de veintiocho alusiones mds sutiles a la maldicion. Todas ellas hacen pensar que para
los Finch la maldicién pudo llegar a ser tan cotidiana e incuestionable como la fuerza de la gravedad.

Desde el punto de vista de la mimesis de mundo es importante esclarecer si en What Remains of Edith
Finch las maldiciones son posibles, ya que eso implicaria una cierta merma en la capacidad para
alcanzar la felicidad personal y afectaria directamente a la imagen sobre la libertad y la autoposesion
de la persona. Este panorama seria del todo diferente a uno en el que esa maldicion no tiene existencia
ontolégica, sino que es parte del sistema de ideas y creencias de la familia. En este segundo paradigma
habria que buscar ofras causas diferentes a la maldicion que expliquen las muertes de los antepasados
de Edith Finch, lo que cambiaria drdsticamente la imagen del mundo de la obra y el sentido Ultimo que
comunica con respecto a la primera opcién.

Ante esta pregunta la hipdtesis que se defiende es que las muertes trdgicas de muchos parientes de
Edith Finch no encuentran su causa eficiente en una maldicién o un destino fatal imposible de eludir,
sino que son consecuencia directa de acciones imprudentes, lo que en terminologia de Aristoteles
podria llamarse yerro trdgico o hamartia (1974: 1153a8-10, 1153a16). De este modo, en principio,
defenderemos que el mundo de What Remains of Edith Finch no estd regido por el hado de la
fatalidad y que en muchas ocasiones el desenlace infeliz de cada historia jugable es consecuencia de
elecciones libres no necesarias, es decir, que los personajes podrian haber optado por acciones mds
convenientes y prudentes. Serd posible demostrar esta hipdtesis fras el estudio de la mimesis de mundo
en el juego, que se ird desvelando segun se alcancen los objetivos de la investigacion.

El estudio se cenfra en doce tramas. El menU de What Remains of Edith Finch muestra el drbol
genealdgico de esta familia, un despliegue visual de su avataridad multiple y prefijada —especifica—
en cada segmento (Navarro-Remesal, 2019). Al finalizar el juego, existe la posibilidad de volver a jugar
cada uno de estos relatos. Sélo existen dos casos, los de Edie y Dawn, la bisabuela y madre de Edith,
respectivamente, en los que, se seleccione a una u ofra, el juego devuelve a la historia de la noche en
la que Dawn y Edith abandonan la casa. En este fragmento, en primer lugar se confrola a Edith cuando
tenia siete anos y, en segundo lugar, a Edie en un relato que ella misma escribid. Al final de este
segmento de juego se sabe que tanto Dawn como Edie murieron, pero esos instantes de vida finales
no son jugables. Por este motivo, en cada una de las fases del andlisis Dawn y Edie irdn juntas. Por
Ultimo, y volviendo al menu del juego, cuando se selecciona a Edith el sistema devuelve al comienzo
del relato de Edith, alas puertas de la casa familiar abandonada. Por ello también se incluye el relato
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de Edith entre los doce elementos que se analizan. Justificada la muestra, se exponen los momentos
metodolégicos de la investigacion de acuerdo con los objetivos antes anunciados.

2.2. Andlisis de la estructura dramdtica y la variable del acto imprudente como yerro trdgico

El estudio de la mimesis de accidn de los personajes es el medio por el que se pretende aclarar si su final
trégico es consecuencia primeramente de sus propias acciones, o de una maldicién que se interpone
y que, o bien imposibilita elecciones auténticamente libres, o bien trastoca los efectos que en buena
|6gica se desprenden de sus actos. La aclaracién de este punto nos situa en un modelo de mundo o
en otfro, pues acciones de un tipo determinado solo son posibles en mundos que las permiten.

De acuerdo con los precedentes tedricos de andlisis de estructuras dramdticas que se han expuesto
previamente (1.4.), en cadarelato jugable de What Remains of Edith Finch se busca: 1) la circunstancia
inicial o mundo ordinario, donde existe un cierto equilibrio de partida; 2) que es afectado total o
parcialmente por un detonante —también llamado incidente incitador— que suscita una cuestion
dramdtica —un conflicto— que afecta al personaje protagonista; 3) ante esa ruptura del equilibrio
inicial de fuerzas, el PC ofrece una primera respuesta minima y necesaria para restaurar el orden previo
al detonante o instaurar uno nuevo, lo que suele recibir el nombre de primer punto de giro; 4) fras las
complicaciones progresivas que deben ser superadas, el PC afronta el segundo punto de giro, es decir,
estd alas puertas de conseguir su objetivo y se enfrenta a su Ultima prueba; 5) cuyo resultado o climax
es irreversible y definitivo y responde la pregunta dramdtica que planted el detonante; 6) finalmente,
es posible que la trama muestre en la forma de la resolucion cudl es el efecto que el climax tiene en
el PC y/o en su mundo. Las historias jugables de un simulador de paseo como What Remains of Edith
Finch, en principio, responden a este planteamiento lineal.

Si se consigue descartar la posibilidad de la maldicién, entonces habrd de aclararse si el origen de
la accidn que provoca la muerte del personaje estd en los errores de cdiculo y de tipo técnico, o,
por el contrario, el discernimiento prudencial es deficiente o inexistenfe. Ricoeur (2004), siguiendo a
Aristoteles (1974: 1153a8-10, 1153a16), afrma que la tragedia funciona como contrapunto de la éfica,
mostrando aquellas acciones que arrojan a los hombres esforzados a la desgracia. Si bien habria que
determinar en qué sentido serian considerados esforzados a los parientes de Edith, no cabe duda de
que sus muertes portan el aroma de la desgracia. La expresion técnica que se emplea para hablar
de ese error trdgico que, sin quererlo, obtiene un mal que resulta fatal, es hamartia. Este yerro suele ser
fruto de una accidon imprudente que, seguramente, se lleva a cabo por ausencia de reflejos morales o
por algun defecto en el proceso de discernimiento. La valoracién de la hamartia es de tipo poético y
también moral. El acto de la persona prudente la hard feliz, aunque su realizacién le acarree la muerte
u otros males menores. De modo que lo que estd en juego no son las solas consecuencias del acto,
sino el acto en si y como llevdndolo a cabo la persona se hace a si misma mds o menos prudente.
Por ello la hamartia suele seguir al reconocimiento —anagnarisis, o agnicion— y revela dimensiones
morales relevantes sobre el estado de infelicidad que ocasiona el error trdgico y, fambién, acerca de
las posibilidades desechadas o perdidas (Brenes, 2021).

La clarificacién de las estructuras dramdticas permitird comprobar si se puede hablar de yerros trdgicos
y en qué punto de la mimesis de accidn se encuentran. En caso de ser asi, cabria delinear una pequeia
constelacién de elementos que motivan y rodean a esas decisiones imprudentes. La nocién de mundo
como sistema de posibilidades vuelve a ser Util en este punto, por ello es pertinente comprobar si el
acto tragico era el Unico o sélo una posibilidad de las varias disponibles.

2.3. Aspectos temdticos y sentido existencial en el mundo del juego

En cuarto lugar, con el fin de comprender qué estado de cosas estd detrds de esa clase de elecciones
desdichadas, tendrd que aclararse con qué temas y situaciones estdn asociados. Para ello, es necesario
seleccionar fres grandes temas que, en principio, son una sena de idenfidad de What Remains of Edith
Finch y pueden dar razén cabal de las decisiones imprudentes de muchos miembros de la familia
Finch: problemas familiares, soledad y rasgos obsesivos. Estas constataciones favorecerian una vision
sintética del fopic textual.

Este Ultimo paso metodolégico integra los resultados del estudio de las estructuras narrativas,
por un lado, y de los yerros trdgicos, por otro, para proponer posibles vias de comprension de las
desgracias de la familia Finch. Se identificard en qué punto de la estructura dramatica se encuentran
preferentemente los problemas familiares, la soledad y los rasgos obsesivos, asi como su relacion con la
hamartia. Se comprobard si existe homogeneidad o heterogeneidad en el modo de tratar estos temas
en el conjunto de las fabulas del juego. También es oportuno distinguir si lo que ponen de manifiesto
estos grandes temas son circunstancias que ha ocasionado el PC o, por el contrario, aparecen en la
forma de un mundo ya dado y con el que debe contar como punto de partida.

317



La informacién vital que la obra facilita es capaz de comunicar un significado existencial relevante
por medio de los fipos de mundo que generan ciertas formas de habitar la realidad. Este ejercicio
hermenéutico traspasa los confines del andlisis literal de enunciados e indaga en dimensiones
semdnticas solo accesibles por medio de una lectura analdgica (Garcia-Noblejas, 2005: 215-270).
Ya desde el comienzo de este simulador de paseo, al contemplar la casa de los Finch, Bozdog y
Galloway se percatan de que "It looks like a child has precariously stacked various cubes atop each
other with complete disregard for architectural rigor, structural logic, or gravitational constraints. It is
unlikely that it stands and yet it does” (2019: 7-8). Esta advertencia nos ayuda a situarnos en el lugar
correcto para comprender la ficcibn como mimesis de nuestro mundo: lo que parece imposible por
las contradicciones I6gicas en las que incurre, a veces puede resultar posible desde un punto de vista
existencial.

Finalmente, se habrdn obtenido los datos necesarios para verificar si el dinamismo del mundo posible
de What Remains of Edith Finch est& determinado por una maldicién o, por el contrario, existe un cierto
designio frédgico en la vida de esta la familia de origen noruego, pero que no anula su capacidad
para elegir las acciones felices, a pesar de que en ocasiones lo pareciera. Si se constata que son
ofros elementos distintos a la maldicién los que realmente causan la desgracia familiar, habremos
de concluir qué sentido poético tiene que esos otros factores decisivos para la infelicidad de estos
personajes sean revestidos de la apariencia y la creencia de la maldicién. En definitiva, el objetivo
Ultimo de la investigacion, que se resolverd en el apartado 5, serd revelar algunos aspectos de la
imagen que el videojuego de Giant Sparrow nos devuelve de nuestro propio mundo.

3. Resultados
3.1. Estructura dramdtica de cada relato jugable

De acuerdo conla tabla 1, algunas historias, como la de Calvin, reflejan el paradigma de las tres partes
dramdticas mejor que otras, como la de Milton, donde no existe un conflicto tan claro vy, por tanto,
no desencadena una peripecia significativa. La brevedad de cada fragmento de juego hace que
muchas veces el planteamiento dramdtico se vea reducido a su minima expresiéon.

Tabla 1: Planteamiento dramdatico de cada historia en What Remains of Edith Finch

Personaje  Mundo ordinario Detonante Primer punto de giro
Odin Los Finch viven en La esposa de Odin y su hijo Odiny sufamilia zarpan desde
Noruega. recién nacido mueren. Noruega.
. Come cosas toxicas, se
Su madre le mandé  Molly se levanta por la noche
Molly : fransforma en gato y caza un
alacamasincenar.  con mucha hambre. 2
pdjaro.
. En la radio recomiendan - .
Barbara cuida de : Barbara ensena a su novio
- tfomar precauciones ante .
Walter y no asiste a el modo de abrir la puerta
Barbara o la amenaza de un grupo . :
la convencion de ; . del soétano para bajar a
violento. Se escucha un ruido .
fans. . comprobar qué sucede.
en el sotano.
Sam y Calvin . . .
. Sam reta a Calvin a dar la  Calvin se sube al columpio y
Calvin  prometen no volver . .
. vuelta en el columpio. comienza a balancearse.
a tener miedo.
Ka bana a . . . .
Y La madre deja al bebé soloy La rana empieza a liberar
Gregory y habla por : . . .
Gregory . la rana adquiere autonomia a los patitos de las burbujas
teléfono con Sam L ;
. . de movimiento. para que caigan al agua.
sobre su divorcio.
Tras el divorcio, Sam . .
Gus, disgustado, vuela una Gus, aparfado, mantiene en
vuelve a casarse
Gus cometa como modo de altosu comentay el temporal
y lo celebra en la -
. contener su ira. empeora.
casa Finch.
Es una madrugada Sam levanta temprano a .
. . . Samy Dawn hacen fotografias
Sam  tfranquila enla casa su hija Dawn para ir a una
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Personaje  Mundo ordinario Detonante Primer punto de giro
Milton Milton  pinta  un Del cuadro cae un pincel Milton usa el pincel para
cuadro. mdgico. pintar.
Leva 30 ANOS £ temblor de todos los dias no .
Walter encerrado en un Se levanta y sale del bunker.
. se produce.
bunker.
Supera su adiccién
a las drogas Se percata de la monotonia . - .
. . : Empieza a sonar despierto con
Lewis vy frabaja en de su vida y busca acabar I - :
P su propia ciudad, Lewistopia.
una fdbrica de conella.
enlatados.
Tras la muerte de Comienza a leer la historia de
Ediey Lewis, Dawndecide Edith descubre un libro escrito  una noche de marea abaja
Dawn irse de casa con por Edie. en la que Edie vuelve la casa
Edith. de Odin.
Edith vive con su Recibe la llave de la casa. Descubre los pasadizos
Edith Edith descubre que estd secretos y conoce la historia

madre.

embarazada y va a la casa.

Fuente: Elaboracion propia.

de Molly.

Los detonantes pueden ser externos —Walter— o provocados por el personaje protagonista —Sam—
. La respuesta a la cuestién dramdtica es solo una entre las disponibles en el mundo circundante,
pues siempre tiene varias posibilidades a su disposicion —idealmente, no desde el punto de vista de
las mecdnicas del juego—: Walter podia salir de su bunker por la puerta; Odin podia planificar un
viaje mds seguro; o Gus podia entrar en la carpa del banquete para evitar la tormenta. El desenlace,
coherente con estas decisiones que foman, es fatal (tabla 2).

Tabla 2. Desenlace dramdtico de cada historia en What Remains of Edith Finch

Personaje Segundo punto de giro Climax Resolucién
Los supervivientes
Odin Enfrentan una tormenta Odin muere y la casa se llegan a la isla Orcas
en alta mar. hunde. —Washington— y  se
establecen alli.
Molly, en forma de . -
Y Molly escribe la Ultima
monsfruo, devora a fres P o
Molly . pdgina de su diario antes -
marineros y entra en su
. L de ser devorada.
propia habitacion.
Barbara y Rick
Barbara pelea con el Los asaltantes enfran en la
Barbara . desaparecen y Walter
asesino. casa y matan a Barbara. .
queda traumatizado.
Calvinda el Ultimoimpulso  Calvin da varias vueltas, Edie, la madre, precinta
Calvin  necesario para dar la el columpio se rompe y el la parte de la habitaciéon
vuelta completa. nino muere. que pertenecia a Calvin.
Tras el vaciado de la Labanerase llena, Gregory
- . Gregory muere ahogado
Gregory banera, la rana da un se convierte en unaranay -
: - en la banera.
salto y abre el grifo. el desague lo absorbe.
Gus se enfrenfa con su Gus muere aplastado por "
. Sus familiares encuentran
Gus cometa alo mds duro de  la carpa que ha arrastrado

la tormenta.

el vendaval.

a Gus muerto.
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Personaje Segundo punto de giro Climax Resolucién

El ciervo moribundo tira
a Sam por un precipicio
mientras Dawn les
fotografia.

Se preparan para matar Consiguen cazar al ciervo
Sam al ciervo que Dawn ha y hacer una fotografia del
descubiertfo. momento.

Termina de pintar una Milton abre la puerta y la  La puerta se cierra vy

Milion puerta. cruza. Milton desaparece.

. Ve la luz del sol, pasa un
Walter Sale el tUnel del tren. P -
freny le arrolla.

Dawn, su madre, recibe
una carta de la psicdloga
de su hijo después de su

Entra en el palacio dorado  Se dispone a ser coronado,
Lewis para completar el tfrdnsito  junto ala princesa, cuando
a este mundo. muere guillotinado.

muerte.
Edie En medio de la lectura, El libro se rompe, Dawn y Edie muere sola. Dawn le
Dowr: Edith y Dawn forcejean Edith se marchan y Edie se da la llave de la casa a

con el libro. queda sola en la casa. Edith y muere enferma.

Edith revive aquella vez
Después de conocer que dejé a medio leer el
Edith  fodas las historias, llega a relato de Edie, ya que su
su antigua habitacion. madre lo interrumpid y se la
llevd de la casa.

Edith muere en el parto
de su hijo y le lega el
relato de su retorno a la
casa familiar.

Fuente: Elaboracion propia.

El climax —habitualmente la muerte del personaje— es coherente con el primer punto de giro,
que desencadena una accién cuyo fin légico es infeliz: si Barbara hubiera prestado atencién a las
advertencias de las autoridades en la radio quizd los asaltantes no hubieran accedido al domicilio; si
Calvin no hubiera afrontado elreto de darla vuelta completa con el columpio seguramente no hubiera
caido por el acantilado; si Lewis no se hubiera evadido de la realidad en su mundo imaginario es
posible que no terminase suiciddndose en la fabrica. En todas las historias que terminan con la muerte
del PC encontramos que el sistema de posibilidades —mundo— ofrece alternativas mas prudentes que
no fueron actualizadas. Esta constatacidon nos devuelve una imagen del mundo textual mds amplia
que la realizada en el mundo personal de cada familiar de Edith.

3.2. Yerros e imprudencias

A continuacién (tabla 3), se verifica el punto concreto de cada relato jugable donde surge la accién
imprudente que termina en desgracia. Las acciones no son imprudentes solo por sus consecuencias,
que generalmente es la muerte de su autor. Debe valorarse en primer lugar la accién en si misma,
atendiendo albien que persigue, los medios que emplea para alcanzarlo, laintenciény el discernimiento
previo.

Tabla 3. Primer punto de giro como yerro e imprudencia en What Remains of Edith Finch

Personaje Eleccion imprudente como respuesta al conflicto

odin Para huir de la maldicion embarca su casa entera y a su familia en un viagje muy
peligroso a través el Océano Atldntico.
Molly  Ingiere sin control cosas daninas para su salud.

Desoye las precauciones que la policia recomienda ante los ataques de la banda de
matones enmascarados y deja abierta la puerta del sétano.

Barbara
Calvin  Acepta del desafio peligroso lanzado por su hermano Sam.
Gregory -

Se aparta de la celebracién y vuela su comenta en un temporal que empeora

Gus B
progresivamente.
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Sam -

Milton  Se desconoce.

Walter  Sale del bunker por un lugar peligroso (las vias del tren) en lugar de utilizar la puerta.
Lewis Decidi6 alejarse de su realidad y dejarse llevar por su fantasia evasiva.

Se desconoce, aunque en Edie encontramos una pequena imprudencia (beber
alcohol en la cena a pesar de estar contraindicado por su medicacién) y también en
Dawn (intentd huir de la maldicion, el mismo de su bisabuelo Odin).

Ediey
Dawn

Edith  Se desconoce.

Fuente: Elaboracion propia.

En muchas ocasiones, aunque la circunstancia —entendida como mundo— del personagje posea
un cierto grado de fatalidad, es ella o él mismo quien termina de configurar su propia perdicion
desde el primer punto de giro: desoir los consejos de las autoridades deja a Barbara a merced de los
asaltantes; refugiarse en una realidad imaginaria evasiva separa a Lewis del mundo cofidiano y le
hace perder la nocién de lo real; la gula de Molly no discrimina entre lo comestible y lo ponzofoso. Sin
esa participacion imprudente no terminaria de comprenderse el fallecimiento del personaje. Que la
desgracia esté especialmente relacionada con el primer punto de giro y no con el detonante implica
un mayor énfasis en la capacidad volitiva del personaje y no tanto en lo que padece; dicho de otro
modo: informa del grado de libertad operativa que ofrece su mundo.

Existen algunas excepciones a esta generalidad: Gregory, por su bajo grado de conciencia y de
autoposesion —la imprudencia la comete aquella que le cuida, Kay, su madre—; Sam, pues su
imprudencia se localiza en el segundo punto de giro; Milton, ya que no se sabe con certeza si su
desaparicién se debe a una imprudencia, y Edie, Dawn y Edith, de las que no existe material narrativo
suficiente para pronunciarse en este punto.

El relato jugable de Calvin revela que estos yerros no son momentos puntuales de las vidas de los
Finch, sino que su planteamiento vital estd repleto de decisiones imprudentes. La misma colocaciéon
del columpio es peligrosa: delante de él hay un acantilado y una vaya de madera puntiaguda;
detrds y al lado derecho estd el limite de la casa, de modo que la trayectoria del columpio roza con
un extremo puntiagudo del tejado; el columpio cuelga de un drbol de ramas inestables, no de una
estructura solida. El detalle de la escayola vy las tiritas de Calvin tfambién informa sobre el personaje y
lo poco precavido que puede ser. Estas evidencias nos llevan a pensar el error trdgico no como un
momento puntual y desdichado en el devenir vital de los personagjes, sino como parte de una totalidad
circundante configurada parcialmente por la familia Finch.

3.3. Coincidencias narrativas y temdticas

De modo provisional se detectan tres temas que habitualmente aparecen en las fdbulas jugables de
What Remains of Edith Finch: problemas familiares, soledad y rasgos obsesivos. Semejante seleccién es Util
para elaborar una primera tentativa de mapa temdatico en el juego, un esquema general que dé cuenta
del significado existencial que comunica este conjunto de historias unificado por la focalizacién especial
en el recorrido de Edith Finch. La tabla 4 senala (1) cuando se trata de una circunstancia que sobreviene
al personaje y (2) cuando es algo que provoca él. En los casos de origen mixto aparece (1) (2).

Tabla 4. Temas en What Remains of Edith Finch

Personaje  Problemas familiares Soledad Rasgo obsesivo

Murié solo y hundido en

Su esposa y su hijo murieron Escapar de la maldiciéon

Odin ) el mar junto a su propia 2)
’ casa (2). ’

Ingesta descontrolada de

Su madre la castiga en su  Estd encerrada y sola en fodo fipo de cosas .(2)’ Y

Molly crueldad y gozo crecientes

cuarto sin cenar (1) (2). su cuarto (1) (2). durante la caza de presas

(2).
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Sven, el padre de Barbara,

Se quedd sola a cargo de

Estaba obsesionada con

Barbara se corta la mano con una  Walter (1) y echdé de casa volver a ser famosa (2)
sierra (1). a su novio Rick (2). ’
Afronté solo el reto de
Su hermana Barbara murié  Sam (su hermano se fue .
. . Era demasiado terco como
. recientfemente (1) y teniala a comer), por lo que . .
Calvin . . . : . para dejar pasar el desafio
necesidad de diferenciarse nadie pudo avisarle de 2)
de su hermano gemelo (2). que la rama se estaba ’
partiendo (2).
Gregor El contexto es el divorcio de  Murid porque su madre le  La fijacion con el grifo y el
9 sus padres (1). dejé solo enla banera (1).  salto de larana (2).
S,US padres se divorcian (1), Se mantuvo apartado de  El empeno en mantener la
Gus élrechaza a su madrastra y
todos en la boda (2). comenta volando (2).
se enfada con su padre (2).
Hace que su hija parficipe Al morir, dejé a su hija sola  La fotografia y la busqueda
Sam en algo que le desagrada . .
; . en medio del bosque (2).  del ciervo (2).
mucho: matar un ciervo (2).
Su habitacién estd algo
. agislada del resto de la
Milton - . -
casa (1) y él se representa
solitario en su ficcién (2).
. Tenia mucho miedo a las
Después de la muerte de sus .
L Estuvo solo durante 30 amenazas del exterior y
Walter hermanos (1) se aislé de su - nk . |
familia (2) anos en un bunker (2). comia me ocofones todos
’ los dias (2).
o Tenia una adiccién,
Tras la desaparicion de
- ) , tomaba drogas y @ se
. Milton (1) se culpd de ello Sufantasia descontrolada S S
Lewis ) ., T . obsesiond con historias
y se distancié de toda su le qisld de los demds (2). . S
farnilia (2) imaginarias que le sacaban
’ de larealidad (2).
Vieron a toda su familia Fueron queddndose solas Edie Temq ﬁpoon _con
. . relatarlas historias familiares
Ediey morir (1) y al no entenderse por las muertes de sus Dawn comoarfia  la
Dawn entre ellas acabaron  parientes (1) y la marcha Y ia d % buel
separadas (2). de Dawn (2). r(:>2c)1ron0|o € su biabuelo
Toda su familia ha muerto Es la ulima Finch que
. - . queda en el presente del
Edith y los Ultimos miembros . -
juego (1), antes de que
estaban separados (1). h
nazca su hijo (1) (2).

Fuente: Elaboracion propia.

Los problemas familiares son el gran elemento configurador del mundo del personaje. También es
frecuente que el propio personaje genere esas dificultades, por lo general, en la forma del rechazo
hacia otros parientes. La adversidad familiar mds repetida es la muerte reciente de algun pariente vy,
en menor medida, los eventos que rodean el divorcio de Kay y Sam.

La soledad frecuentemente es fruto de la accién de los personajes y, en menor medida, es una
caracteristica ambiental previa. En varios casos la muerte de un hijo estd relacionada con la ausencia
de la madre y el padre, su proteccion vy su criterio: Molly, Barbara, Calvin, Gregory y Gus. Quien muere
siempre lo hace estando solo, a excepcidén de Edith, que muere en el parto, y quizd Dawn y Edie,

aunque, de nuevo, no se ofrecen datos suficientes al respecto.

El rasgo obsesivo siempre es el modo en el que el personaje afronta la cuestién dramdtica. El rasgo
obsesivo suele estar subrayado por la mecdnica principal de cada historia, que muchas veces estd
vinculada con el conflicto y, por tanto, con la consecucién del logro en el juego, lo que mueve a cada
personaje. Dicha meta, al ser alcanzada por la repeticion obsesiva vy ritual de la misma mecdnica,
conlleva la muerte del personaje, aunque esta desdicha no estuviera en la intencién primera del
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personaje: Calvin se columpia; Lewis separa la cabeza del cuerpo de los peces; la rana de Gregory
salta; etc.

La tabla 5 expone qué partes de la estructura dramdtica de cada personaje son las que detentan con
mayor evidencia cada uno de estos fres femas.

Tabla 5. Localizacién dramdatica de los temas en What Remains of Edith Finch

Personaje Problemas familiares Soledad Rasgo obsesivo
Odin Mundo ordinario y Climax Primer punto de giro
detonante
Molly  Mundo ordinario Primer y tercer acto Primer punto de giro
Barbara  Mundo ordinario Mundo ordinario y tercer Mundo ordinario y
acto detonante
. Mundo  ordinario 'y . .
Calvin defonante Segundo y tercer acto Primer punto de giro
Gregory  Mundo ordinario Detonante Primer punto de giro
Gus  Mundo ordinario Primer punto de giro Primer punto de giro
sam Seg,undo punto de giro Resolucion Prlmer y segundo punfo de
y climax giro
Milton - Toda la historia -
Walter  Mundo ordinario Toda la historia Mundo ordinario
Lewis  Mundo ordinario Primer punto de giro Primer punto de giro
Ediey Mundo ordinario,

Dawn detonante y climax Segundo acto y resolucion  Primer punto de giro

Edith Mundo ordinario Mundo ordinario -

Fuente: Elaboracion propia.

En la mayoria de los casos los problemas familiares aparecen al comienzo del relato, llegando en
ocasiones a ser parte del detonante. Esta constatacion termina de colocar este gran tema entre los
elementos configuradores del mundo circundante inicial de cada historia jugable.

En el caso de la soledad, es un estado personal bastante mds repartido en diversos puntos de la
estructura dramdtica. Es omnipresente en los fragmentos jugables de Milton, Walter y Edie y es casi
constante en el de Calvin. Por lo demds, como se ha indicado, la soledad es el dmbito de la recta final
de cada frama.

El primer punto de giro suele inaugurar el comienzo de ese rasgo obsesivo que luego estard presente
toda la historia del personaje. Este hecho dota a la repeticion obsesiva de un cardcter electivo, lo que
enfatiza el componente de libertad y de imprudencia de estas decisiones.

4. Discusién y conclusiones

Al comienzo de la investigacion, al proponer que la hipdtesis mds plausible es que el mundo de
What Remains of Edith Finch no esté dominado por una maldicién, sino por los actos imprudentes de
los personajes, y que eso forma parte del nicleo del significado existencial del juego, se hizo ver la
necesidad de alcanzar al menos cuatro objetivos relacionados principalmente con su diseno narrativo.

En primer lugar, se concluye que el estudio detallado de la estructura dramdtica de cada relato jugable
revela que el climax infeliz es una consecuencia légica del primer punto de giro, es decir, del modo
en el que el protagonista comienza a responder a la cuestién dramdtica que suscita el detonante. La
afirmacién parece una obviedad, pues la mayor parte de las historias dramdaticamente equilioradas
funcionan de este modo. No obstante, esta constatacion ha sido precisa en vistas a aclarar que el
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destino inevitable no mueve los hilos del mundo del juego. La liberfad del personaje afectado por la
desgracia interviene de forma esencial en el desenlace poético, precisamente porque el sistema de
posibilidades en el que se desenvuelven los personajes lo permite. La mimesis de accién, en especial
la l6gica causal que conforma la estructura dramdtica, se revela como un indicador semdntico
imprescindible para indagaciones subsiguientes relativas al significado existencial.

En segundo lugar, las decisiones de los personajes suelen mostrar defectos en distintos aspectos,
comenzando por las carencias en el discernimiento prudencial de los bienes en juego. Los personajes
no buscaban conscientemente un mal, sino apartarse de algo que consideran inadecuado. Sucede
que por lo general ese modo de proceder, que no es inevitable ni el Unico disponible en su mundo,
ocasiona su muerte. Por ello resulta adecuado calificar estas acciones fatales como yerros trdgicos.
La tragedia familiar, la no-maldicién, adquiere el cariz de ceguera para captar las mejores de entre
todas las opciones disponibles en el sistema de posibilidades en el que habita el personaje. El segundo
aspecto de la mimesis de accidn que aclara la mimesis de mundo, entonces, es el grado de logro
vital de la accién entera y completa de la fdbula, lo que avisa de la postura discursiva del disenador
implicito frente a esas figuras de existencia.

En tercer lugar, la circunstancia que rodea a cada personaje posee unas notas particulares mds o
menos constantes y especialmente presentes en momentos determinados de sus relatos jugables.
Los problemas familiares habitualmente se presentan como elementos previos a la accién de los
personajes y son parte del mundo ordinario y el detonante de las framas. El rasgo obsesivo suele
activarse en el primer punto de giro, de modo que impregna el tipo de respuesta ante el conflicto que
suscita el detonante y siembra la semilla trégica que termina de florecer ldgica y coherentemente en
el climax dramdtico. Por Ultimo, la soledad suele estar presente en muchos momentos de las fabulas,
aunque se va intensificando segun se acerca el desenlace de cada una. Quedaria por aclarar el topic
o aboutness, segun Eco, el something, de acuerdo con Pavel, que consigue comunicar semejante
configuracién poética, donde se dirime su significado existencial.

Edie Finch se esforzé en guardar la memoria de sus parientes y erigid altares en los aposentos de los
difuntos. En estos pequenos monumentos de aroma religioso, Edith encuentra relatos y participa en
rituales sencillos y repetitivos que traen al presente del PC acciones paraddjicamente significativas:
columpiarse, hacer fotografias, o abrir latas de melocotones. En los altares se puede reflexionar y
contemplar un significado existencial que Edie consideraba importante para afrontar ese problema
de esta familia que “it goes back a long ways"”, como indica la historia de Odin Finch.

La noche en que Dawn abandona la casa con Edith, la abuela Edie le dice a su nieta: “The thing
you re afraid of isn 't going to end when you leave the house!". Eso que tanto teme Dawn Finch es algo
que en muchas ocasiones solo puede aprenderse cuando se foma un fragmento de vida y se elabora
una ficcién donadora de sentido, no evasiva. En ocasiones el relato es explicitamente metafdrico,
se observa en las fransformaciones teriomorfas de Molly, o en la rana de juguefte animada en la
banera de Gregory. Otras veces la figura del relato adquiere un formato de artefacto cultural, como
el poema sobre Gus enrollado a una cometa, o las fotografias de la excursion de caza de Sam. La
huida de la maldicién equivale a su afirmaciéon, mientras que la convivencia con ese “problema”, su
contemplacion, someterlo a un proceso de ficcionalizacion, es una via para extraer informacién vital,
que sdlo estd disponible cuando referimos unas acciones al mundo en el que tienen sentido y desde
el que son valoradas. La capacidad comunicativa del desenlace de estas vidas aparece potenciada
cuando pasan por un proceso de poetizacién, cuya estructura dramatica se ha analizado mds arriba.
Esto significa que esas muertes desdichadas podrian haberse contado de modos muy diversos, como
se reconoce explicitamente en el caso de la historieta pulp que relata la muerte de Barbara: es solo
una de las muchas historias que circulan sobre ese asesinato, pero es la que Edie selecciond para
depositar en el altar conmemorativo de Barbara, y nosotros ahora podria pensarse que superd el
expurgo porque la construccion de su trama 'y su mundo servia al propdsito general del plan narrativo
de Edie. El comic de Barbara concluye con la voz del narrador: “Now that’s what | call a real ear-ie
tale!”, que indica el propdsito moralizante del relato, el que la investigacién reconoce como solidario
con las demds ensenanzas que se desprenden de los otros fragmentos de vida.

A la pregunta que sugiere el fitulo del juego —What Remains of Edith Finch— cabe responder que lo
que queda de Edith Finch es su diario, que sigue siendo un modo de narracién —a veces de ficcion—
que, a su vez, es el contenedor de las historias de los Finch. Las tragedias mds devastadoras han sido
las companeras de viaje de esta familia desde hace siglos. Este mal se ha presentado ante ellos de
modo tan incomprensible, que muchos han creido que su mundo estaba tocado por una maldicion.
Como se ha podido comprobar no es cierto y ellos, en su imprudencia, son los responsables Ultimos de
sus desgracias. De modo que, ya se podria ir concluyendo en esta aproximacion hermenéutica a este
walking simulator, la postura discursiva del relato indica la perplejidad con la que estos personajes se
enfrentan al mal moral. sCon qué podria compararse a un grupo social que cae constantemente en
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los mismos errores morales, que es incapaz de elegir el bien con una cierta constancia? Se parece a
una familia en la que la mayoria muere prematuramente o en circunstancias terribles a causa de una
maldicion. Las deducciones semdnticas sobre las tramas de cada personaje revelan esta arquitectura
poética en la que la maldicién funciona como un seiuelo antropoldgico, un trampantojo poético
colocado frente la verdad que frasluce el andlisis atento de las tramas del juego: el primer punto de
giro es una equivocaciéon con tintes morales, un acto imprudente que desencadena la desgracia. La
familia no estd maldita, solo es incapaz de comprender vy, por tanto, de superar el hecho de que sus
miserias son debidas a un déficit de prudencia que estd unido a la destruccidn de lazos profundamente
constituyentes, los familiares. Esta fragmentacion intrafamiliar provoca separacién entre sus miembros,
soledad vy suele afrontarse desde comportamientos obsesivos que son una ceguera para ofras
posibilidades mds adecuadas que oferta su mundo circundante. What Remains of Edith Finch es una
de esas ficciones de las que habla Ricoeur, aquellas que comunican un sentido Util para nuestro mundo
de todos los dias por medio de ejemplos poéticos de personajes esforzados arrojados a la desgracia.

Se ha ofrecido una visién sintética que, en primer lugar, abre la posibilidad de estudiar con mds detalle
cada fabula, y comprobar cudles son los matices de ese mal moral dificil de superar —semejante a
una maldicién de la que no se puede escapar— que sugieren por separado. En segundo lugar, los
resulfados pueden dialogar con ofros estudios cenfrados en el diseno de niveles, o en el apartado
artistico del juego. En fercer lugar, el andilisis de la l6gica de la accién como modo de esclarecer la
mimesis de mundo ofrece nuevas posibilidades para la comprensiéon del significado existencial de los
videojuegos, y se plantea como un modo solvente para detectar los posibles sefuelos antropolégicos
que ocultan y, a la vez, revelan la informacidn vital acerca de los asuntos précticos que de ordinario
enconframos en la ficcién.
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Notas

1. La distincion entre los términos “mundo posible” y “mundo de ficcidon™ ha tenido importancia en el devenir histérico
de la discusién, especialmente desde la perspectiva ldgico-analitica. No obstante, en el seno de la tradicion en la
que se situa esta investigacion, la corriente fenomenoldgico-existencial de los mundos posibles, en especial en la
teoria de los mundos posibles poéticos, y en el nivel de andlisis en el que se mueve el presente estudio, tal distincidon no
es relevante. Y no lo es por desconocimiento de la distancia conceptual entre uno y ofro en una perspectiva légico-
analitica, sino porque la tradicion desde la que reflexiona (aristotélica, en la linea de la actualizacién propuesta por
Ricoeur) problematiza asuntos diversos a aquellos que hacen pertinente dicha distincion para los que tienen su base
tedrica en la légica modal o en la filosofia analitica.

2. Existen otros puntos de vista que estudian el videojuego como “mundo”, por ejemplo, la teoria de los mundos
virtuales como alegorias poéticas (Gualeni, 2015).

3. Por ello, la nocién de autor o disefador implicito (Van de Mosslaer y Gualeni 2020) —que identificamos con el
sentido de la obra, y no con una persona concreta— resulta especialmente Util aplicada a los videojuegos.

4. En la citaciéon de la Poética de Aristoteles nos referimos, como es costumbre en el panorama internacional, a la
paginacioén de Bekker, pues es el modo mds preciso y extendido de citar esta obra.
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En los Ultimos afos, han surgido publicaciones que ofrecen nuevas perspectivas sobre la historia del cine
espanol. Se revisa la flmografia y se renueva la literatura relacionada que incide en aspectos diversos
derivados y revisados a la luz actual, la intertextualidad transnacional o cddigos compartidos de indole
heterogénea sobre los que no se hainferido anteriormente. Ejemplos podrian ser, en 2019, Crisis y agonia
del cine espanol (1939-2018) editado por José Luis Lopez SangUesa o Comedia popular espafiola. La
Tragedia del tiempo en el que Ernesto Pérez Mordn revisa la evolucién del género, donde ambas
monografias presentan un planteamiento critico desde sus correspondientes perspectivas. En palabras
de Lopez SangUesa, se ha detectado, histéricamente, un “tradicional desinterés de los investigadores
académicos por la llamada cultura popular, indiferencia que, como ya se ha apuntado, parece estar
siendo lentamente reparada en las Ultimas décadas” (20194, p. 28). De este modo, Creadores queer
en el cine espanol del franquismo: Subcultura homosexual y género ofrece una novedosa revision a
la obra del popular cineasta Juan de Orduia, principal artifice de la figura estelar de Sara Montiel en
sus inicios y la creacion de un género musical, que ha compartido cédigos con la cultura homosexual
desde su origen, disenado especificamente para el lucimiento de la artista. Ciertamente, la huella de
los cédigos elaborados de manera primigenia en El dltimo cuplé (Juan de Orduia, 1957) puede ser
aun rastreada en el cine espanol del siglo XXI con reconocibles estilemas, por ejemplo, de la obra del
internacional Pedro Almoddvar. A su vez, el libro repara en la labor del guionista y director Antonio Mas-
Guindal, asiduo colaborador de Orduiia, para analizar obras conjuntas como El Ultimo cuplé (1957) o
La tirana (1958), ademds de otros filmes protagonizados por la artista manchega.

En el fratamiento histérico de la temdatica, Lomas no pierde de vista los términos de clase y, como
bien apunta, los autores aludidos encajan en un perfil acomodado de sexualidades no visibles. En
este senfido, tiene en cuenta que, si bien se analizan los aspectos camp y lo queer, en este caso, se
hace dentro del cine cldsico / comercial elaborado por los realizadores aludidos en el texto. Queda
patente el conocimiento flmogrdfico del autor en términos de cine patrio y la elaboracién histérica de
temdaticas relacionadas con el erotismo, como seria la prostitucion masculina. Al desplegar los coddigos
compartidos, Lomas estructura la propuesta para elaborar apartados que ahondan en la cultura queer
y su relacion con el discurso fimico de este cine comercial del franquismo. Se diseminan referenciales
relatos internacionales dentro del melodrama de mujeres del momento, del género musical y sus divas,
tratando iconos que irian desde Judy Garland a Maria Callas pasando por Lola Flores. También, la
copla es atendida con detenimiento, asi como su relacion con el cine patrio.

Estructuralmente, la publicacion se dividiria en tres fragmentos diferenciados. Tras presentar la
homosexualidad durante el franquismo desde una perspectiva social, cultural y cinematogrdfica en
términos generales, la primera parte aborda el melodrama de mujeres con un enfoque eminentemente
queer. Se infiere en textos concretos, como el célebre largometraje Locura de amor (Juan de Orduia,
1948), que pasaria a la historia del cine patrio como una obra representativa del franquismo vy, a la
vez, por sus interpretaciones afectadas y sus didlogos extenuantemente dramdticos, rebosantes de
intensidad. Resulta de interés la lectura dual que los textos tratados ofrecen, asi como la antitesis de su
doble discurso. El autor elabora aspectos técnicos del lenguaje audiovisual relacionados, por ejemplo,
con la planificacién cinematogrdfica, y también la creacion, no solo de personaije, sino de estrella del
cine cldsico patrio, como seria el caso tanto de Aurora Bautista como de Sara Montiel, lados opuestos
de una feminidad que pondria el acento en la elegancia y la sobriedad en la primera y la exuberancia
icénica, denotadamente erdtica en la segunda. El libro infiere en savoir-faire de Juan de Ordufia, asi
como la codificacién queer que imprime en la direccién de las mismas intérpretes, y que devendria
en el exitoso estrellato de ambas artistas. La Ultima parte trata de cémo en los aios sesenta emerge
el modelo camp que expone una feminidad tanto mds frivola y, a la vez, experimental en términos
estéticos para transgredir lo considerado anteriormente como buen gusto.

Desde los medios de comunicacién, y en particular, el cine espanol condicionado por la censura
franquista, el libro elabora los posibles espacios y cédigos compartidos para fransitar la dictadura
“siendo diferente"”. Lomas define lo queer como “lo no hetero-normativo” (2022, p. 37), y se relacionaria
con la subcultura homosexual cuando la misma “no estd basada en la identidad homosexual, sino
en la identificaciéon queer con el universo de lo que fradicionalmente se ha conceptualizado como
feminidad” (2022, p. 32). De este modo, el libro explora modelos expresivos con mujeres protagonistas,
con la configuracion de la diva Sara Montiel con un rol vertebrador en este sentido.

Doctor en Comunicacién Audiovisual, Santiago Lomas Martinez es profesor e investigador en el
Departamento de Comunicacion de la Universidad Carlos lll, donde ha recibido previamente una
beca FPU del Ministerio en su etapa predoctoral para llevar a cabo la investigacion de la que deriva
esta publicacion, desarrollada en el grupo TECMERIN. A finales de 2022, la editorial Laertes publicaba
el libro Creadores queer en el cine espanol del franquismo: Subcultura homosexual y género, si bien,
el autor cuenta ya con varias publicaciones relacionadas que demuestran la profundizacién en un
aspecto de la historia del cine espanol de notable actualidad e interés. Creadores queer en el cine
espanol del franquismo: Subcultura homosexual y género estd dedicado a los cédigos compartidos

332



y complices, difundidos, implicitamente, por el cine popular y comercial del franquismo. El libro se
apoya en un lenguaje certero, ameno y claro que atraerd sin esfuerzo a personas interesadas en la
revision de la historia del cine espanol en el andlisis de lo implicito y velado por el discurso dictatorial.
Tras la lectura del libro, dificiimente se percibird el cine dirigido por Ordufia como meridianamente
panfletario del franquismo, pues los aspectos relacionados con lo queer resultan bien analizados y
detalladamente descritos. La publicacion ofrece también nuevo protagonismo a la labor Antonio Mas-
Guindal, relevante en este sentido.
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INDICADORES DE CALIDAD E INDEXACION

Revista Mediterrdnea de Comunicacion / Mediterranean Journal of Communication estd indexada
en_Scopus (QI, Estudios culturales; Q2, Comunicacion; 2022), en_SJR (QI, Estudios culturales; Q2,
Comunicacion, 2022) y en JCR/ESCI (Q3, Comunicacion, JCI 2021), entre ofros.

La diferencia de cuartil entre Scopus y su producto derivado Scimago Journal Ranking (SJR) es atribuible
al tipo de indicadores de origen. Scopus utiliza el CiteScore (citacién) y SJR utiliza Google PageRank
(autoridad web y calidad enlaces de las revistas contenidos en Scopus).

En Scopus 2022, la revista alcanza un CiteScore de 1,5, situdndose en el puesto 200/1203 en la categoria
Cultural Studies (percentil 83th) y 218/493 en Communication (percentil 55th). Clarivate integra ESCl en
JCR en 2021 y asigna a la revista un Journal Citation Indicator (JCI) con percentil de 37.74 (Q3) y una
posicion de 130/208 en Communication. En SJR, obtiene la posicion 158/447 del mundo y 8/31 de
Espana, en la categoriac Communication, con un H-Index=4 y un SJR=0,39. Es revista fuente en Dialnet
Métricas (consulta cuartiles por afo de publicacién en el enlace previo), 5° en Espaia (Q1, impacto
0,751, posicion 8/62 en 2020). En el ranking REDIB (CSIC) 2020, es 7° en Iberoamérica y 4° en Espana
cuartil T en 2020, posicion 155/1199. Tiene el sello de calidad FECYT desde 2016, renovado en 20192 y
2021 donde la revista se sitia en el cuartil 1, posicion 5% en el radnking de visibilidad de impacto y obtiene
la Mencién de Buenas Practicas Editoriales en Igualdad de Género. Segun los Criterios 2019 de Aneca
para Ciencias Sociales en procesos de acreditacion nacional (ACADEMIA) la revista es nivel 1 para
titulares y nivel 2 para cdtedras.

Criterios CNEAI que debe reunir un medio de difusion de la investigacion (revista...) para que las
aportaciones que en él se incluyan puedan ser consideradas «de impacton, segin Resolucién de 23 de
diciembre de 2021, de la Comision Nacional Evaluadora de la Actividad Investigadora (los subrayados
incluyen enlaces url):

A) Criterios concernientes a la calidad de la revista como medio de comunicacién cientifica:

1. Identificacion de los miembros del comité editorial y_cientifico.

2. Instrucciones detalladas a los autores.

3. Informacién sobre el proceso de evaluacién y seleccién de manuscritos empleados por la revista.

4. Traduccién del sumario, titulos de los articulos, palabras clave y resUmenes al inglés. Se hace en
fodos los casos.

B) Criterios sobre la calidad del proceso editorial:

1. Periodicidad de las revistas. Es semestral. Se publica sin interrupciones desde su creacion en 2010.

2. Anonimato en la revisiéon de los manuscritos, especialmente ensistema de doble ciego.

3. Comunicaciéon motivada de la decisién editorial, por ejemplo, empleo por la revista, la editorial
o el comité de seleccién de una noftificacién argumentada de la decisién editorial que incluya las

razones para la aceptacion, revision o rechazo del manuscrito, asi como los dictdmenes emitidos por

los expertos externos.

4. Existencia de un consejo asesor, formado por profesionales e investigadores de reconocida

solvencia, sin vinculacion institucional con la revista, y orientado a marcar la politica editorial y

someterla a evaluacion y auditoria, asi como con suficiente representatividad académica y movilidad

en su composicion. Se pueden consultar los detalles de la revista_aqui.

C) Ciriterios sobre la calidad cientifica de las revistas:

1. Porcentaje de artficulos de investigacion; mds del 75 % de los articulos deberdn ser frabajos que
comuniquen resultados de investigacion originales. Se pueden consultar los detalles de la revista_aqui.

2. Autoria: grado de endogamia editorial, mds del 75 % de los autores serdn externos al comité

editorial y virtualmente ajenos a la organizacién editorial de la revista. Se pueden consultar los detalles
de la revista_aqui.
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https://www.scopus.com/sourceid/21101041529
https://www.scimagojr.com/journalsearch.php?q=21101041529&tip=sid&clean=0
https://jcr.clarivate.com/jcr-jp/journal-profile?journal=REV%20MEDITERR%20COMUN&year=2021&fromPage=%2Fjcr%2Fhome
https://dialnet.unirioja.es/metricas/idr/revistas/13629
https://dialnet.unirioja.es/metricas/idr/revistas/13629
https://redib.org/Ranking/Revistas?lng=es
https://redib.org/Serials/Record/oai_revista1628-revista-mediterr%C3%A1nea-de-comunicaci%C3%B3n--mediterranean-journal-communication
https://redib.org/Ranking/Revistas?lng=es
https://redib.org/Ranking/Revistas?lng=es
https://calidadrevistas.fecyt.es/listado-revistas/36?field_anyo_value%5Bvalue%5D%5Byear%5D=2019
https://calidadrevistas.fecyt.es/listado-revistas/36?field_anyo_value%5Bvalue%5D%5Byear%5D=2020
https://evaluacionarce.fecyt.es/Publico/Resolucion/__Recursos/2021_ListadoDefinitivo_Renovacion.pdf
https://www.mediterranea-comunicacion.org/about/editorialTeam
https://www.mediterranea-comunicacion.org/about/displayMembership/123
https://docs.google.com/presentation/d/1Vj0IkbbuWQLtAB-kT_EutQUnhylfnlyf3WOrHIcOB0A/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1Vj0IkbbuWQLtAB-kT_EutQUnhylfnlyf3WOrHIcOB0A/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1Vj0IkbbuWQLtAB-kT_EutQUnhylfnlyf3WOrHIcOB0A/edit?usp=sharing

Indexacion de la revista en las bases de datos internacionales especializadas (ANECA y CNEAI).

BASE DE DATOS DE INDEXACION: SCOPUS (SJR 2021, Q2); Emerging Source Citation Index (ESCI) de
Clarivate (antigua Thomson Reuters) Web of Science, donde, desde 2021, Clarivate infegra ESCI
en JCR y asigna a la revista un Journal Citation Indicator (JCI) con percentil de 37.74 (Q3) con una
posicién de 130/208 en Communication; European Reference Index for the Humanities (ERIHPIus);
Fundacién Espanola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT) Sello de calidad 2016 en la V_edicién de
la convocatoria de evaluaciéon de la calidad editorial y cientifica de las revistas cientificas espafolas
y renovacion 2019; Latindex (Catdlogo y directorio) (Folio: 19812) y cumple las 36 caracteristicas de
calidad para publicaciones electrénicas (bdsicas, de presentacion, de gestion y politica editorial y de
contenido). POSICION QUE OCUPA LA REVISTA EN EL AREA: CIRC 2012 [B]; ANEP [C]; NUMERO DE CITAS
RECIBIDAS: Google Scholar.

Ofros sistemas de clasificaciéon de difusion y calidad en los que estd incluida Revista Mediterrdnea de
Comunicacién: DICE, RESH, MIAR, CARHUS +. Bases de datos, repositorios y directorios: REDALYC, DOAJ,
Catdlogo colectivo COPAC (Reino Unido), Catdlogo colectivo SUDOC (Francia), Catdlogo colectivo
ZDB (Alemania), ISOC, ISSN Register online,_EBSCO (EE.UU.), ULRICH’S (EE.UU.), INFORME ACADEMICO
(EE.UU.), AcademicKeys (EE.UU.) y_University of Victoria libraries (Canadd).

Cuenta con el sello de calidad SPARC Europe en el sistema de acceso abierto. Los derechos de
copyright y las condiciones de auto-archivo de revistas cientificas espafolas se hacen publicos bajo
las directrices de Dulcinea.

A través del perfil de Plataforma Latina de Revistas de Comunicacién, los articulos de Revista
Mediterranea de Comunicacion se difunden en las redes investigadoras Academia.edu. También en
Facebook, Twitter, LinkedIn y YouTube.

El perfil Google Scholar de la revista se puede consultar en este enlace: http://goo.gl/rOazR9.

Mdas informacion en el apartado de indexacién.
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https://drive.google.com/file/d/0BxuTcBcC5UHnUUszQ0E0U0JiM0k/view?usp=sharing
https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/erihplus/periodical/info.action?id=486184
http://goo.gl/fNJiPm
http://www.latindex.org/latindex/ficha?folio=19812
http://dialnet.unirioja.es/info/ayuda/circ
https://scholar.google.es/citations?user=qI1wfoMAAAAJ&hl=es
http://dice.cindoc.csic.es/revista.php?rev=1989-872X
http://epuc.cchs.csic.es/resh/revistas
http://miar.ub.edu/consulta.php?issn=1989-872X
http://www.redalyc.org/home.oa
https://doaj.org/
http://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=13629
http://www.rebiun.org/Paginas/Inicio.aspx
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