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Trenes marinos [Editorial]
Marine Trains [Editorial]

Una ola nunca viene sola. Este refrédn marinero nos recuerda que las olas suelen venir agrupadas y
tienen ritmos repetitivos. Se denominan trenes y advierten a los marineros del comportamiento del mar.

El envio simultdneo de textos a varias revistas es una prdactica considerada inapropiada y contraria
a la ética de la publicacion cientifica. Esta mala praxis compromete los esténdares de integridad
académica y puede generar una serie de problemas éticos, logisticos y prdcticos.

Las revistas cientificas suelen exigir exclusividad en algin paso del proceso del envio. Enviar un texto a
multiples revistas de manera simulténea supone que la autoria desatiende las directrices editoriales y
demuestra una falta de respeto hacia el tiempo y los recursos invertidos por quienes revisan y editan
la revista.

El proceso de revision cientifica por pares es un esfuerzo colectivo que involucra a personas expertas
académicas que dedican fiempo y esfuerzo a evaluar el texto. Si se envia el mismo trabajo a varias
revistas y este es aceptado o revisado en mds de una, todo el trabajo realizado por las otras revistas
se desperdicia. Esto incrementa la carga en un sistema ya sobrecargado, dificultando que ofros textos
reciban atencién adecuada.

Los resultados tfampoco son positivos para la propia autoria. Si los textos enviados de forma simultdnea
consiguen la aceptacion por parte de mds de una revista, se incurre en una mala praxis adicional:
la publicacion duplicada. Los textos se hardn publicos y evidenciardn esta mala praxis a toda la
comunidad. La autoria incluird en su trayectoria dos textos idénticos o extremadamente parecidos
que pueden generar serias dudas en cualquier proceso de evaluaciéon por su cardcter iterativo
perjudicando gravemente la reputacién de quienes firman el texto.

Las revistas y las instituciones académicas consideran esta prdctica un acto poco ético. Committee on
Publication Ethics (COPE) recomienda la retractacion del texto por la revista que publique en segundo
lugar como medida final. Puede implicar sanciones como el rechazo inmediato del texto, restricciones
futuras para publicar en esas revistas y, en casos mds graves, notificaciones a las instituciones donde
la autoria desarrolla su labor.

Tur-Vifies, V. (2025). Trenes marinos (Editorial) / [Marine Trains (Editorial)]. Revista Mediterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal
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El envio simultdneo complica la coordinacién entre revistas. Por ejemplo, si un texto se encuentra
en revision avanzada en varias revistas y el autor decide retirar el texto de una o mds de ellas tras
ser aceptado en ofra, las revistas afectadas sufren interrupciones y conflictos logisticos. Esto genera
demoras en el procesamiento de otros articulos y afecta a la planificacion editorial.

La mala praxis del envio simultdneo puede erosionar la confianza en la comunidad cientifica. El sistema
de publicacién depende en gran medida de la honestidad y la cooperacién entre las tres instancias:
autoria, revision y edicién. Cuando se actla de manera egoista, se pone en riesgo la integridad del
sistema y se crean fensiones innecesarias.

Existen formas legitimas de abordar situaciones en las que la autoria siente la presién por publicar
rédpidamente o busca aumentar las posibilidades de aceptacion. Una de ellas es la consulta previa
antes de presentar un texto para evaluar el interés editorial. Mediterrdnea la tiene activada.

Ofra opcidn es la retractacion honesta consistente en la retirada de un texto siempre antes de
someterlo a otfra revista, comunicdndolo de forma clara y respetuosa. La tercera opcidn seria la
publicacién secuencial donde la autoria espera la decision de una revista antes de enviar a otra. Estas
tres opciones tienen un enfoque ético que respeta los procesos establecidos.

Conocer y respetar los principios éticos implicitos en los procesos editoriales permite a la autoria
proteger su reputacion profesional y contribuir al buen funcionamiento del sistema de publicacion
académica.

El volumen 16, nUmero 1, que se hace publico ha seleccionado 16 articulos que han superado
rigurosamente la revision cientifica, 3 editoriales y 5 resefias. Son 24 textos de 57 autores que comparten
sus investigaciones e ideas y han escogido Mediterrdnea para ello.

En este nUmero presentamos dos monogrdficos anclados en la actualidad. Ninos, adolescentes y
dispositivos moviles. Retos y tendencias de las pantallas omnipresentes es el titulo del monogrdfico
coordinado por Beatriz Feijoo, Erika Ferndndez-Gdmez, Isabel Pdvez y Cristina Ponte. Las relaciones
e interaccién de quienes son menores con las pantallas sigue siendo un campo con insuficiente
investigacion y extremo interés. Con la seleccion de textos se consigue aportar un poco de luz en
aspectos inquietantes, asi como invocar nuevas y necesarias investigaciones.

Lobbies, think tanks y propaganda: ideas y comunicacion al servicio del poder ha sido coordinado
por Antonio Pineda, Antonio Castillo-Esparcia y Margarida Krohling-Kunsch. Se exploran distintos casos
donde la comunicacién ideoldgica y politica concentra sus esfuerzos en construir una opinién publica
que favorezca la creacién o mantenimiento de posiciones de poder.

Misceldnea convoca 6 textos muy dispares. Construccion del documental Notes sur I'emigration
- Espagne 1960 de Jacinto Esteva y Paolo Brunatto es la propuesta de Agustin Gomez-Gdmez y
Nekane Parejo. Constatan la incorporacion de modos variados en el género documental (expositivo
y performativo) que fienen frascendencia posterior y los hallazgos se conectan con la obra de Juan
Goytisolo.

Leonarda Garcia-Jiménez y Esperanza Herrero firman (Antijcanon de la investigacién de la
comunicacion en Espaia. Andlisis a partir de la visibilidad de sus autores y autoras (1979-1989). Un texto
con un punto de vista original que realiza un homenaje a las obras mds citadas de la década de 1980
en el campo de la investigacién en comunicacién y contribuye a la visibilizacién de las figuras y las
publicaciones de mujeres investigadoras.

Actores periféricos y periodismo en Twitch: andilisis de la calidad de los contenidos informativos en
live streaming es la propuesta de D&dmaso Mondéjar y José-Alberto Garcia-Avilés donde se analizan
las implicaciones de la participacion del pudblico en los contenidos periodisticos en las plataformas
de streaming en directo que han logrado transformar la prdctica periodistica para moldearla a los
intereses del publico.

El articulo de Federico Sabater-Quinto, Irene Belmonte-Martin y Daniel Lloret-Irles con titulo Respuestas
publicas a la desinformacion en la UE y Espana (2015-2023): una cuestion abierta compendia las
iniciativas normativas reguladoras mds destacadas, tanto a nivel europeo como espanol, en materia
de lucha contra la desinformacion y acaba proponiendo medidas para abordar este acuciante
problema.

En La ensenanza universitaria de los desérdenes informativos en los Grados en Periodismo en Espaia,
Francisco-José Murcia-VerdU, Maria-José Ufarte-Ruiz y Carlos Rodriguez-Pérez se proporciona un
panorama exhaustivo sobre la presencia y la implementacién de estos contenidos en la educacién
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superior. Esta radiografia es crucial para entender el nivel de preparacion de quienes serdn periodistas
y para identificar dreas que necesitan mejora o actualizacion en la ensefianza de estas materias.

Por Ultimo, Yaiza Ceballos-del-Cid, Bernardo Gémez-Calderdn y Alba Coérdoba-Cabuis descubren
que el interés por la informacién crece entre la juventud espafola. TikTok se ha convertido en la red
mds usada para acceder a contenidos de actualidad, aunque la credibilidad de las redes sociales
es menor que la de los medios tradicionales. Se consigue identificar perfiles de jévenes claramente
diferenciados en funcién de su actividad en redes y su consumo informativo, en el texto titulado Redes
sociales y hdbitos de consumo informativo de los jévenes espanoles: un andlisis diacrénico (2021-2023).

Termino estas lineas con un recuerdo especial para Valencia, hermana emocional y compaiera de
Mediterrdnea, azotada por una DANA implacable. No nos cabe la menor duda de que se recuperard
transformado en oportunidad una situacién tragica. Asi es la gente que habita la zona mediterrdnea,
sorprendente, innovadora y resiliente. Con Valencia.

Referencias bibliograficas
Committee on Publication Ethics (COPE) (2024). https://publicationethics.org/
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Infancias conectadas: el reto de los méviles y pantallas omnipresentes [Editorial]

Connected Childhoods: The Challenge of Omnipresent Mobile Devices and
Screens [Editorial]

1. Infroduccién

La presencia de las pantallas en la vida diaria de ninos, ninas y adolescentes es un tema recurrente
gue ha sido abordado desde distintas disciplinas. Es asi que las prdcticas de acceso y uso a dispositivos
mdviles han sido estudiadas en tanto su influencia en el desarrollo cognitivo (Putnick et al., 2023; Yang
et al., 2024), el rendimiento escolar (Lin et al., 2021; Przepiorka et al., 2021), y dindmicas de mediacion
parental (Brauchli et al., 2024; Konok, Bunford & Mikldsi, 2020) entre otras. Sin embargo, la movilidad de
los dispositivos y constante conectividad (Vorderer & Klimmt, 2020) compleijiza este fendmeno invitando
a verlo desde multiples miradas. Es por ello que el presente monogrdfico es una respuesta a esta
necesidad y tiene por objetivo reflexionar, bajo un enfoque multidisciplinar, sobre las tendencias y retos
que implica la presencia del teléfono moévil en la vida de los y las menores. Es asi que los trabajos que
componen este volumen mueven las fronteras al abordar temdticas emergentes como las relaciones
de dependencia con los dispositivos, nuevos agentes socializadores como es el caso de los influencers,
e incluso aspectos éticos en tanto la proteccion de derechos de la infancia que a la fecha no han
sido abordados. Otra de las riquezas de estos trabajos es la variedad de paises en la que se basa la
evidencia presentada, dando espacio a trabajos empiricos en distintos contextos sociales y culturales,
lo que también avanza el debate.

2. Contribuciones

El monogrdfico lo inicia el frabajo de Sara Pereira, Joana Fillol, Daniel Branddo y Mariana Menezes
Neumann titulado “Bajo el microscopio: la utilizaciéon de los medios de comunicacién vy los teléfonos
moviles por ninos y jévenes en Portugal. A partir de un cuestionario a 1,131 estudiantes de 11 a 19
anos residentes en Portugal, han constatado como el mévil es, junto a infernet y las redes sociales,
el dispositivo mds importante en la vida de este colectivo. A mayor edad, aumenta el tiempo que
pasan frente a esta pantalla; siendo las ninas las que presentan un mayor consumo. Otro de los datos
relevantes de esta investigaciéon es como los escolares mds pequenos son los que se describen como
"usuarios dependientes”. Al igual que investigaciones anteriores, este estudio confirma el principal fin
lUdico del mévil y por ello, se urge a desarrollar medidas de alfabetizacion medidtica para que, este
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dispositivo sea no solo para entretenimiento, sino también un medio para interesarse por la actualidad
y. en definitiva, desarrollar una cultura participativa en la sociedad actual.

El siguiente trabajo fitulado “Mediaciones parentales en el uso de dispositivos moviles desde la
perspectiva infantil: estudio comparativo entre Argentina y Colombia” lo firman Rocio Lépez
Ordosgoitia, Jaime-Andrés Piracon-Fajardo, Valentina Arias y Diana-Alexandra Giraldo-Cadavid. Los
autores abordan el desafio cotidiano de las familias contempordneas al mediar en el uso del movil.
Para ello, realizaron un andlisis comparativo de datos cualitativos que recogen la perspectiva de 120
menores de Colombia y Argentina entre 9 a 12 anos. En ambos paises se constatd la involucracion
de los padres para resolver problemas en el uso de este dispositivo. Los ninos perciben la mediacion
parental como una negociacion continua que involucra tanto tensiones como momentos de didlogo
y encuentros. Resulta de interés destacar como son una minoria los menores que han afirmado preferir
hablar con hermanos mayores ante situaciones de peligro en el teléfono movil por el temor que sus
padres se enojen y les quiten el dispositivo. Lo que demuestra la importancia de que los progenitores
sigan involucrdndose en las competencias digitales de los mds pequenos y manteniendo una actitud
proactiva ante la tecnologia.

A continuacion, se propone el articulo “Kids influencers emergentes: identidad, rol parental y normativa
espafola” de Patricia Lafuente-Pérez, Anabell Fondén-Ludefa y Miguel-Angel Martin-Cérdaba. Esta
investigacion realiza un andlisis exploratorio de la figura del menorinfluencer, su entorno y caracteristicas.
Para ello, han llevado a cabo fres focus group a usuarios y seguidores de kids influencers emergentes
y tres entrevistas en profundidad de cardcter semiestructurado a menores creadores de contenido
acompanados por sus padres/madres. Desde la perspectiva de los seguidores una conclusion
inferesanfe es que, son conscientes de que algunos influencers recomiendan productos que no les
gustany que tras esas recomendaciones hay otro tipo de intereses, principalmente econémicos. Desde
la 6ptica de los influencers, es importante destacar que aun siendo conscientes de la influencia que
generan tanto ellos como sus familias, son desconocedores de muchos aspectos legales del dmbito
en el que desarrollan sus publicaciones. De este estudio fambién se deducen cuestiones urgentes que
atender como son la imagen corporal como fuente de ansiedad vy estrés. Los contenidos estéticos
dominan las publicaciones, influyendo en el consumo vy las preferencias de los menores.

En linea con las conclusiones del frabajo anterior se encuentra el articulo de Mateo Londono-Moreno,
Tomds Atarama-Rojas, Lucia Anasatacio-Coello llamado “3A qué se exponen los menores de edad en
PerU al ver contenido de belleza y maquillaje en redes sociales2 Andlisis del contenido en YouTube,
Instagram y TikTok™". Para ello categorizaron los contenidos del segmento de belleza y cosméticos
consumido por los menores de edad peruanos entre los 13 a 17 anos, en las redes sociales. La muestra
comprende un total de 1500 unidades que revelan que los menores estdn expuestos a dindmicas
de consumo que exigen el desarrollo de una competencia ética y critica para enfrentarse a estos
contenidos. Asi, los investigadores confirman una meticulosa atencién a la preparacién fisica de los
influencers, tanto en su vestimenta como en su maquillgje, lo que puede generar una percepcion
errénea de la belleza y provocar confusién entre los menores.

En Ultimo lugar, el texto que presentan Maria de La Pefa Pérez Alaejos, Marina Herndndez-Prieto
y Rebeca Martin-Nieto titulado “Consumo de audio en la infancia y la adolescencia: Radio y
Plataformas Digitales” analiza cémo interactian los menores con los contenidos de audio, incluyendo
podcast, musica y audiolibros. A través de una encuesta a nifios y adolescentes de 3 a 18 anos en
Espafia se muestra como el consumo de audio digital estd en auge, aunque los contenidos sonoros
especificos para nifos y adolescentes sean limitados y, a menudo, desconocidos para ellos. El gasto
en suscripciones de audio es significativamente menor comparado con el video. La investigacion
destaca las oportunidades y desafios para la industria del audio en adaptarse a las preferencias y
comportamientos de estas audiencias.

3. Conclusiones

Los mdéviles han avanzado técnica y socialmente dando paso a metamedios que continGan
desafiGtndonos académicamente en tanto la discusion de sus componentes, limites y relaciones
(Humphreys, 2023). Esto a su vez ha generado profundos cambios en cémo nos relacionamos con los
dispositivos y sus contenidos. A su vez, se ha convertido en una tecnologia omnipresente (Ohme et al.,
2020) y parte de la vida diaria de las infancias. Es por ello que el conjunto de articulos aqui presentados
constituye un trabajo reflexivo e interdisciplinario en torno a la complejidad del fendmeno de las
pantallas en la infancia, poniendo de manifiesto lo dindmico de este fendmeno. También, la relevancia
de los elementos contextuales y culturales que lo componen, clave para avanzar en su discusion y
comprension. De esta manera hemos abordado en profundidad el aumento del consumo de moviles,
la relaciéon IUdica y en algunos casos de dependencia que esto genera, y la necesidad de una mayor
alfabetizacion digital. Sin embargo, los desafios no terminan ahi. Existe una responsabilidad ineludible
de los adultos, en tanto padres, docentes e incluso aquellos en posicidon de toma de decisiones que
deben atender estas nuevas necesidades y derechos que nacen en un entorno altamente digitalizado.
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Resumen

El consumo de los medios estd muy marcado por los
teléfonos moviles e Internet, especialmente enfre
el publico mds joven. Aunque muchos estudios
ya lo han demostrado, es importante considerar
constantemente coémo se tejen las relaciones de
esta poblacién con los medios y como afectan a sus
vidas, dados los rdpidos cambios en el ecosistema
medidtico. A partir de un cuestionario en linea
aplicado en 26 escuelas a 1,131 estudiantes de 11
a 19 anos residentes en Portugal, nos propusimos
examinar los medios, en particular los moviles, a un
nivel microscopico. Partiendo de variables como el
ano de escolaridad (y la edad correspondiente) y
el sexo, el andlisis pretende comprender los usos de
los moéviles en relacién con otros medios y coémo los
participantes se clasifican como usuarios de ellos.
Los datos demostraron que esta generacion estd
muy implicada con los medios. El dispositivo mds
importante en sus vidas es el movil, pero también
Internet y redes sociales. El tiempo que pasan con
el moévil aumenta con el afo de escolaridad vy, por
tanto, con la edad. Las nifas lo utilizan mds que
los niflos. Hay mds encuestados que se consideran
usuarios “intensivos” o ‘“dependientes” del movil
que "moderados”. Curiosamente, los alumnos de 6°
grado (los mds jévenes) son los que mds se describen
como ‘usuarios dependientes”. La dependencia
del moévil queda patente cuando mds de la mitad
de la muestra afirma que seria el movil que elegiria si
tuviera que emprender un largo viaje y sélo pudiera
llevarse un objeto.

Palabras clave
Jovenes; medios de comunicacién; nifos; teléfonos
moviles; usos

Abstract

Media consumption is heavily influenced by
mobile phones and the Internet, especially among
younger audiences. Although many studies have
demonstrated this assumption, it is essenfial to
continually examine how children’s and young
people’s relationships with media evolve and
affect their lives amid rapid changes in the media
ecosystem. Based on an online questionnaire
conducted in 26 schools with 1,131 students
aged 11 to 19 across Portugal, this study aims to
closely examine media usage, particularly mobile
phones. By analyzing variables such as school year
(corresponding with age) and sex, the research
explores mobile phone usage in relation to other
media and examines how participants classify
themselves as mobile phone users. Findings reveal
that children and youth are highly engaged with
media, with the mobile phone as the most important
device in their lives. The Internet and social networks
also rank among the top three most significant
media. Time spent on mobile phones increases with
school year, correlating with age, and girls use their
mobile phones more than boys. More respondents
identify as “intensive” or “dependent” users than
“moderate” ones. Interestingly, 6th graders (the
youngest group) are the most likely to describe
themselves as “dependent users.” The level of
dependency on mobile phones is highlighted by the
fact that more than half of the sample would choose
their mobile phone as the one object to bring on a
long journey.
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1. Intfroduccién

En los Ultimos 25 anos hemos observado un rdpido desarrollo de las tfecnologias moviles, como los
teléfonos moviles, combinado con la posibilidad de estar siempre conectados a Internet. Los impactos
de estas fransformaciones son diversos. Por ejemplo, la literatura académica multidisciplinar pone de
relieve como percibimos el tiempo, las dindmicas de las relaciones interpersonales/intergeneracionales,
elimpacto enlas formas de expresién y en el lenguaje, asi como las experiencias prdcticas y simbdlicas
de la vida cotidiana, inmersos en la continua sensacién de estar en varios lugares al mismo tiempo.

Al permitir una conexién constante, las tecnologias moéviles establecen diferentes percepciones y
experiencias prdacticas y simbdlicas de la relacién entre el tiempo y el espacio (Fortunati, 2002). Los
mdviles, como mediadores de la comunicacién, reducen la sensacién de duracién del tiempo, ya
que son portdtiles y pueden utilizarse en cualquier lugar y momento. Por ello, aunque el usuario se
encuentra fisicamente presente en un contfinuo estado de conexién, parece estar cohabitando
espacios diferentes. Dado que la duracion temporal no se puede modificar, da la impresién de que su
«groson ha aumentado, sobre todo debido a las capacidades multitarea de los dispositivos moviles.
Segun Fortunati (2002), uno de los efectos colaterales es la devaluacion de las formas de comunicacién
cara a cara (o natural, como la define el autor).

Los patfrones socioespaciales de las plataformas moviles estdn atravesados por nociones de tiempo
y espacio que afectan a sus diversas formas de acceso, con diferentes efectos en relacion con los
grupos socioeconémicos (Thulin y Vilhemson, 2019). Alper et al. (2016) se centran especificamente en
la interconexion entre las experiencias de los ninos y adolescentes con los medios y la tecnologia a
través de las lentes de las limitaciones socioecondmicas, afirmando que la tecnologia puede reforzar
el privilegio o, por el contrario, la discriminacion.

Segin Goggin y Hjorth (2008), desde 2005 los teléfonos méviles se convirtieron en medios de
comunicacién al incluir no solo los mensajes de texto (cada vez se usan mds las aplicaciones de
mensajeria instantdnea), sino otras funcionalidades como ver/crear videos, hacer fotos y, sobre todo,
acceder a Internet, lo que implica grandes transformaciones en los formatos de comunicacion.

Para Ling (2007), los mensajes de texto estimularon diferentes tipos de comunicacion dentro del
grupo, asi como formatos de intercambio mds directos y, aunque existen otros formatos de sistemas
de comunicacién que compiten entre si, el argumento de Ling hace hincapié en los nichos de
comunicacién ampliamente adoptados por ninos y jévenes para comunicarse con amigos, familiares
y ofros grupos sociales.

Para Lorente (2002), aparte de ser maéviles, estos dispositivos son principalmente para uso personal
y privado, y la diversidad de nuevas interfaces para la comunicaciéon no es en si misma un cambio
significativo ni un subproducto de las tecnologias recientes. La definicion de Jenkins (2004) de
convergencia medidtica aborda estos fendmenos afrmando que la coexistencia de diversos medios
se vuelve mds compleja por la multiplicidad de funciones desempenadas por un mismo dispositivo.
Aun asi, la complementariedad de los diferentes medios disponibles (TV, teléfonos moviles, cine,
ordenadores, etc.) afecta considerablemente la forma como estudiamos, frabajamos, comunicamos
e interactuamos, entre ofras experiencias cotidianas, asi como la forma de percibir el tiempo. Para
Farman (2016), los dispositivos moviles no son un medio per se, sino un punto de convergencia de
diferentes medios:

Estas tecnologias no existen aisladamente, sino que siempre estdn conectadas con ofros
medios, con expectativas culturales, con historias tecnolégicas, con la politica, con las fuerzas
del mercado, entre otra multitud de factores que son elementos vitales de como se presentan
los medios moviles (2016: 5).

Desde una perspectiva mds amplia, los dispositivos moéviles implican una nueva serie de posibilidades
para reconfigurar las relaciones, a lo que se anade el hecho de que se utilizan a una edad cada vez
mds temprana, lo que plantea cuestiones de seguridad y control social para los nifios pequenos y
en adelante. Debido a las rdpidas transformaciones e innovaciones tecnoldgicas en los dispositivos
modviles, el andlisis actual incorpora otras dimensiones que incluyen los diferentes usos de los moviles,
sobre todo los asociados a la conexidn de estos dispositivos a Internet. Para De Souza e Silva (2006),
la capilaridad de las cuestiones relacionadas con los dispositivos méviles y el uso de Internet se define
por la superposicién de tendencias espaciales, concomitantemente hibridas (mdviles y sociales), que
establecen una relacién entrelazada entre los espacios fisicos y digitales.

Mun (2024) destaca el aspecto de los teléfonos méviles como facilitadores de fuentes de interacciéon

instantdneas y andnimas entre los jovenes usuarios a través de juegos moviles que representan (y son
influidos por) diversos indicadores, como las limitaciones socioecondmicas, el sexo y los propdsitos.
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Segun Eurostat (Comision Europea, 2022), los usos mds comunes de los medios méviles por parte de los
jévenes de 16 a 29 afos en Europa son el acceso a Internet (96 %) y las redes sociales (84 %). Farman
(2015) sefala que, aparte de la conexidn y el uso de los medios sociales para diversos fines, existe un
analfabetismo estructural general en relacion con la comprensidon de los mecanismos en el dmbito
delinconsciente cognitivo, incluidas sus politicas y relaciones de poder, visto en su amplio espectro de
intenciones y propdsitos. Ademds, a las delicadas cuestiones de privacidad y las difusas lineas entre
la informacién privada y la publica, hay que afadir los problemas relacionados con la salud mental
(Valkenburg et al., 2022) y el impacto en la autoestima (Colak et al., 2023). A pesar de su relevancia
acentuada, estos patrones forman parte de un conjunto de andlisis mds amplio y complejo que no se
incluye en este estudio.

Lauricella et al. (2014) destacan que, aunque existen bases comunes que incitan a los ninos y
adolescentes a usar los dispositivos méviles, sus motivaciones e interés por la exposicion medidtica
varian segun la edad, junto con las limitaciones de las redes de pares y familiares. De Souza e Silva
(2006) sefala que hay menos encuestas que se centren en los nifos Mds pequefos, por lo que existe
el riesgo de que los datos se estén extendiendo a estos grupos enmascarando sus especificidades. No
obstante, una de las caracteristicas comunes entre los niRos y los jovenes es que los segmentos mds
jovenes de la poblacién no comparten las mismas acepciones y experiencias con los formatos de
interfaces anteriores y estdn inmersos en diferentes patrones de socializacién, influidos por antecedentes
generacionales, sociales, econdmicos, geogrdficos y culturales (Thulin y Vilhemson, 2012; Tufekci y
Brashear, 2014). Para Almeida et al. (2014) la distincién entre lo real y lo virtual es una frontera artificial
ya que pre y post-Internet no se aplica a ninos y adolescentes.

El término «cultura juvenil movily, acunado por Kasesniemi y Rautiainen (2002), es el que utiliza Abeele
(2016) para describir las culturas juveniles. El término pretende destacar la importancia de los medios
en la vida de las generaciones mds jévenes, y no sugerir que existe una cultura juvenil homogenizada
mundial, ya que los antecedentes socioecondémicos y culturales, entre otros aspectos, tienen un
impacto directo en las motivaciones, propdsitos y tipos de uso de los medios por parte de los jévenes
(Goggin, 2013). Por lo tanto, la(s) cultura(s) juvenil(es) movil(es) estd(n) vinculada(s) a realidades
sociales y culturales distintas que influyen (y son influidas) por las apropiaciones de los usos de los
teléfonos méviles (Togar et al., 2024).

Para Mascheroni y Olafsson (2014), comparados con los ordenadores, los dispositivos portdtiles, como
teléfonos moviles y tabletas, ofrecen experiencias de acceso a Internet diferenciadas, lo que sugiere
una presencia constante en la vida de los nifios y jbvenes. En consonancia con las afirmaciones
de Livingstone (2019), el andlisis de los medios portdtiles es, por ello, transversal por un lado a las
preocupaciones sobre la privacidad y la exposicion al riesgo y el desafio siempre presente que
plantea la constante exposicion y el intercambio de datos personales, pero también ofrece distintas
posibilidades para aumentar las oportunidades (Abeele, 2016). Togar et al. (2024) destacan, en
base a un estudio de caso del pais africano Liberia, la importancia de los enfoques localizados para
entender las culturas juveniles, y subrayan la relevancia de analizar las especificidades de cada pais.
Por ejemplo, en Liberia el acceso a Internet y el uso de teléfonos mdviles pueden ofrecer grandes
posibilidades para afrontar los retos socioecondmicos. Esto se repercute en la definicion de que un uso
mds consciente de los medios digitales se define como un «estado en el que se mantiene el bienestar
subjetivo en un entorno caracterizado por la sobreabundancia de comunicacion digitaly (Gui et al.,
2017:166). Aunqgue los usuarios en general, y especificamente los nifos y jovenes, requieren habilidades
especificas para poder coordinarse entre la multitarea, la fragmentacién del tiempo, el uso excesivo y
las fuentes sobreabundantes de relaciones interpersonales (Gui et al., 2023).

Los estudios sobre medios méviles son complejos y multifacéticos. Las asombrosas cifras de uso
reflejan la capilaridad con la que las tecnologias moviles se han incorporado en el dia a dia. Los
datos sobre los ninos y jbvenes en Portugal especificamente (Simdes et al., 2014) siguen la tendencia
europea en el dmbito del proyecto Net Children Go Mobile, que incluia Reino Unido, Irlanda, Bélgica,
Dinamarca, Rumania, Italia y Portugal (Mascheroni y Olafsson, 2014). En la encuesta participaron 3500
ninos y jovenes de 9 a 16 anos de los siete paises, y 501 de Portugal. El informe portugués de 2014 en
relacién con el informe de 2010 ha demostrado cambios en los patrones de uso y acceso por género,
indicando que hay un nUmero creciente de ninas que utilizan dispositivos moviles (Simodes et al., 2014).
Entfre las actividades diarias preferidas de las ninas y los nifos, las mds frecuentemente citadas son
escuchar musica, ver videos, acceso a las redes sociales y comunicar por mensajes. Aparte del ocio y
la comunicacion, la busqueda de temas de interés aumenta para los participantes que tienen acceso
a Internet a través de teléfonos moviles u otros dispositivos méviles, como tabletas.

Otro conjunto de datos del proyecto Portugal ySkills (Ponte et al., 2022) indicaba el uso casi universal

de las redes sociales entre 1017 adolescentes de entre 12y 17 anos de 7 colegios diferentes y que la
comunicacién y el entretenimiento son los principales fines para acceder a Internet. Segin la encuesta,
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el 94 % accede a Internet a través de sus teléfonos moviles, el 49 % usan el ordenador, y las tabletas
son la opcién preferida de un reducido nUmero del 13 %. Los resultados, en linea con el informe Net
Children Go Mobile basados en los datos de Portugal (Simdes et al., 2014), mostraron que el porcentaje
mds alto de acceso a Internet por parte de los adolescentes es a partir de casa (97 %), y el tiempo
promedio para las chicas es de 4 horas y para los chicos de 3,7 horas. La lista de las tres razones
principales para usar Internet son hablar con los amigos (89%). escuchar musica (81%) y hablar con los
padres u ofros cuidadores (72%). Comparativamente, el 33 % usa Internet para consolidar informacion
y conocimientos, mientras que el 41 % la usa para aprender algo nuevo. Las redes sociales son casi
universales para chicos y chicas. El 95 % afirma tener un perfil en las redes sociales, mientras que 5 de
cada 10 acepta seguidores desconocidos, lo que nos lleva de nuevo a la cuestidon de la privacidad y
la seguridad en linea.

En el proyecto EU Kids Online, del afo 2019, se realizd una encuesta, en la que Portugal también
participd, y que contd con 1974 ninos y jévenes de entre 9 y 17 afos (Ponte & Batista, 2019). Las
respuestas indicaron que aunque las prdcticas digitales estdn presentes a diario, no representan la
actividad mds importante, ya que socializar en persona con los amigos, estudiar o realizar las tareas
domeésticas ocupan el primer lugar en relacién con el acceso a Internet. En consonancia con las
encuestas mencionadas, existen variaciones significativas en relacién con la edad y el género.
Como promedio, los nifos y jovenes portugueses estiman que pasan aproximadamente 3 horas al
dia accediendo a Internet (y la cifra revelada por el estudio es casi idéntica para chicos y chicas),
aumentando a medida que crecen.

Ofro proyecto europeo, titulado Transmedia Literacy, un estudio comparativo realizado con
adolescentes de entre 12 y 19 anos de Portugal, Italia y Espana (Pereira et al., 2018), ha concluido
que las redes sociales son la razén predominante para acceder a Internet. YouTube aparece como
la red social mds utilizada por el 97 %, seguida de WhatsApp (88 %) e Instagram (73 %). Entre los
jévenes portugueses, otra informacioén relevante muestra que los patrones de uso y acceso entre los
adolescentes pone el énfasis en el consumo y el intercambio de informacién personal (incluidas las
fotos) con los amigos, en lugar de producir contenidos o participar de alguna manera. Sin embargo, los
participantes mostraron estar preocupados con la exposicion en linea y no estar dispuestos a aceptar
solicitudes de seguidores desconocidos. Los adolescentes también indicaron tener un conocimiento
general del funcionamiento de las redes sociales, especialmente en relacién con los riesgos de la
privacidad en linea.

Como demuestran las investigaciones sobre ninos y jévenes y los usos y el acceso a Internet a fravés de
dispositivos méviles, en particular los teléfonos moviles, surge laimagen metafdrica de un caleidoscopio,
que combina relaciones infrincadas y en constante cambio entre el uso del tiempo y el cémo, el
cudndo y el por qué.

Teniendo en cuentala investigacién realizada sobre los nifos, los jévenes y los medios de comunicacion,
en particular sobre teléfonos moéviles e Internet, este articulo se centra en las précticas medidticas y
en el papel que desempenan los moviles en los hdbitos de consumo de una muestra de 1131 nifos y
jévenes de 11 a 19 anos que viven en Portugal continental.

Los datos se recogieron a través de un cuestionario en linea aplicado en 26 escuelas portuguesas
con alumnos de sexto (sexto de primaria), noveno (tercero de la ESO) y duodécimo (segundo de
Bachillerato). El objetivo del andlisis es identificar los cambios y la evolucién del uso de los medios
de comunicacion a medida que los ninos crecen entre estos tres cursos escolares en funcién de las
diferencias de edad y sexo.

La metodologia del estudio y sus objetivos se detallardn en la seccidn siguiente.

2. Métodos

Este articulo presenta parte de un proyecto de investigacion de cuatro afos apoyado por la Fundacion
Portuguesa para la Ciencia y la Tecnologia, llamado [suprimido para revision por pares].

Uno de los objetivos del proyecto es precisamente conocer y caracterizar las précticas medidticas de
los nifos y jovenes portugueses de entfre 11y 19 anos, matriculados en los cursos 6.2, 9.°y 12.°. En este
arficulo pretendemos analizar algunos de los datos recogidos, centrando el andlisis especificamente
en el uso de los teléfonos moviles e Internet. Los cursos y el sexo de los participantes se tendrdn en
cuenta al analizar los datfos.

Este estudio aborda la siguiente pregunta de investigacion: sCudles son las prdcticas medidticas de
los nifos y jovenes? ;Qué papel desempenan los méviles en sus hdbitos de consumo de los medios?



Los principales objetivos son:

Identificar el acceso y el uso de los medios por parte de los nifos y jévenes de la muestra;

Describir las actividades relacionadas con los medios en las que pasan mds tiempo en un

«dia normal de la semanay;

e Reconocer cémo clasifican los adolescentes los medios segun su percepciéon de la
importancia que tienen en su vida;

e Examinar los usos y la importancia de los méviles para los participantes;

¢ Entender cémo se clasifican los adolescentes como usuarios de movil;

¢ Determinar cudnto fiempo estdn dispuestos los adolescentes a estar sin acceso a los medios

de comunicacion.

Los datos se han recogido entre diciembre de 2022 y febrero de 2023 a través de la distribucion de
una encuesta en linea. El cuestionario fue disefado por el coordinador del proyecto y discutido vy
validado por todo el equipo. Se ha disefado en linea con los objetivos previamente definidos. Tras esta
validacién inicial, se llevé a cabo un pre-test en los tres cursos escolares correspondientes al estudio en
un colegio no participante en el proyecto. Los comentarios recibidos de los alumnos se analizaron y se
incorporaron a la version final de la encuesta.

El cuestionario se distribuyd por 26 grupos de escuelas de 23 unidades territoriales (NUTS lll) en Portugal
continental usando una técnica de muestreo no probabilistica. Ademds de tener en cuenta la
clasificacion NUTS Il los criterios de seleccidn de los grupos de escuelas también incluyeron otros tres:
uno del drea urbana de Oporto, uno de Lisboa y ofro de Braga, la ciudad donde se lleva a cabo el
proyecto. Una vez seleccionadas y contactadas las escuelas, el cuestionario se administrd en linea en
las clases indicadas previamente por la direccion de la escuela. Para la seleccion de las escuelas vy la
aplicacion del cuestionario se contd con el apoyo de la Red de Bibliotecas Escolares de Portugal. En
cada escuela, el cuestionario se administrd con el apoyo de un profesor bibliotecario. Asi se obtuvo
una muestra de 1131 ninos y jévenes, con edades entfre los 11 y los 19 anos, de 78 cursos (26 de 6.°, 26
de 9.°y 26 de 12.°), que se describen a continuacion.

2.1. Estadisticas y medidas

El andilisis estadistico se realizd con el programa IBM SPSS Statistics. La muestra del estudio se analizé de
forma descriptiva segun la naturaleza de las variables usadas. En las variables cualitativas se calcularon
frecuencias absolutas (nUmero de casos vdlidos - n) y frecuencias relativas (porcentaje de casos
vdlidos - %). En el caso de las variables cuantitativas o en una escala de evaluaciéon ordinal (Likert), se
calcularon estadisticas descriptivas para la tendencia central (media, mediana y moda); la dispersién
(desviaciéon estandar); y los valores extremos (minimo y mdximo). Para poder extrapolar los resultados
obtenidos a la poblacién objeto de estudio se usaron andlisis inferenciales y se considerd un nivel de
significancia del 5 % en todas las pruebas de hipdtesis efectuadas. Para comprobar si dos variables
cudlitativas eran dependientes (relacionadas) se usé la prueba de ji-cuadrado de independencia y
se construyd la correspondiente tabla de contingencia con el nUmero vy el porcentaje de casos. Por
otfra parte, siempre que las variables a comparar tenian dos grupos, se utilizd la prueba no paramétrica
de Mann-Whitney (M-W) y siempre que habia mds de dos grupos a comparar, se utilizd la prueba de
Kruskal-Wallis (K-W). Cuando la prueba de K-W mostré diferencias estadisticas significativas, se aplicé la
prueba de M-W con la correccién de Bonferroni a los grupos de comparacién para no incrementar el
error de tipo | en las multiples pruebas llevadas a cabo (Sheskin, 2011; Marbco, 2021).

2.2. Procedimientos éticos

Cualquier investigacion requiere una atencién y unos procedimientos cuidadosos y rigurosos. Cuando
se lleva a cabo una investigacién con nifos, debe prestarse especial atencién a que todos estos
procedimientos se comuniquen claramente para garantizar la méxima comprension. Del mismo modo,
hay que tener en cuenta la diversidad de entornos familiares y desarrollar instrumentos accesibles para
todos. Para garantizar estas cuestiones éticas, se entregd a los tutores de todos los nifios y jévenes de
los cursos elegidos un formulario de consentimiento informado en el que se explicaba la finalidad del
proyecto, sus objetivos y cémo se tratarian los datos. Todos los participantes recibieron también el
consentimiento informado. Los participantes que tenian firmados ambos formularios de consentimiento
fueron los Unicos que participaron en el estudio y cumplimentaron el cuestionario.

Al principio del estudio se consulté el Comité de Etica de Investigacién en Ciencias Sociales y Humanas
de la Universidad de Minho, que emitié una respuesta positiva (referencia: CEICSH 041/2022). Se
consultd a la Direccidon General de Educacién de Portugal sobre el contenido del cuestionario y su
aplicacion en las escuelas, y este recibid una respuesta positiva (nUmero 0542500001) fras ser enviado
para su aprobacion.



2.3. Participantes

Como se muestra en la Figura 1 a continuacion, de toda la muestra (n=1131), el 32 % (n=357) cursan
sexto, el 33 % (n=376) noveno y el 35 % (n=398) duodécimo.

Figura 1. NOmero y porcentaje de participantes por curso escolar

m 4.° curso

= 2. curso
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Los alumnos de sexto curso suelen tener entre 11y 12 anos, porlo que el 65,7 % de los alumnos tenian 11
anosy el 31,2 % 12, mientras que 9 ninos (el 2,5 %) tenian 13 anos. Las edades mdas comunes en noveno
curso son 14y 15 anos. El 65,1 % de la muestra tenia 14 anos y el 26,4 % tenia 15. El 8,5 % restante tenia
edades diversas, la mayoria mayores de quince anos. Las edades normales de los alumnos de 12.°
curso son 17 y 18. De los encuestados de este curso, el 64,9 % tenia 17 anos, el 30,3 % tenia 18 anos y el
4,8 % tenia 19 anos. Cuatro alumnos no especificaron su edad. La distribucion de los participantes por

edad y curso escolar se muestra en el Cuadro 1

Cuadro 1. NUmero y porcentaje de participantes por edad

Edad 6.° curso 9.° curso 12.° curso Total
n % n % n % n %

11 aios 234 65,7 % 1 0.3% 0 0.0% 235 20,9 %
12 aios 111 31.2% 0 0.0 % 0 0.0 % 111 2.8 %
13 aios 9 2,5% 3 0.8 % 0 0.0 % 12 11%
14 ainos 2 0.6 % 244 651 % 0 0.0% 246 21,8 %
15 aios 0 0.0 % 99 26,4 % 0 0.0% 99 8.8 %
16 aios 0 0.0 % 23 61 % 0 0.0% 23 20%
17 aios 0 0.0 % 3 08 % 257 64,9 % 260 23,1 %
18 aios 0 0.0% 2 0.5% 120 30.3% 122 10,8 %
19 aios 0 0.0 % 0 0.0 % 19 4,8 % 19 1.7 %

Total 356 100,0 % 375 100,0 % 396 100,0 % 1127 100,0 %

El porcentaje de chicas en la muestra es mayor que el porcentaje de chicos (55,2 %y 41,8 %), a pesar
de que la muestra es generalmente paritaria. Solo un 3,0 % de la muestra escogid la opcién «Prefiero
no contestam. La baja frecuencia de esta opcién llevaria a un cruce de variables poco fiable, por lo
que esta opcidn no se ha tenido en cuenta en la presentacion de los resultados. La composicién de la

muestra se indica en el Cuadro 2 segun el sexo y el curso escolar.



Cuadro 2. Participantes por género y curso escolar

Género 6.° curso 9.° curso 12.° curso Total
n % n % n % n %
Chicas 185 51.8% 180 47,9 % 259 65,1 % 624 552 %
Chicos 160 44,8 % 182 48,4 % 131 329 % 473 41.8%
Prefiero no contestar 12 3.4% 14 3.7 % 8 20% 34 3.0%
Total 357 1000% 376 1000% 398 100,0% 1131 100,0 %

3. Resultados y discusion
3.1. Acceso y uso de los medios

Son tres los dispositivos que la mayoria de los alumnos (mds del 95 %) tiene en casa a su disposicion:
el teléfono movil, Internet, un ordenador con acceso a Internet y la televisién. Esto es evidente
tanto si se analiza la muestra en su conjunto como si se hace por ano de escolarizacion (6.°, 9.°y
12.° curso) o por sexo. Como demuestran estudios portfugueses anteriores (Pereira, et al., 2021), el
acceso a los medios parece no ser ya un problema en Portugal. Y, como minimo, tiene el efecto de
difuminar las desigualdades econdmicas que persisten en la sociedad portuguesa. Aungue el entorno
socioeconédmico no era una variable en nuestro estudio, teniendo en cuenta que los padres de los
alumnos de la muestra tenian trabajos diferentes, hemos concluido que los encuestados pertenecen
a diferentes contextos socioecondmicos. La homogeneidad de los resultados en lo que se refiere
al acceso confradice la idea de Horst y Gaspard (2021) de que los contextos nacionales/locales se
caracterizan por un acceso desigual. Tampoco confirma, al menos en lo que se refiere al acceso,
las limitaciones socioecondmicas de las que hablan Alper et al. (2016) y también Abeele (2016), que
hemos destacado en el marco tedrico de este articulo.

Volviendo a los datos sobre el acceso a los medios revelados por nuestro estudio, estos también
muestran consistencia en cuanto a los dispositivos que los alumnos afirman tener menos: lectores de
libros electrénicos y periddicos, tanto digitales como impresos. Pero existe una gran diferencia entre
estos dos. Sélo el 9 % de la muestra posee un lector electrénico, frente al 39 % que posee periddicos
digitales o en linea. Para Horst y Gaspard (2021) las plataformas multimedios son uno de los tres
principales desarrollos que han configurado el mundo medidtico de los jévenes, junto con la forma
en que el wi-fi publico permite una mayor participacion a través de plataformas y otras tecnologias, y
coémo los contextos nacionales/locales se caracterizan por un acceso desigual.

La gran mayoria de los alumnos (96 %) tiene un perfil en al menos una red social. Como era de esperar,
la mayoria de los encuestados que no tienen redes sociales son los mds jovenes (6.° curso): un 11 %,
comparado conel 1 % de 9.°curso y el 2 % de 12.° curso. Aun asi, es sorprendente que el 89 % de ellos
ya tengan un perfil en las redes sociales. Al analizar las estadisticas por sexo, las chicas (98 %) tienen
mds cuentas de redes sociales que los chicos (93 %). La correlacion entre tener o no un perfil en una
red social y el curso escolar, por un lado, y el sexo, por otro, es estadisticamente significativa (p<0,05).

Esta presencia casi universal de la muestra en las redes sociales no sorprende, ya que ha sido senalada
por otros estudios a escala internacional y nacional. Por ejemplo, los datos de Eurostat (Comision
Europea, 2022) muestran que el 84 % de los jdvenes que viven en la Unién Europea tienen acceso a
plataformas de redes sociales; el proyecto portugués ySkills (Ponte, et al., 2022) también indicd que el
95 % de su muestra tenia un perfil en las redes sociales, y el proyecto Transmedia Literacy, que recogid
datos de adolescentes de Portugal, Italia y Espaia (Pereira et al., 2018), concluyd que las redes sociales
estaban a la cabeza de los motivos para usar Infernet. Y en las elecciones parlamentarias de 2023 en
Finlandia, los candidatos recurrieron en gran medida a TikTok, entre ofras plataformas, para acceder
al publico joven, lo que plantea retos en cuanto al grado de comprobacion de los hechos y otras
competencias medidticas para filtrar un flujo constante de informacién. El proyecto YSkills mostrd la
misma tendencia que el presente estudio, relacionando las redes sociales con la edad y el sexo.

Cuando se pidié a los participantes que identificaran los nombres de las redes sociales en las que
tienen un perfil, resultd que la mayoria estdn presentes en mds de una red social, lo que revela la
cantidad de fiempo y esfuerzo que requiere mantener todos estos perfiles y estar al dia de las diversas
publicaciones en las diferentes redes. Considerando tfoda la muestra, WhatsApp es la red social en la
que mds individuos tienen una cuenta (95 %), seguida de Instagram (88 %) y TikTok (80 %).

Sin embargo, cuando observamos los datos por curso escolar existen pequenas diferencias: en todos
los afos escolares WhatsApp es la red en la que mds encuestados tienen un perfil, lo que muestra la
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importancia de las redes sociales para mantener el contacto y hablar con la familia y los amigos. En el
caso de los alumnos de 12.° curso, el mismo porcentaje (98 %) también tiene una cuenta de Instagram.
La popularidad de Instagram también se confirma entre los alumnos de 9.° curso, en los que Instagram
estd en segundo lugar (94 %), seguido de TikTok (81 %). Para los alumnos de 6.° curso, el orden se
invierte: TikTok ocupa el segundo lugar (80 %) e Instagram el tercero (67 %). Después de estas tres redes
sociales, YouTube ocupa el cuarto lugar en todos los cursos escolares, pero la popularidad de esta
red social parece aumentar con la edad: el 61 % para los alumnos de 6.° curso, el 78 % para los de 9.°
curso y el 83 % para los de 12.° curso. El uso de Twitter aumenta claramente con la edad: el 78 % de los
alumnos de 12.° curso lo utilizan.

En cuanto al sexo, WhatsApp encabeza la clasificacion para las chicas (98 %) y para los chicos (92 %).
Lo mismo sucede con Instagram: el 91 % de las chicas y el 83 % de los chicos tiene una cuenta. Hay
diferencias en el tercer y cuarto puesto: las chicas prefieren TikTok (84 %) a YouTube (69 %). mientras
que los chicos prefieren YouTube (83 %) a TikTok (74 %).

En cuanto a las redes sociales favoritas de nifos y jovenes, este estudio muestra una clara pérdida
de influencia de YouTube y un aumento del uso de WhatsApp e Instagram en comparacién con los
resultados del proyecto Transmedia Literacy. En este estudio de 2018, YouTube era citada como la
red social mds utilizada por el 97 %, seguida de WhatsApp (88 %) e Instagram (73 %). Estos resultados
sugieren que, ala hora de utilizar las redes sociales, los objetivos de comunicacién parecen prevalecer
sobre el enfretenimiento. Dado que WhatsApp se utiliza principalmente para enviar mensajes de texto,
pero también de audio y video, con contactos que ya forman parte de la red del usuario, si bien no
podemos afirmar (porque estaba fuera del dmbito de nuestra investigacion), como afirma Fortunati
(2002), que las formas de comunicacién cara a cara estén perdiendo valor, si podemos destacar que
los mensajes de texto en linea se han convertido en si mismos en una forma natural de comunicacién.
Quizd tan natural como el cara a cara. Nuestro estudio apoya definitivamente el argumento de Ling
(2007) de que los mensajes de texto estimulan diferentes tipos de comunicacién dentro del grupo y que
son utilizados por nifios y jovenes. En este estudio pretendiamos averiguar qué actividades medidticas
realizan con mds frecuencia en un «dia normal de la semanay, utilizando una escala de Likert con 9
posiciones, ordenadas de 1 (nunca) a 9 (mds de 6 horas).

Con respecto al uso de dispositivos, los resultados muestran que los nifios y jdvenes pasan la mayor
parte del fiempo con sus moéviles. Esta conclusién es fransversal a los tres cursos escolares y a ambos
sexos (masculino y femenino). Viendo la muestra como un todo, los encuestados pasan un promedio
de casi 4 horas al dia mirando la pantalla de su teléfono mévil (M=5,88; SD=2,15). Esto coincide con la
cantidad de tiempo que la muestra del proyecto YSkills (2022) declard pasar en linea y representa un
incremento con respecto a las poco mds de fres horas que los nifos y jdvenes que participaron en el
proyecto EU Kids Online (Ponte y Batista, 2019) declararon pasar en linea al dia.

Un andlisis mds profundo también muestra que el tiempo que los participantes pasan conectados con
sus méviles aumenta con el nivel educativo: los alumnos de 6.° curso pasan un poco menos de 3 horas all
dia con sus moéviles (M=4,91; SD=2,16), los de 9.° curso pasan un poco mds de 4 horas (M=6,13; SD=2,12)
y en los alumnos de 12.° curso esta cifra aumenta ofra vez, con un promedio de aproximadamente
cuatro horas y media (M=6,51; SD=1,85). La Figura 2 presenta estos resultados.

Los datos dejaron claro que se frata de una muestra muy conectada a los medios, con altos niveles
de consumo y una gran cantidad de tiempo pasado en linea. De hecho, las lineas entre la vida online
y offline son ahora muy difusas, lo que nos lleva a confirmar la idea de Floridi (Floridi, 2015) de que hoy
las vidas son onlife.



Figura 2. Promedio de tiempo que los participantes pasan conectados a sus méviles por curso escolar
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Escala de Likert: 1 = Nunca, 2 = Menos de 1 hora, 3 =1 hora, 4 =2 horas, 5=3 horas, 6 =4 horas, 7 =5
horas, 8 = 6 horas, 9 = Mds de 6 horas.

3.2. Actividades medidticas que mds tiempo consumen los adolescentes en un «dia normal de la
semanan

Después del moévil y observando la muestra como un todo, como muestra el Cuadro 3, las actividades
en las que los encuestados pasan mds tiempo, entre tres y dos horas al dia, son: estar en las redes
sociales (M=4,81; SD=2,27), escuchar musica (M=4,64; SD. =2,41), hablar con los amigos en las redes
sociales (M=4,37; P.D.=2,36), navegar por Internet (M=4,32; P.D.=2,38), ver videos (M=4,23; P.D.=2,14)
y ver la television (M=4,11; P.D.=2,10). Se encontré una relacidon de dependencia estadisticamente
significativa para todos estos medios (p<0,05), excepto para ver la television y ver videos.

Entre estos usos, estar en las redes sociales se destaca de los demds, ya que ocupa a los encuestados
casi 3 horas al dia (M=4,81; SD=2,27). y el tiempo que los alumnos pasan en estos espacios virtuales
tiende a aumentar segun el nivel de escolarizacion (como habiamos visto para el uso del mévil). Asi,
mientras que los alumnos de 6.° curso dicen pasar aproximadamente 2 horas al dia en las redes sociales
(M=4,02; SD=2,26), los de 9.° curso dicen pasar mds de 3 horas (M=5,06; SD=2,30) y los de 12.° curso
también (M=5,28; SD=2,07). Se encontré una relacion de dependencia estadisticamente significativa
para todos estos medios (p<0,05), excepto para ver la televisiéon y ver videos, y el curso escolar en el
que estaban los alumnos.

Existen otras diferencias en el uso de los medios por curso escolar. Estar en las redes sociales es la
actividad medidtica a la que mds tiempo dedican los alumnos de 9.° curso después del teléfono movil.
Sin embargo, para los alumnos de 6.° curso, le siguen ver videos (M=4,08; SD=2,12) y escuchar musica
(M=5,31; SD=2,38). Cabe senalar que escuchar musica es otra actividad medidtica que aumenta
con el nivel educativo: (M=3,74; P.D.=2,21 para los alumnos de 6.° curso; M=4,80; P.D.=2,38 para los
de 9., M=5,31; P.D.=2,38 para los de 12.°). En estos casos, se encontré una relacién estadisticamente
significativa entre el curso escolar de los alumnos y escuchar musica, pero no para la misma variable
combinada con ver videos.

Los nifos vy los jovenes de la muestra estdn expuestos a una amplia gama de medios. Los medios
tradicionales se han mencionado con menos frecuencia, aungque la television sigue teniendo alguna
importancia en sus prdcticas medidticas, algo mds de dos horas al dia. Leer libros, ver o escuchar las
noticias estdn entre las actividades a las que menos se dedican los participantes, son solo cerca de
30 minutos al dia de media. Casi no dedican fiempo a escuchar la radio, escuchar podcasts o leer
periddicos impresos o digitales.



Cuadro 3. Promedio de tiempo que dedican los nifios y jovenes a actividades medidticas en un «dia
normal de la semanay por curso escolar

6.° curso 9.° curso 12.° curso Total
valor p
N M sD N M sD N M SD N M SD
Usar el movil 357 | 491 | 2,16 | 376 | 6,13 | 2,12 | 398 | 6,51 | 1,85 | 1131 | 588 | 2,15 | 0,000*

Usar el ordenador/

357 | 3,54 | 226 | 376 | 411 | 232 | 398 | 406 | 2,15 | 1131 | 3,91 | 2,26 | 0,000*
la tableta

Escuchar la radio 357 | 1.81 124 | 376 | 1,75 | 1,22 | 398 | 1,89 | 1,25 | 1131 1,82 | 1,24 0.050

Leer periédicos
(digitales o 357 | 1,38 | 0,91 | 376 | 1,36 | 0,80 | 398 | 1,59 | 0,78 | 1131 1,45 | 0,84 | 0,000
impresos)

Leer libros 357 | 2,74 | 1,42 | 376 | 235 | 1,46 | 398 | 2,50 | 1,57 | 1131 | 2,53 | 1,49 | 0,000*

Jugar a

) ) 357 | 3,68 | 2,52 | 376 | 3,80 | 2,60 | 398 | 2,72 | 2,21 | 1131 | 3,38 | 2,49 | 0,000*
videojuegos

Estar en las redes

X 357 | 402 | 2,26 | 376 | 506 | 2,30 | 398 | 528 | 2,07 | 1131 4,81 | 2,27 | 0,000%
sociales

Hablar con
amigos en las 357 | 375 | 2,27 | 376 | 452 | 2,38 | 398 | 480 | 2,30 | 1131 | 437 | 2,36 | 0,000*
redes sociales

Ver la television
(incluidas Netflix, 357 | 3,92 | 2,14 | 376 | 423 | 2,15 | 398 | 4,17 | 2,01 1131 4,11 2,10 0,062
HBO...)

Navegar por

357 | 371 | 2,21 | 376 | 4,63 | 2,42 | 398 | 4,57 | 238 | 1131 4,32 | 2,38 | 0,000%
Intfernet

Escuchar musica 357 | 3,74 | 221 | 376 | 480 | 2,38 | 398 | 531 | 2,38 | 1131 | 4,64 | 2,41 | 0,000*

Ver videos 357 | 408 | 212 | 376 | 438 | 2,24 | 398 | 421 | 207 | 1131 | 423 | 2,14 | 0,195
Leer/ver/escuchar | 5 | 537 | 143 | 376 | 2,37 | 1,51 | 398 | 281 | 1,44 | 1131 | 2,53 | 1,47 | 0,000*
las noticias

Escuchar podcasts | 357 | 1,80 | 1,62 | 376 | 2,29 | 1,86 | 398 | 2,14 | 1,68 | 1131 | 2,08 | 1,67 | 0,000*

* Valores estadisticamente significativos

N = NUmero vdlido de casos; M = Media; SD = Desviacion estdndar; escala de Likert: 1 = Nunca, 2 =
Menos de 1 hora, 3 =1 hora, 4 =2 horas, 5 =3 horas, 6 = 4 horas, 7 = 5 horas, 8 = 6 horas, 9 = Mds de 6
horas.

También existen diferencias cuando filtramos los datos por sexo: las chicas pasan un poco mds de tres
horas al dia en las redes sociales (M=5,06; SD=2,17), mientras que los chicos no pasan mds de dos horas
y media. Para ambos sexos, la mayor cantidad de tiempo dedicado a las redes sociales es hablando
en el chat, lo que confirma la hipbtesis mencionada anteriormente de que las redes sociales se usan
principalmente para comunicar: las chicas (M=4,57; $.D.=2,23) lo hacen una media de 30 minutos
mas al dia que los chicos (M=4,07; S.D.=2,46). Esta diferencia puede explicarse a través del mayor uso
que hacen los chicos de los videojuegos. No es sorprendente, pero como se trata de una relacion
de dependencia estadisticamente significativa, debe senalarse que el tiempo dedicado a socializar
en linea (en el sentido de hablar con otras personas) también aumenta con el curso escolar (M=3,75;
DT=2,27 para los alumnos de 6.° curso; M=4,52; DT=2,38 para los de 9.° curso; M=4,80; DT=2,30 para los
de 12.° curso).

Las actividades medidticas favoritas (en otras palabras, en las que los encuestados pasan mds
tiempo) también varian segin el sexo. Asi, mientras que las chicas pasan la mayor parte del tiempo
en las redes sociales (M=5,06; SD=2,17), los chicos lo dedican a jugar a videojuegos (M=4,82; SD=2,50),
haciéndolo durante algo menos de tres horas, mds del doble de lo que sus companeras dedican de
media a la misma actividad (M=2,25; SD=1,81). Cabe anadir que jugar a videojuegos es una actividad
diaria que parece tener cierta importancia para los alumnos de 6.° y 9.° cursos (M=3,68 y M=3,80,
respectivamente), pero no tanto para los de 12.° curso (M=2,72). Volviendo a las diferencias por sexo,
aunque mds moderadas, también se observa que los chicos (M=4,46; $.D.=2,17) ven mds videos que
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las chicas (M=4; $.D.=2,07) y que las chicas (M=4,76; S.D.=2,32) escuchan mds musica que los chicos
(M=4,41; $.D.=2,49). Todas estas diferencias son estadisticamente significativas (p<0,05).

Entre las actividades a las que la muestra como un todo, y cada uno de los cursos escolares, no
dedica ningun tiempo o con las que ocupan alrededor de media hora o incluso menos de su jornada
se encuenfran las siguientes: leer libros (M=2,53; SD P.=1,49), leer/ver/escuchar las noticias (M=2,53;
D.P.=1,47), escuchar podcasts (M=2,08; D.P.=1,67), escuchar la radio (M=1,82; D.P.=1,24) y leer
periddicos digitales o impresos (M=1,45; D.P.=0,84). Estos resultados son estadisticamente significativos
en todos los casos (p<0,05).

Si sumamos el tiempo medio que la muestra pasa diariamente en cada una de las actividades
medidticas por las que se les preguntd, llegamos a la conclusion de que los encuestados pasan
alrededor de 14 horas y 30 minutos conectados a los medios en un dia normal de la semana, lo que
nos permite deducir que utilizan mds de un dispositivo multimedia al mismo tiempo U, A fravés del
andlisis de los datos recogidos pudimos ver claramente la convergencia medidtica acuiada por
Jenkins (2004). La muestra no solo usa sus moviles para diferentes précticas, sino que también solapa
el uso de diferentes medios al mismo tiempo, como revela el nUmero de horas que declaran usar los
medios al dia.

3.3. Clasificar los medios segUn su importancia en la vida de los adolescentes

Cuando se les preguntd cudl de los doce medios indicados @ era mds importante para ellos, la
mayoria de los encuestados en la muestra total (36 %) pusieron el mévil en primer lugar, y el grado
de importancia atribuido a este dispositivo aumenta con el nivel educativo en el que se encuentran.
El 29 % de los alumnos de 6.° curso, el 37 % de los de 9.°y el 41 % de los de 12.° dan prioridad al
movil. El segundo medio después del mévil en orden de importancia es Internet (referido en primer
lugar por el 25 %), y el mismo resultado se observa cuando nos centramos en el segundo medio mds
referido por curso escolar: el 19 % de los alumnos de 6.° curso, el 28 % de los de 9.°y el 27 % de los de
12.° seleccionaron Internet como el medio mds importante para ellos. La unanimidad de las opciones
termina cuando observamos el tercer medio favorito: hay una diferencia notable entre los alumnos de
6.° curso, por un lado, ylos de 9.°y 12.°, por otro. El 15 % de los alumnos de 6.° curso escogieron los libros
como medio mds importante, una opcién de apenas el 5 % de los alumnos de 9.° curso y del 8 % de los
de 12.°. En estos dos Ultimos cursos escolares, el medio que la mayoria de los encuestados sefala como
mds importante después de los moviles e Internet son las redes sociales: el 9 % de los alumnos de 9.°
cursoy el 11 % de los de 12.° sitGan las redes sociales a la cabeza de su lista de importancia. Este medio
fue escogido como favorito por el 7 % de los alumnos de 6.° curso.

Otra forma de entender los datos de esta pregunta es sumar, para cada medio, el porcentaje de
alumnos que lo sitian en una de las fres primeras posiciones. Este cdlculo, mostrado en la Figura 3, nos
permite concluir que, teniendo en cuenta a todos los encuestados, el mévil es el mds importante (74 %),
seguido de Internet (63 %) y las redes sociales (51 %). En el otro extremo del espectro, los peridédicos
(colocados en uno de los tres primeros puestos por solo el 5 % de los encuestados), la radio (5 %) y las
revistas (3 %) son los menos importantes en la vida de la poblacién estudiada.

Figura 3. Importancia de los medios en la vida de los alumnos: total de los tres primeros puestos
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Filtrando la misma pregunta por sexos, vemos que el mévil sigue siendo el dispositivo mds importante en
la vida de las chicas (45 %), pero en el caso de los chicos, el mayor porcentaije sitUa Internet en primer
lugar (30,2 %). Sin embargo, el 25 % de los chicos considera el mévil como el medio mds importante
para ellos. En el caso de las chicas, Internet es el segundo medio mds importante (22 %). El tercer medio
mds importante es muy diferente entre los dos sexos: para las chicas son los libros (12 %) y para los
chicos los videojuegos (13 %). En ambos casos, la tercera opcion estd a diez o mds puntos porcentuales
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de la segunda. Para la variable sexo hemos hecho el mismo ejercicio de sumar, para cada medio, el
porcentaje de alumnos que lo sitGan en una de las tres primeras posiciones. Observando los medios en
los tres primeros puestos, los mdviles son el medio mds importante tanto para las chicas (80 %) como
para los chicos (66 %). E Internet surge en segundo lugar para ambos sexos: el 66 % para las chicas y el
60 % para los chicos. En cuanto al tercer medio mds importante, hay diferencias: el 61 % de las chicas
respondid redes sociales y el 38 % de los chicos, videojuegos.

Aunque Lauricella y su equipo (2014) solo hacen referencia a las diferencias en los distintos usos de los
medios segunla edady el grupo de iguales, nuestrainvestigacién demuestra que el sexo tambiéninfluye
en las motivaciones para consumir determinados fipos de medios. Las diferencias que enconframos al
filtrar los datos por curso escolar y sexo lo comprueban.

Independientemente del género, los encuestados consideran que los medios de comunicacion
pertenecen esencialmente al dmbito del enfretenimiento. Cuando se pidid a los participantes que
escribieran una palabra para cada uno de estos medios que describiera el papel principal que
desempenan en sus vidas, la mayoria de las palabras elegidas apuntan al entretenimiento vy la
diversién, aunque con distinto peso: videojuegos (81 %), redes sociales (55 %), moviles (46 %), libros
(35 %) e Internet (33 %). Las elecciones léxicas usadas para el mévil demuestran que contribuye de
forma importante a las relaciones interpersonales, ya que el 32 % de las palabras escritas se refieren al
dmbito de la conversacion y la socializacion. Lo mismo es verdad, aungque con un porcentaje mds bajo
(19 %), para las redes sociales. Internet también es importante por sus funciones informativas (28 %) y los
libros por las posibilidades que ofrecen de ampliar conocimientos y abrir horizontes (20 %). El papel de
los medios para la investigacion (por ejemplo, para las tareas escolares) estd practicamente ausente,
lo que deja margen para la reflexidon, especialmente en el trabajo de alfabetizacién medidtica que
se lleva a cabo en las escuelas. Aunque estos resultados puedan parecer contradictorios con lo que
consideramos una priorizacién de la comunicacion sobre el entretenimiento en el uso de las redes
sociales, creemos que esta contradiccién es solo aparente, ya que la comunicacidn con los amigos e
incluso con la familia también puede seguir una logica de entfretenimiento.

3.4. Cémo se clasifican los adolescentes como usuarios de mévil

Cuando se pidid a los encuestados que se clasificaran a si mismos como usuarios de mévil, dando
a elegir entre cinco opciones: no usuario, usuario esporddico, usuario moderado, usuario intensivo o
usuario dependiente; vemos que cuanto mayor es el curso escolar de los alumnos, mas dificil parece
ser hacer un uso moderado del mévil. Asi, mientras que el 48 % de los alumnos de 6.° curso y el 47 %
de los de 9.° curso se autodenominan «usuarios moderadosy, en los de 12.° curso este porcentaje es
mucho mds bajo, del 36 %, como se muestra en la Figura 4. De hecho, al observar la muestra como un
todo, mds encuestados se ven a si mismos como «usuarios intensivosy o incluso «dependientesy (la suma
de las dos opciones es del 53 %) que como usuarios moderados (el 44 % del total), lo que sugiere que
gran parte de la muestra parece estar preocupada por el uso que hace de su teléfono movil.

La autoevaluacién como «usuario intensivoy también estd en consonancia con la idea de que la
moderacién del uso se hace mds dificil con la edad, ya que aumenta el nUmero de encuestados que
escoge esta opcidon a medida que aumenta el curso escolar: el 31 % se define de esta forma en 6.° curso,
el 40 % en 9.° curso y la cifra sube al 52 % en 12.° curso. Por lo tanto, mds de la mitad de los encuestados
de 12.° curso se consideran «usuarios intensivosy de moviles. Las pruebas de significacién revelan que
existen diferencias estadisticamente significativas en la clasificacién que hacen de si mismos como
usuarios de maévil segun el curso escolar (p>0,05). Esto no es verdad para la variable sexo. A este nivel,
la muestra no presenta grandes diferencias en la forma como se clasifican a si mismos como usuarios
de movil, pero las chicas dicen ser ligeramente mds usuarias «intensivasy o «dependientesy de méviles
que los chicos (el 54 % frente al 51 %, respectivamente).

En este estudio, como se menciona en el marco tedrico, confirmamos que el tiempo desempena
efectivamente un papel destacado en el andlisis del uso de los medios en general, y de los méviles en
particular, debido a su omnipresencia en la vida de casi todo el mundo, concretamente de los ninos y
los jovenes. En nuestra muestra, hacer un uso moderado de los méviles parece ser un reto para muchos
alumnos, especialmente a medida que su edad aumenta.

Alcompararla frecuencia con la que los encuestados dicen utilizar el teléfono mévily como se clasifican
a si mismos como usuarios de teléfonos madviles, vemos que existe una relacién de dependencia
estadisticamente significativa (p<0,05). A pesar de ello, hay un hecho curioso que aparentemente
confradice estos datos.

La opcidén «usuario dependienten de movil fue seleccionada mayoritariamente por los alumnos de 6.°
curso (16 %), seguidos por los de 9.° (11 %) y solo después por los de 12.° (10 %). Lo que importa aqui
no es la cantidad de tiempo invertido, sino el nivel de dependencia del dispositivo. Aunque todos los
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datos muestran que cuanto mds mayores son las personas, mds utilizan sus maoviles, esto no significa
necesariamente un grado autopercibido de dependencia de los moéviles. Los mds jovenes pueden
incluso usarlo durante menos tiempo, pero les resulta mds dificil alejarse de él. La cantidad de tiempo
que los jébvenes pasan con sus méviles parece pesar mucho en su conciencia. Esto podria deberse a
que siguen creyendo que hay otros juegos o formas de socializar lejos de las pantallas alas que podrian
estar dedicdndose, o a que sus padres les recuerdan este uso. Una situacion que es menos probable
que se produzca con alumnos mayores debido a su mayor autonomia.

Figura 4. Cémo se clasifican a si mismos como usuarios de mévil por curso escolar (N=1131)
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3.5 ;Cudnto tiempo aceptarian los adolescentes el reto de desconectarse de todos los medios de
comunicacién?

El hecho de que obtuvimos datos que apuntan en la misma direccién en la cuestion en la que
preguntamos a los participantes en el estudio cudnto tiempo estarian dispuestos a aceptar un reto que
les obligara a desconectar de todos los medios de comunicacion refuerza esta idea. Los alumnos de
6.° curso fueron los que mds contestaron que no aceptarian el reto porque no podrian desconectarse
(el 9 %, frente al 6 % de los de 9.°y el 3 % de los de 12.°), a pesar de que utilizan el mévil con menos
frecuencia. Mds alumnos de 12.° curso que de 6.° y 9.° dijeron que aceptarian el reto, tanto por una
semana como por un mes. Sin embargo, el nUmero de los que aceptaron desconectarse de los medios
durante una semana fue mucho mayor que el de los que aceptaron el mismo reto durante un mes. Si
observamos las cifras de los que aceptan desconectarse durante una semana y un mes agrupados,
vemos que son los encuestados de 12.° curso los que parecen mds capaces de mantenerse alejados
del moévil durante mds tiempo: el 61 %, comparado con el 50 % de los alumnos de 9.° curso vy el 48 %
de los de 6.°. Estas diferencias por curso escolar son evidentes en la representacion visual de la Figura
5. Tampoco se observaron grandes diferencias entre sexos en esta pregunta. La pregunta pedia a los
encuestados que escribieran otra hipdtesis si no estaban de acuerdo con ninguna de las presentadas
(manana/tarde, un dia, una semana, un mes o «no aceptaria el reto porque no podria desconectam).
Se observd que algunos encuestados supeditaban la aceptacién del reto propuesto a dos situaciones:
algunos dijeron que aceptarian si estaban con amigos y/o tenian actividades que hacer, otros
escribieron que considerarian aceptar el reto en funcién de la recompensa que recibieran.

Un reflejo de la dependencia de la muestra hacia el movil es el hecho de que, de media, mds de
la mitad (el 61,5 %, oscilando entre el 56 % de los alumnos de 6.° curso y el 65 % de los de 9.°) de los
encuestados lo elegiria si fuviera que emprender un vidje largo y, aparte de ropa y articulos de aseo,
solo pudiera llevar un objeto. Esta eleccion (realizada en una pregunta abierta) es transversal a todos
los cursos escolares y a los sexos masculino y femenino, y ademds tiene la particularidad de no tener
rival, ya que todos los demds objetos estdin a mds de 50 puntos porcentuales de distancia.



Figura 5. Cudnto tiempo estarian dispuestos a alejarse de su teléfono mévil por curso escolar (N=1131)
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En cuanto al objetivo de este estudio, identificar el lugar del mévil en las prdacticas medidticas de las
nuevas generaciones, los resultados muestran que el dispositivo que los ninos y jdvenes mds usan es sin
duda el movil.

A través del andlisis de varias preguntas del cuestionario, la importancia de los méviles en las précticas
medidticas de los ninos y jovenes es evidente.

Los datos presentados demuestran que los nifos y los jovenes estdn muy expuestos a los medios en
generaly, mds especificamente, debido a su incidencia, a los dispositivos moviles e Internet. En relacion
con los usos del movil enfre los nifos y jévenes encuestados, estos realizan claramente una «cultura
juvenil mévily como la denominaron Kasesniemi y Rautiainen (2002).

4. Conclusidn

Considerando que la comunicacién es la base de la sociedad humana (Castells, 2000), es indudable
que los medios tienen un papel clave tanto en la definicién de los periodos histéricos como en la
caracterizacion de las distintas generaciones. Examinando a un grupo de jbvenes nacidos en la
primera década del siglo XXI (es decir, de 2003 a 2011), descubrimos que la generacién mds joven no
solo habita en la «sociedad redy que el socidlogo cataldn Manuel Castells describié hace unos anos,
sino que también parece haberse enredado en una red medidtica que penetra todos los aspectos de
su vida cotidiana, especialmente durante su tiempo de ocio, interaccion social y sociabilidad.

La gran portabilidad y la infinita variedad de opciones que el teléfono movil consigue, casi
milagrosamente, esconder en su interior, lo coronan definitivamente como el medio-héroe de los ninos
y jébvenes de hoy. Tanto es asi, que la muestra del estudio afirmd que usan al menos un medio durante
mds de 14 horas y 30 minutos en un dia normal de la semana (la media aumenta hasta la asombrosa
cifra de 18 horas y media en los alumnos de noveno curso y de 15 horas y media en los de duodécimo
curso). Estas horas confirman la fuerza de la red medidtica, que los lleva a solapar su consumo de
medios, lo que sugiere una capacidad multitarea Unica. Silos teléfonos moviles ocupan el primer puesto
en la lista de preferencias de los dispositivos, las redes sociales, junto con los videojuegos, en el caso
de los chicos, parecen tener ventaja en lo que se refiere a las actividades medidticas. Pero no todo es
nuevo. Las prdcticas medidticas que marcaron a las generaciones anteriores, como escuchar musica,
ver la televisién o, en mucha menos medida, leer un libro o seguir las noticias, estdn aun presentes, pero
llegan (o son capaces de llegar) a través de dispositivos que sus padres y abuelos no tenian.

Aunque es importante tener en cuenta las limitaciones de este estudio, como el hecho de que se basa
en informacioén facilitada por los participantes, lo que puede llevar a distorsiones, y que su disefio es
transversal, los resultados (obtenidos a partir de una muestra grande y diversa en términos de edad
y geografia) deberian ser objeto de reflexion por parte de todos aquellos que influyen directa o
indirectamente en la vida de los nifos y jovenes, como maestros, padres o responsables politicos, que
pueden encontrar en estos datos un recurso en el que basar sus decisiones y estrategias de actuacion.
El hecho de que sea un estudio llevado a cabo en Portugal hace que sea particularmente relevante
para los responsables politicos que frabajan en el contexto portugués, ya que como se ha mencionado
en el marco tedrico, hay especificidades en las relaciones de los nifos y jdvenes con los medios que
pueden variar entre paises.
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Los retos planteados por el escenario descrito en la seccion de resultados y andlisis anterior son
diversos y multifacéticos. En la esfera personal, la gran cantidad de tiempo dedicada a las actividades
medidticas puede limitar la busqueda de formas alternativas de ocio y sociabilidad, lo que reduce el
desarrollo de ofras competencias que las largas horas pasadas frente a las pantallas pueden dificultar.
Los patrones de consumo de los medios observados suscitan preocupaciones sobre la salud de la
poblacidon mds joven a diversos niveles, sobre todo problemas de salud mental.

Las generaciones mds jovenes estdn creciendo con nuevas referencias e inmersas en culturas
medidticas que tenemos que estudiar con ellos. A este respecto, la alfabetizacion medidtica puede
ser muy importante. Aprender cémo funcionan estos sistemas (Farman, 2016) es fundamental para
capacitar a los jévenes, reducir los riesgos de exposicion de datos personales y privados, verse
afectados por la desinformacién o ser inducidos por la estrategia de marketing basada en algoritmos
centrados en el consumidor (Livingstone et al., 2019).

También en los espacios en linea en los que habitan, la alfabetizacion medidtica tiene un papel
fundamental en mostrarles otras oportunidades que los medios ofrecen, ademds del entretenimiento
y hablar con los amigos. Mantenerse al dia sobre lo que sucede en el mundo, usar los medios para
encontrar informacioén de calidad y acceder a fuentes fiables, asi como desarrollar una cultura de
participacién en y a través de los medios son solo algunas de las dreas en las que la alfabetizacion
medidtica puede ser eficaz.

Ya que la relacién entre los nifios, los jovenes y los medios es dindmica, como ha mostrado este
estudio a través de los resultados que difieren de los de investigaciones anteriores, seria conveniente
trabajar mds en este campo. Portugal y sus responsables politicos tfambién se beneficiarian, en nuestra
opinién, de un estudio que andadlizara el uso de los mdviles por parte de nifos y jovenes de diferentes
entornos socioecondmicos y culturales en Portugal, tratando de ver si la aparente homogeneidad
de comportamiento observada en este estudio, por curso escolar y por género, se confirmaria o
cuestionaria. Al poner los medios de comunicacion y los moviles bajo el microscopio, también nos
enfrentamos al reto de vernos reflejados en la pantalla y evaluar quién estd al mando.
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Notas

1. Naturalmente, al contabilizar este tiempo, no incluimos el tiempo que dijeron dedicar al mévil o al ordenador/
tableta, ya que se supone que estos dispositivos se utilizan para cualquier actividad medidtica. Tampoco contamos
el tiempo que pasan hablando con amigos en las redes sociales porque se supone que este tiempo ya estd incluido
en el tiempo que dicen pasar en las redes sociales.

2. Cine, Internet, teatro, libros, periddicos, revistas, ordenador, radio, redes sociales (YouTube, Facebook, Instagram...),
teléfono movil, television y videojuegos.
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Resumen

Las mediaciones parentales en el uso de dispositivos
mdviles de nifos y ninas suponen un desafio cotidiano
y mayuUsculo para las familias contempordneas.
Este articulo busca identificar, desde la perspectiva
infantil, las formas de acompanamiento de padres
y madres, las tensiones en las formas de regulacion
y la presencia de la familia extendida alrededor del
uso que los ninos y ninas hacen de sus dispositivos
méviles. Para esto, se ha realizado un andlisis
comparativo de datos cualitativos que recogen
la perspectiva de 120 nifos y ninas de Colombia
y Argentina entre las edades de 9 a 12 anos. Los
resultados fueron consistentes en ambos paises. Los
padresy madres estdn cada vez mdsinvolucrados en
el uso de dispositivos méviles por parte de sus hijos e
hijas, acompandndolos en la navegacion de riesgos
y fomentando oportunidades. Las redes familiares
mds amplias y el valor del familiarismo, propias de las
familias latinoamericanas, también estdn presentes
en las actividades de acompanamiento digital.
Desde la perspectiva infantil, los miembros de la
familia, en particular las madres y los padres, son
suU recurso principal para resolver problemas, como
ayudas ftécnicas y ante situaciones de riesgo. Los
resulfados revelaron que los ninos y ninas perciben la
mediacion parental en el uso de dispositivos méviles
como una negociacion continua que involucra
tanto tensiones como momentos de didlogo vy
encuentros.

Palabras clave
Infancia;  familia; mediacién  parental;
tecnologias digitales; estudio comparado
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Abstract

Parental mediation in the use of mobile devices
by children represents a major daily challenge for
contemporary families. This article aims to identify,
from a child's perspective, the ways in which
parents provide support, the tensions in the forms
of regulation, and the presence of extended family
around children’s use of mobile devices. For this
purpose, a comparative analysis of qualitative data
has been conducted, capturing the perspectives of
120 children from Colombia and Argentina aged 9 to
12 years. The results were consistent in both countries.
Parents are increasingly involved in their children’s
use of mobile devices, accompanying them in
navigating risks and fostering opportunities. The
broader family networks and the value of familism,
characteristic of Latin American families, are also
present in digital mediation activities. From the
children’s perspective, family members, particularly
mothers and fathers, are their primary resource for
solving problems, providing technical assistance,
and addressing risky situations. The results revealed
that children perceive parental mediation in the use
of mobile devices as an ongoing negotiation that
involves both tensions and moments of dialogue and
connections.
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digital technologies; comparative study
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1. Intfroduccién

Numerosos estudios destacan la creciente importancia de los medios digitales en la vida de los ninos
y ninas (Cabello et al., 2021; Kucirkova et al., 2024; Li et al., 2022; Rideout, 2016; Sonnenschein et al.,
2023), generando diversas reconfiguraciones materiales y subjetivas que signan la produccién de su
vida (Lerner y Batthydny, 2024). El acceso a dispositivos moviles, la participacion en redes sociales
desde edades tempranas y el visionado extendido de plataformas de streaming, son algunas de las
experiencias cotidianas de los ninos y ninas (en adelante, NN) alrededor del mundo. Este proceso
de digitalizacion de la vida se amplificd durante la pandemia y el confinamiento, delineando un
escenario excepcional: “nunca antes los ninos de todo el mundo habian dependido tanto de los
medios de comunicacién en aspectos tan importantes de su bienestar, incluidas la informacion, la
regulacion emocional, la relajacién y la conexidon social” (Lemish, 2022: 1). De hecho, se ha calificado
a los medios digitales como “el salvavidas” para familias y NN aislados durante la pandemia (Go6tz &
Lemish, 2022), un momento histérico en el cual emergié “un nuevo continuum cotidiano anclado en el
espacio doméstico sin pares, sin salidas y con una fuerte presencia protagdnica de multiples pantallas”
(Ibanez et al., 2024: 282) que indudablemente impactd en las relaciones afectivas y emocionales de
NN, al tiempo que profundizd la desigualdad en sus multiples dimensiones.

En un contexto caracterizado por experiencias infantiles crecientemente mediadas por lo digital y por
los hogares devenidos en ambientes altfamente mediatizados (Lim, 2018), adquiere renovado vigor el
debate acerca de cudles son las formas apropiadas de acompanar y regular el uso de smartphones
de NN por parte de los padres. Esta investigacion se propone comparar las percepciones de NN de 9 a
12 afios sobre las dindmicas de mediacién parental relacionadas con el uso de dispositivos moviles en
Colombia y Argentina. En ambos paises se llevaron adelante investigaciones basadas en metodologias
cudlitativas, con entrevistas individuales y grupales como técnicas de produccion de la informacion. El
objetivo fue identificar, a través de la perspectiva de NN, las formas de acompaniamiento de los padres,
los encuentros y las tensiones en la dindmica familiar en relacion con las estrategias de mediacion
parental en el uso de dispositivos moviles por parte de NN y la participacién de la familia extendida.
Asi, algunas de las preguntas que guiaron nuestra investigacion y que buscamos dar respuesta en este
articulo, son: siempre desde la perspectiva de NN, zqué rol cumplen los padres y madres respecto al
uso que los NN hacen de los dispositivos mdvilese 3Como interpretan estos roles, cémo se sienten al
respecto? sExisten tensiones o conflictos? Y de ser asi, 3cémo se resuelveng 3Qué otros miembros de la
familia se involucran en el uso de dispositivos por parte de NN y de qué manera?

1.1. Infancia y vida digital

La nocion de infancia como objeto de estudio es un concepto complejo de definir de manera
homogénea. Entendemos a la ninez como una categoria social, cultural e histéricamente construida
(James & Prout, 2014; Pdvez-Soto y Sepulveda, 2019), por lo tanto, la cultura, la geografia y demds
condiciones sociopoliticas influyen en la significacion que hacemos de esta, asi como el estatus social
que otorgamos a los NN en el marco de instituciones a cargo de su socializacion, como la familia y la
escuela. En consecuencia, las diferentes significaciones implican, por un lado, maneras heterogéneas
de experimentar ese periodo de la vida y por el otro, diversas representaciones sobre la experiencia
infantil por parte de los adultos.

Cabe destacar que el lugar de los NN, especialmente al centro de sus instancias de socializacién,
ha evolucionado en los Ultimos anos. De acuerdo con Sirota (2012), los frabajos en sociologia de la
infancia de la Ultima década dan cuenta de la evolucién del estatus del nifio o nina, no solamente al
interior de la esfera familiar, sino igualmente en el conjunto de instituciones histéricamente responsables
de los procesos de socializacion. Hoy, lejos de considerarlos objetos pasivos o “receptdculos vacios del
accionar adulto” (Pavez-Soto, 2012: 88), los NN son reconocidos como actores sociales activos, sujetos
de derecho con capacidad de agencia y participacion, que ejercen influencia en sus respectivos
contextos sociales, politicos, econdmicos y culturales y que tienen expectativas, deseos y necesidades
que deben ser reconocidos (Lopez-Ordosgoitia et al., 2023; Stoilova et al., 2020; Lemish, 2015). NN
asumen roles mds activos en relacion con los adultos que los acompanan, donde son visibles acciones
como la negociacion, la demanda, la denuncia, el reconocimiento de su voz, entre otras.

Estas mutaciones se aceleran con la aparicion de nuevas prdcticas culturales, las cuales tienen apoyo
en los ecosistemas medidticos contempordneos y tecnologias digitales, que evolucionan en el marco
de una cultura infantil articulada alrededor de una sociedad de consumo (Lopez-Ordosgoitia, 2019).
El conjunto de estas evoluciones pone en el centro del estudio a ese nuevo actor que fransforma
las instancias fradicionales de socializacion y los modos de negociacién y construccién identitaria.
Actualmente, la infancia -en tanto categoria social- sitia a los NN como individuos activos que
contribuyen al desarrollo de sus entornos cercanos, en el marco de estructuras de visibilizaciéon que los
posicionan como sujetos de derechos, y no como objetos de asistencia.



Segun Stoilova et al. (2020), la vida contempordnea de NN puede ser caracterizada como digital
por default, al menos para quienes habitan en zonas urbanas. Ya no circunscripta al dmbito privado
sino abierta a las esferas publicas y comerciales, la vida digital de NN les brinda oportunidades
inéditas para consumir, crear e interactuar y la posibilidad de asumir diferentes roles, ya sea como
consumidores, creadores, ciudadanos digitales y sujetos de derecho. Investigaciones recientes se
han abocado a estudiar e interpretar diversos aspectos de estos profundos cambios; por ejemplo,
la creacién de contenido por parte de influencers menores de edad y los marcos normativos e
iniciativas de autorregulacion (Martinez-Pastor et al., 2022), las diferentes prdcticas de construccion
de ciudadania digital de las infancias (Casablancas et al., 2024), el efecto del uso de smartphones en
las competencias sociales, académicas y emocionales (Eskandari et al., 2022), la edad en la que los
NN adquieren sus dispositivos méviles (Sun et al., 2023), la exposicion de menores a la publicidad mévil
(Feijoo et al., 2024; Feijoo et al., 2023) y el impacto de tener un celular propio en determinadas edades
(Feijoo et al., 2024). Esta lista, breve y ecléctica, permite entrever como lo digital atraviesa y reconfigura
multiples aspectos de la vida de NNy la diversidad de desafios que estos escenarios traen consigo.

En el caso especifico que nos atafne, las practicas de mediacién parental también presentan nuevos
retos, en tanto se ponen en tensidon las dindmicas histéricas centradas en los adultos y se habilitan
espacios para el didlogo y la negociaciéon. Conceptos como “brecha generacional” o “el efecto nino”
buscan dar cuenta de estas nuevas configuraciones. En el primer caso, se enfiende que los padres,
particularmente de bajos recursos o bajo nivel educativo, suelen quedar relegados en la adopcién y
uso de tecnologia en comparacién con sus hijos. Esto genera que se sientan menos preparados para
acompanarlos en el uso de smartphones y los dejen por su cuenta o bajo el acompanamiento de
hermanos mayores (Mascheroni et al., 2018). El “efecto nifo", por su parte, refiere a cdmo NN suelen
ser agentes de cambio en las familias al infroducir tecnologias digitales, guiar a los padres en sus usos
y proponer formas novedosas de apropiaciéon (van den Bulck et al. en Mascheroni, et al., 2018). Si
bien los hallazgos en nuestra investigacion comparada permiten matizar y eventualmente repensar
estos conceptos, son de ufilidad a la hora de concebir la mediacién parental no como un proceso
unidireccional y verticalista, sino mds bien “como un proceso reciproco, mediante el cual tanto padres
como hijos y la familia como unidad cultural se transforma™ (Mascheroni et al., 2018: 10).

1.2. Sobre el concepto de mediacion parental: definicion y categorizaciones

La nocién de mediaciéon parental estuvo vinculada, en sus inicios, a las précticas de regulacion de
consumo de television de NN por parte de los padres. A partir de la aparicion y extensién de los medios
digitales y los concomitantes “procesos de individualizacién y de miniaturizacién de los dispositivos”
moviles (Duek & Moguillansky, 2021:10), las prdcticas de mediacién parental extienden su injerencia
a todas las pantallas del hogar (ya no solo la television, sino también mdviles, tablets, consolas de
videojuegos). Brevemente, la nocién de mediacion parental hace referencia a “las diversas précticas
que los padres adoptan para gestionar y regular la interaccion de sus hijos con los medios” (Mascheroni
et al., 2018: 9). Estas prdcticas, entendidas como estrategias adoptadas conscientemente por los
padres, estdn destinadas a maximizar las oportunidades y minimizar los riesgos relacionados con
la vida online de sus hijos. Al mismo tiempo, como sugieren las autoras, es importante incluir en la
definicién a aquellas prdcticas de mediacién parental no necesariamente puestas en marcha de
manera consciente y estratégica, sino mds bien “espontdneas” y producto de experiencias vividas por
las familias (Mascheroni et al., 2018).

A partir de la revision bibliogrdfica, encontramos numerosos intentos de categorizacion de la amplia
variedad de prdcticas de mediacion parental. Una de las mds referenciadas es la propuesta de la
Red EU Kids Online (Pasquier et al., 2012), que distingue cinco tipos de mediacion parental: mediacion
activa del uso (implica el didlogo sobre las actividades online de NN y eventualmente el co-uso),
mediacion activa de la seguridad (hablar, recomendar y guiar acerca de la seguridad online, asi
como qué hacer ante situaciones sospechosas), mediacion restrictiva (regular horarios y restringir usos),
monitoreo (revisar las actividades de NN mediante la inspeccion de sus méviles, chats, redes sociales)
y mediacién técnica (uso de softwares especificos de control parental).

Sonia Livingstone, por su parte, propone agrupar la gama de prdcticas de mediacion parental en dos
grandes categorias: mediacion activa y mediacion restrictiva (Livingstone et al., 2017). La mediacién
restrictiva, como su nombre lo indica, refiere a las acciones parentales tendientes a restringir, prohibir
o supervisar las actividades online de NN. Este tipo de estrategia puede ser eficaz para disminuir la
exposicién a los riesgos de Internet, pero limita las oportunidades de las infancias para desarrollar su
alfabetizacion digital y desalienta su capacidad de accidn en el marco de la relacién padres-hijos.
La mediacién activa, por su parte, implica la adopcién por parte de los padres de estrategias activas
(por ejemplo, dialogar con sus hijos sobre qué hacen en Internet o darles consejos de seguridad) e
incluye también “actividades que pueden parecer restrictivas (uso de controles técnicos y supervision
parental), pero que se interpretan mejor como la creacion de un marco seguro, precisamente para
fomentar el uso positivo de Internet” (Mascheroni et al., 2018: 13). Este tipo de mediacién, que busca
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empoderar a las infancias y alentar su participacion online, implica ofrecerles mayores mdrgenes de
libertad y, por lo tanto, menores posibilidades de control de los riesgos.

Mds alld de los intentos de categorizacién, el debate central es como asegurar el acceso de NN a
las oportunidades en el uso de dispositivos méviles al mismo fiempo que se les brinda proteccion de
sus potenciales efectos daninos. Es posible pensar que este escenario reactualiza un cldsico desafio
parental en relacién con la crianza: incentivar, al mismo tiempo y de forma balanceada, tanto la
independencia como la libertad de sus hijos (Modecki et al, 2022).

1.3. Investigaciones sobre mediacién parental en América Latina

Si bien las investigaciones sobre mediacidn parental en el uso de medios digitales por parte de NN en
América Latina son escasas, sefalamos algunos antecedentes que dialogan con nuestra investigacion.
Sonia Livingstone y Jasmina Byrne (2018) analizan las diferentes respuestas de los padres frente al avance
tecnoldgico, en relacién con sus recursos socioculturales y econdmicos y los estilos de crianza que
adoptan. Mencionamos este estudio porque aporta datos sobre el Sur Global en comparacion con el
Norte Global: segun esta investigacion, mientras que en los paises desarrollados se percibe un viraje
hacia mediaciones activas, en los paises en vias de desarrollo la evidencia sugiere una preferencia
por mediaciones restrictivas. En las conclusiones, las autoras sefialan que la mediacidon parental
funciona mejor en aquellas familias en posiciones privilegiadas (en términos econdmicos, educativos y
culturales), que la brecha generacional es mayor en los paises del Sur Global, que algunos NN escapan
a la supervision parental a través de multiples estrategias y que los padres no suelen ser los principales
referentes a quienes NN acuden en caso de dudas o problemas (Livingstone & Byrne, 2018).

En Argentina, se llevé a cabo un proyecto a nivel nacional destinado a identificar trayectorias de
género vinculadas a dispositivos, medios y fecnologia; uno de los objetivos especificos fue explorar las
relaciones entre género, control parental y negociaciones a nivel familiar (Duek & Moguillansky, 2020,
2021). A partir de una metodologia cualitativa realizada con familias de clase media, el estudio arrojo
como resultado que diferentes tipos de mediacion parental se asocian a madres o padres, siguiendo
ideologias y estereotipos de género mds amplios. En linea con nuestro trabajo, esta investigacion
también examind la mediacion parental desde la perspectiva de NN, quienes perciben a sus madres
como los principales referentes para hablar de sus actividades online y las primeras en ser contactadas
ante situaciones sospechosas, aunque si se frata de algo “grave”, la figura de referencia es el padre. Los
datos recogidos les permiten a las autoras sostener una definicion de mediacion parental especifica:
se frata de una tarea llevada adelante por las madres, con los padres figurando como un “contacto
de emergencia” a mano (Duek & Moguillansky, 2020).

En Colombia, mencionamos dos investigaciones centradas en prdécticas de mediacion parental y uso
de tecnologias digitales por parte de NNA. Por un lado, un estudio cuantitativo basado en la aplicacion
de la encuesta EU Kids Online a ninos, ninas y adolescentes de entre 9 y 17 ahos y a progenitores/
cuidadores (Moreno-Carmona et al. 2021). El objetivo fue identificar la relacién entre la mediacion
parental y el uso de internet por parte de NNA vy, desde una perspectiva psicoldgica, poner en juego
variables como “conductas de riesgo”, “adiccion”, “control psicoldgico” o “control conductual”. El
estudio demostrd, entre otras correlaciones, que a mayor mediacién parental le corresponde un menor
tiempo de conexién de los hijos y menor probabilidad de conductas de riesgo. Cabe anotar que los
autores sefalan como una limitacién de su investigacién ciertas caracteristicas de la muestra y sugieren
la necesidad de continuar el tema “con disefios mixtos que incluyan estrategias de generacién de
datos cualitativos” (Moreno-Carmona et al. 2021: 287).

Por otro lado, la investigacién de Osorio-Tamayo y Milldn (2020) centrada en describir los significados
que adolescentes, padres y docentes les dan a los riesgos, las oportunidades y las mediaciones en el
uso de Internet. Las conclusiones seialan una predominancia de prdcticas de mediacion restrictiva,
con padres preocupados por el exceso de uso de los dispositivos vy los riesgos latentes de Internet. Las
précticas de mediacién realizadas por otros miembros de la familia, identificada como mediacion de
pares, es uno de los hallazgos, dada su recurrencia y caracteristicas, de nuestra investigacion.

1.4. La mediacién parental situada: el concepto de familismo

Si bien es posible hablar de procesos de digitalizacién de la vida cotidiana en términos globales, tales
procesos dialogan con las infraestructuras disponibles, las culturas y ritmos de cada comunidad (Burrell,
2012; Miller et al. 2021, Penix-Tadsen, 2019). La extension y el nivel de penetracion de los dispositivos
mdviles a nivel mundial no implica univocamente que sus usos y sentidos sean uniformes; de hecho,
estos dispositivos “estdn lejos de producir una experiencia universal, transparente, y aparecen
igualmente afectados por su inscripcion en las localidades particulares” (Dussel & Benasayag, 2019:
135). Asi, lo local *aclimata™ (Appadurai, 2001) las fuerzas culturales globales y (re)organiza aquello que
los epicentros tecnoldgicos y culturales proponen (Piracdn et al., 2024). En el caso de la vida cotidiana
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de las familias, la apropiacién de los medios digitales “estd influenciada por estilos o ética de crianza”
(Clark, 2013 en Mascheroni et al., 2018: 10).

En este senfido, vale describir brevemente un rasgo propio de la culfura latinoamericana, el familismo,
en tanto permite interpretar algunos hallazgos de esta investigacion. Segun Hamel et al. (2023), las
familias latinoamericanas, en comparacién con otros grupos étnicos, tienenredes familiares mds amplias
unidas por sentimientos de lealtad y reciprocidad. Siguiendo a Steidel y Contreras (2003), se define al
familismo como una construccidn de tres dimensiones: una dimension estructural (relacionada con
limites espaciales y sociales, definidos por la presencia o ausencia de miembros de la familia nuclear
o extendida), una dimensién conductual (comportamientos asociados a senfimientos y actitudes
sobre la familia, como llamadas telefénicas o visitas) y una dimension actitudinal (compromiso de
los miembros de la familia con las relaciones familiares). También llamado “familiarismo™”, “solidaridad
familiar” o “integracién familiar”, el familismo se define como “un valor cultural que implica una fuerte
identificacién y apego de un individuo con su familia nuclear y extendida y fuertes senfimientos
de lealtad, reciprocidad vy solidaridad entre los miembros de la misma familia” (Steidel y Contreras,
2003: 314). Segun la literatura especializada, el familismo como valor se encuentra ligado a un mejor
bienestar psicoldgico (Mogro-Wilson, 2011) y ejerce influencia en los objetivos de socializaciéon de los
padres, especialmente en el cultivo de la interdependencia de los NN (Hamel et al., 2023).

Este articulo tiene como objetivo describir, desde la perspectiva infantil, la experiencia de los NN en
relacién con las mediaciones parentales en el uso de sus dispositivos moviles. Para esto, se recogieron
datos cualitativos de 120 NN en fres ciudades de Argentina y cinco ciudades de Colombia. Se
analizaron las categorias temdaticas de encuentros, relaciones de confianza y apoyo, tensiones en las
formas de regulacién y presencia de la familia extendida. Este estudio comparativo pretende ser un
aporte alas discusiones que permitan identificar elementos determinantes almomento de acompanar
alos NN en el uso de los dispositivos moviles por parte de las familias.

2. Metodologia

Esta investigacion adopta un enfoque cudlitativo de tipo descriptivo, entendido como un proceso que
implica la observacion y descripcion de un fendmeno mediante diversas acciones complementarias
(Bizquerra, 2009). Se basa en metodologias cualitativas, con entrevistas individuales y grupales
como técnicas de recoleccién de la informacién. En cada pais se convocaron NN de 9 a 12 anos
en contextos urbanos bajo la técnica de muestreo por conveniencia, ya que la participacion
voluntaria era indispensable. Los encuentros se realizaron dentro de instituciones educativas, las cuales
proporcionaron los espacios y tiempos, previa autorizacion y acuerdo con las directivas. Tanto en
Colombia como en Argentinag, se siguieron profocolos para garantizar la seguridad, la confianza y el
anonimato de los NN participantes.

Lasinvestigaciones ! de cada pais fuvieron como propdsito general conocer las précticas cotidianas, las
representaciones y las opiniones de los ninos, ninas y también adolescentes respecto a sus propios usos
de Internet y dispositivos digitales. Para el caso especifico de este articulo, el andlisis de los datos buscéd
identificar practicas de acompanamiento y regulacion, encuentros y tensiones en la dindmica familiar,
contrastando las estrategias de mediacién parental informadas por los NN en el uso de dispositivos
moviles en las edades de 9 a 12 anos. Para fines comparativos, los paises no fueron fratados como
unidades de andlisis, sino que se abordan como contextos donde estdn arraigadas las percepciones de
los NN que se entrevistaron (Kohn, 1987; Livingstone, 2012; Livingstone & Helsper, 2012).

En este sentido, se considerd pertinente comparar los datos obtenidos en cada pais, teniendo en
cuenta las similitudes entre la poblacién, los propdsitos y la perspectiva de ambas investigaciones, las
cuales se reflejan en:

e El rango etario y las caracteristicas de la muestra: NN de 9 a 12 afos que habitan en
concenfraciones urbanas, con relativa buena conectividad y acceso variado a redes y
plataformas mediante dispositivos digitales propios, de sus padres o de algun familiar.

¢ Laescogencia de metodologias centradas enla percepcidony el discurso de los participantes
que responden a la necesidad de comprender el sentido y las representaciones que NN
atribuyen a sus propias practicas con medios digitales.

¢ Un enfoque que toma en cuenta las particularidades de las sociedades latinoamericanas,
donde las dindmicas familiares y de crianza estdn atravesadas por hibridaciones culturales
que combinan lo local, lo nacional y lo global.

Recoleccién de datos

En Argentina, entre los meses de marzo y julio de 2023, se realizaron treinta y seis entrevistas individuales
con NN de tres ciudades: Formosa Capital, Gran Mendoza y Ramallo. En seis escuelas primarias se
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realizaron entrevistas en profundidad con fres ninos y tres ninas por escuela. En Colombia, entre mayo
y septiembre de 2023, se reclutaron a ochenta y cuatro nifos en cinco ciudades principales: Bogotd,
Barranquilla, Cali, Medellin y Bucaramanga. En cada ciudad se conformaron grupos de tres ninas y tfres
ninos. En total se realizaron catorce entrevistas grupales dentfro de instituciones educativas, en las que
participaron cuarenta y dos ninos y cuarenta y dos ninas.

En cada pais se selecciond la muestra, teniendo en cuenta diferentes contextos socioecondmicos,
como se detalla en la Tabla 1:

Tabla 1: Muestra de NN en Argentina y Colombia

Contextos
. . . Instituciones NUmero de  NUmero socio-
Pais Periodo Ciudades X . e
educativas entrevistas de NN economicos
(Cs)
Formosa Capital 2
. mar - jul 36 18 ninas Medio
Argentina 2023 Gran Mendoza 2 individuales 18 ninos Bajo
Ramallo 2
Barranquilla 3
Bogotd 3
may . Alto
Colombia  -sep  Bucaramanga 3 ru]‘éles fé nnee Medio
2023 grup Bajo
Medellin 3
Cadali 2

Fuente: Elaboracion propia

Tomando en cuenta las dificultades que se afrontan en el tratamiento metodoldgico de la infancia:
la inevitabilidad del eje generacional, la complejidad del acceso a los ninos y las interferencias de las
pre-nociones de los adultos (Rodriguez, 2007), se tomaron decisiones que redujeran al méximo posible
la asimetria entre adultos-investigadores y NN. (Tabla 2).

Tabla 2. Decisiones metodoldgicas en Argentina y Colombia

p Técnicas de Condiciones de
Pais . . .z Lugar de encuentro . . y
investigacion participacion
Argentina EnTrev[sTo con apoyo !Escqelo. Se gorcm’rlzo. Voluntaria
de métodos visuales privacidad en el espacio
Colombia Enfrevistas grupales Escuela. Se garantiza Voluntaria

privacidad en el espacio
Fuente: Elaboracion propia

En ambos paises se recogieron los consentimientos informados de los padres o tutores. En Colombia,
adicionalmente se recogieron los asentimientos informados de los NN. El proyecto en Colombia
fue aprobado por el Comité de ética de la Facultad de Educacién de la Pontificia Universidad
Javeriana (se omite informacién para garantizar evaluaciéon ciega). En Argentina, los instrumentos y
los consentimientos fueron aprobados por el Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (se omite
informacion para garantizar evaluacion ciega) y por Secretaria de Ninez, Adolescencia y Familia de la
Nacion. Para permitir que los y las participantes se expresaran libremente y se sintieran comprendidos,
se procuraron ambientes acogedores, discursos respetuosos y una escucha activa que incentivara la
participacion sin presiones.

Antes de iniciar las conversaciones, se les explicd a los NN sobre el objetivo de la investigacién, las
temdticas que serian abordadas y las condiciones de la entrevista, aclarando que podian retirarse
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en cualquier momento, asi como no responder cuando no lo desearan. Se enfatizé en que no habia
respuestas correctas o incorrectas y que podian preguntar o pedir explicacion si lo sentian necesario.
Finalmente, se les pidié su autorizacién para grabar en audio, garantizando su anonimato.

Las preguntas giraron en torno a las percepciones de los NN sobre cémo sus padres mediaban en
su participacion digital diaria. Las entrevistas duraron una hora aproximadamente, tiempo en el que
los NN intervinieron, no solo dando respuesta al cuestionario planeado, sino también preguntando,
comentando y reaccionando a las opiniones de otros.

La utilizacién de dos técnicas cualitativas distintas para la recoleccion de informacion se justifica por dos
razones: en primer lugar, la adaptacion alos escenarios y las condiciones de las instituciones educativas;
en segundo lugar, la oportunidad de obtener de ambas técnicas aspectos complementarios del
fendmeno estudiado. Las entrevistas individuales permitieron una exploraciéon mds profunda y
detallada de las experiencias personales, percepciones y motivaciones de los NN. Por su parte, las
entrevistas grupales permitieron idenfificar consensos o disensos, aportfando profundidad y diversidad
de las respuestas (Jhonson, 1996).

La combinaciéon de estas dos técnicas proporciond un repertorio de datos amplio y variado, integrando
tanto perspectivas individuales como tendencias grupales.

Andlisis de resultados

Para realizar una triangulacién de datos confiable, fue crucial tener en cuenta las cualidades de los
discursos generados por los NN, con un enfoque que permitiera no solo capturar coddigos tematicos
comunes y reconocer las particularidades culturales de cada contexto, sino tfambién entender las
condiciones en las que se produjeron las conversaciones. Asi, una vez se franscribieron las entrevistas,
se procedid con la lectura intensiva y las primeras interpretaciones de cada investigador. Luego, el
equipo reunido discutio sobre las percepciones recurrentes en los discursos.

Posteriormente, se regresd a los datos para realizar una codificaciéon abierta con base en similitudes
y diferencias enconfradas respecto a los enfoques de crianza y relacionamiento enfre padres, hijas
e hijos. Cada uno de los cuatro investigadores analizé los datos de manera independiente para
garantizar que los resultados no estuvieran sesgados por la interpretacion individual. De la segunda
lectura emergieron tfres categorias que luego fueron refinadas colectivamente: 1) encuentros,
relaciones de confianza y apoyo; 2) tensiones en las regulaciones; y 3) participacion de la familia
extendida. Al discutir los hallazgos entre todos los investigadores, fue posible generar un consenso mds
riguroso y validado sobre como integrar los diferentes datos.

Por otfro lado, la combinacién de dos técnicas de investigacion que incluyd entrevistas individuales y
entrevistas grupales supuso desafios para el equipo al comparar e interpretar los resultados obtenidos.
Para esto, se discutid en sesiones previas la influencia de cada método en la naturaleza de los datos
recogidos incorporando un elemento extra de reflexividad al proceso. En este caso, tanfo el equipo
de Colombia como el de Argentina mantuvo un diario reflexivo durante el proceso de recoleccién de
datos para identificar posibles influencias, lo que ademds permitié contextualizar los resultados durante
el andlisis.

Finalmente, el andlisis de resultados se realizdé bajo el modelo comparativo contextualizado de
Kohn (1987), el cual propone andlizar los paises como contextos donde se manifiestan fendmenos
trasnacionales que adoptan formas especificas, en lugar de definirlos como unidad de andlisis — lo que
implicaria establecer indicadores no siempre homologables. Este modelo resulta, pues, pertinente para
comprender cémo la cultura y las estructuras sociales juegan un papel crucial en la forma en que un
fendmeno global, en este caso el uso de internet por parte de NNy las dindmicas familiares que de alli
emergen, se expresa y reinterpreta de acuerdo con las variaciones de cada contexto.

3. Resultados

Los resulfados de ambos paises muestran que las formas en que las familias se vinculan con prdcticas
de acompanamiento y regulacion del uso de dispositivos méviles de NN son muy diversas. Si bien parte
de esa mediacién incluye acciones de regulacion y de cuidado, el frabajo de campo en ambos paises
permitié visibilizar un conjunto mucho mds extenso de mediaciones. Se presentan en primera instancia
aquellas formas de mediacion parental que permiten ver puntos de encuentro, relaciones de confianza
y apoyos en los vinculos familiares que se dan alrededor de las practicas con los dispositivos moviles. En
segunda instancia, se analizan algunas de las tensiones que aparecen en la mediacién y, finalmente,
en el tercer apartado se aborda el rol de la familia extensa como un rasgo clave de la mediacion
parental en América Latina. El apartado presenta las intervenciones de los NN diferenciando los paises
y no las ciudades. Aunque hay diferencias entre las ciudades analizadas en cada pais, los resultados
buscan subrayar las continuidades entre paises y contextos socioecondmicos.



3.1. Encuentros, relaciones de confianza y apoyos

En el marco de las acciones de mediacion parental en el uso de dispositivos digitales, los NN
mencionaron situaciones que permiten deducir un didlogo constante y apoyado en relaciones de
confianza; muchos de estos infercambios se orientan por intereses, recomendaciones vy visualizacion
compartida. En otras palabras, lo que ven los NN no es el resultado de una decisién individual, sino que
se inscribe en relaciones familiares.

(...)con mi papd, hablamos mucho de deportes, de futbol y de videojuegos, [...] yo le digo:
“mira, encontré esto” y asi (Nino, Colombia, CS Medio).

Yo antes era fan de Cristiano, de Mbappé, y mi papd me jodia que me haga de Messi y
me mostrd un video de Messi, los videos en que [eludia] a todos asi y me empezd a gustar,
pero [fue] por mi papd, porgue si no, no. [...] El a veces me muestra los videos de risa (Nifio,
Argentina, CS Bajo).

Como se puede ver en los fragmentos anteriores, los usos que hacen NN de los moviles y las tabletas
aparecen dentro de un complejo ecosistema de pantallas del que también hacen parte otros
dispositivos como los computadores personales y la television. Asi, practicas tradicionales como “ver
television™” o “ver peliculas" coexisten con los usos de los smartphones.

En términos generales y desde la perspectiva de NN, se puede afirmar que las madres y los padres
se interesan y estan atentos a las practicas de sus hijos con los smartphones. Al mismo tiempo, NN
mencionaron estar dispuestos a compartir y dar cuenta de lo que hacen. Varios participantes relataron
conversaciones en las que sus padres les preguntan sobre sus practicas con los smartphones y tabletas,
y ellos les responden: cuentan los contenidos que ven, las interacciones que fienen y los fiempos que
dedican a las pantallas. Ademds, los NN también despliegan activamente otfras estrategias para que
sus padres se sientan franquilos de lo que ellos hacen en el celular.

Yo siempre me conecto en mi consola y en mi celular [movil], pero mi mamd me deja ver
videos y yo le digo que veo los videos y con quién juego, mi mamd siempre me pregunta "y
con quién estds jugando?”, y yo le digo, “con un primo, con un amigo” (Nino, Colombia, CS
Alto).

A veces cuando tengo la tablet cierro la puerta y prendo la luz y ya mi mamd& entra, estdn
tranquilos porgue saben que yo no estoy haciendo nada malo y me pregunta “zqué estds
viendo?" y le muestro (Nina, Colombia, CS Bagjo).

Entrevistadora: 3Y en tu familia te prohiben, te recomiendan ver imdgenes |[...]2

Nifa: No, no. Yo misma evito a veces. [...] yo me limito sola. Yo aviso también, por si acaso, a
mi mama, para que ella confie en mi, yo le digo y también le muestro. Yo le dije que si quiere
y si no confia en mi, si quiere que se instale el Family Link y revise (Nifa, Argentina, CS Medio).

3.1.1. Saberes y apoyos por parte de los padres

La familia nuclear es una de las fuentes de informaciéon mds importante para asignar sentidos a las
prdcticas con los mdviles. Es comuUn enconfrar que, frente a cuestiones desconocidas o peligrosas,
como el contacto con extranos, 1os NN recurren a sus padres o, a veces, a hermanos mayores.

Un dia segui a una chica, yo no le habia mandado nada porque era de otro pais, y me
mandd una foto que estaba desnuda. Entonces, le dije a mi hermano. No le queria decir a mi
mamdad, porgue si no, me iba a quitar [el celular]. Entonces, no sé lo que hizo mi hermano y la
elimind. No era chiquita, sino como que ya tenia 30 afos (Nifa, Argentina, CS Bajo).

Pues hay veces que me han llamado nUmeros desconocidos, le digo a mi mamd y ella
contesta por mi, y ella preguntaba “squién es2” Y si nadie responde es alguien que no
conoce, lo cuelga y borro (Nina, Colombia, CS Bajo).

Me siento segura con mi familia. Si es que hay alguien que me escribe y yo no conozco o
no me gusta que me hable, le digo a mi familia, les digo a mi papd y a mi mama (Nifa,
Argentina, CS Medio).

Estas relaciones no se dan de manera homogénea. Como puede desprenderse del testimonio anterior

y del siguiente, en algunos casos se refieren mediaciones en las que el miedo a los padres sigue
apareciendo como organizador de las regulaciones.
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Nifa: Ah no, yo tendria miedo yo no sabria qué hacer, yo solo le diria a mi mamd&

Entrevistadora: gno les da miedo decirle a la mamd o a los papds [sobre algun riesgo en
particular]2

Nifa: Yo en ese momento estaba hablando con mi mamd, pero yo tendria miedo porque
mi papd me madrea [reprende] y me dice que por qué hice eso (Nifia, Colombia, CS Bajo).

Por ofro lado, en la mayoria de los testimonios recogidos, en todos los contextos, NN mencionaron
pedir ayuda de sus padres para resolver situaciones de riesgo informdtico, problemas técnicos y en
actividades relacionadas con sus estudios. En muchos casos, identifican a su padre o madre “como
el que sabe de la tecnologia” sin que se pueda determinar una diferencia de género en los roles
ejercidos por los padres o madres en este tipo de ayudas.

Como es la primera vez que veo quimica, a veces no entiendo muy bien, entonces con
ecuaciones le pido ayuda a mi mamd. Buscamos ecuaciones y eso (Nino, Colombia, CS Alto).

Ah, pues a veces cuando un virus si, pues asi un virus cuando llegaba por ahi una alerta de
virus le decia a mi mamad que llega una alerta (Nino, Colombia, CS Bajo).

[A armar el perfil de YouTube] me ayudd mi mamd, porque, primero, la tele donde yo tengo
todos mis perfiles ya tenia YouTube, pero se ve que se tenia que instalar, o seqd, se tenian que
hacer los perfiles. Si querés suscribirte, darle «Liken a un video, eso es muy comun. Y bueno,
ella hizo asi todo rdpido y ahora yo puedo mirar tranquilamente (Nifo, Argentina, CS Bajo).

Asi, una parte muy importante de la mediacién parental pasa por los saberes que NN atribuyen a sus
padres y por la seguridad que les ofrecen ante situaciones desconocidas o peligrosas. Esto se ratifica
en los escasos relatos en los que NN describen a sus padres como distantes de la tecnologia o con
pocos conocimientos. Tampoco aparecieron diferencias sustantivas al respecto entre las ciudades
relevadas en cada pais ni entre contextos socioecondmicos.

3.2. Tensiones en las prdacticas de regulacion

Las tensiones con respecto a la mediaciéon parental aparecieron en relacion con la regulacion, en
algunos casos por el fipo de normas y, en ofros, por las maneras en que los padres las presentan
e implementan. La mayoria de NN entrevistados reconoce estas regulaciones como medidas de
cuidado necesarias dado que consideran Internet como un lugar pofencialmente peligroso. Incluso,
muchos relataron escenas en las que los padres y las madres explican en detalle las regulaciones y su
justificacion. El conflicto o las tensiones, entonces, no son generalizadas ni generalizables.

Las regulaciones que suelen emplear los padres son las restricciones sobre los tiempos de uso de los
smartphones y el limite en el acceso a ciertos contenidos o a la descarga de aplicaciones. Una de las
formas mds frecuentes de implementacion de estas regulaciones es la instalacion de aplicaciones en
los celulares de los NN (sistemas de control parental sobre los contenidos, aplicaciones para limitar los
tiempos de conexién, entre otras). En el caso de Colombia, lo anterior fue mencionado principalmente
por NN pertenecientes a contextos socioecondmicos medios y altos, mientras que en Argentina no
hubo diferencias significativas entre contextos.

Pues yo no le pido permiso a mi mamad para instalar aplicaciones, pero es como si le pidiera
permiso porque ella tiene una huella para que yo pueda instalar una aplicacion (...) porque
sino, no me deja instalar. Pero es por seguridad. Ella lo hace por seguridad (Nina, Colombia,
CS Alto).

No, lo Unico es que mi papd me lo deja usar [el mévil] una sola hora y alo que se pase la hora
el celular no se apaga por si, si no que no me deja entrar a las aplicaciones (Nifo, Colombia,
CS Medio).

Entrevistadora: 3Jugds juegos online o no?2

Nifo: Con mis primos jugdbamos al Free Fire, que es un juego [...]. Pero, mi mamd me tiene
controlado con Family Link que te advierte de los juegos. Suponete, ese juego no te lo deja
descargar porque es un juego que te dicen muchas malas palabras, vos ponés el micréfono
y te hablan cosas malas. Entonces, la aplicacion esa de Family Link te advierte del juego y no
te los deja descargar.

Entfrevistadora: Se lo advierte a fu mama.



Nifo: Claro, y a mi. Porque todos los juegos que yo quiero instalar, mi mamd me tiene que
poner la contrasefa. Y a mi no me importa, porque ni juego a los juegos. Estoy mds con mi
papd, en el taller (Niflo, Argentina, CS Bajo).

3.2.1. Tiempos y dispositivos

El rango de edad elegido en este estudio se caracteriza por un rasgo liminal: los NN que participaron
estdn en un momento en el que, si bien ya tienen acceso a smartphones, ese acceso no es uniforme.
Muchos y muchas acceden mediante los teléfonos de sus padres o madres. Otros, en cambio, tienen
sus dispositivos y acceden por su cuenta con mayores o menores grados de control. Esta variabilidad en
los modos de acceso determina los tiempos disponibles y las formas de regulacion que se implementan
en los hogares.

En este sentido, en los resultados de Colombia, se identificd que los NN de contextos socioecondmicos
medios y bajos mencionaron mds restricciones parentales en el uso del mévil, vinculadas con el
préstamo del dispositivo al no tener uno propio. Lo anterior puede deberse a situaciones ligadas a su
edad o al poder adquisitivo para comprar un dispositivo para todos los miembros de la familia.

Yo cuando tengo internet, mi mamd& me deja su celular [para] jugar los sGbados y domingos
y cuando es lunes festivo fambién, yo juego un jueguito que se llama Free

Fire (Nifia, Colombia, CS Bajo).

Entrevistadora: 3Desde ddnde se conectan a Internet?

Nifo: El celular cuando mi papd me lo presta

Nina: Mi mamd me presta el celular para estudiar Duolingo (Colombia, CS Bajo).

Se revelan tensiones en las medidas de regulacion parental por parte de los NN cuando no reciben
explicaciones o cuando los padres manifiestan desagrado o malestar frente a los tiempos de pantalla
de los NN o el consumo de determinados contenidos. En estos casos, parece haber poco espacio para
el didlogo o la negociacion.

Nifo: Mi mamd me hizo una cuenta en el YouTube de nifios, pero no sé qué me puso, me
puso de 1 a 2 afos. Me ponia el Payaso Plin Plin. [Habla como payaso]: “Bueno, chicos, ahora
vamos a ayudar a Pedrito, vamos”, sviste el payaso ese que se toca la nariz y hace magia?
Yo le dije "Yo no puedo mirar esto, tengo 10 anos”, ya voy a pasar a secundaria y veo el
Payaso Plin Plin. Le dije, pero no le importd nada, dijo que estaba bien. Ademds, me prohibe
ver muchos youtubers: primero, empezamos con el tema de las malas palabras, después
con... no sé por qué no me dejan. Yo miro algo que es para mi edad, no putean ni nada, solo
[stremean] codmo juegan.

E: 5 ella te dice por qué? zvos entendés mds o menos por qué te dice que no lo hagas?
Nifo: Porque no le gusta. Lo que a ella le gusta me deja ver.

E: 3Por ejemplo?

Nifo: Las noticias” (Nifo, Argentina, CS Medio).

Para mi es muy dificil por FIFA, porque a las 8 de la noche sacan una actualizaciéon y yo no
puedo vivir sin esa actualizacién, se cae o se desconecta sola. Justo ayer, que sacaron la
mejor actualizacién, no me pude conectar porque mis papds me dijeron “chino [nino], usted
ya se conectd muchas veces” (Nifio, Colombia, CS Alto).

Frente a algunas de estas medidas de los padres, los NN mencionan estrategias para evadir las formas
de acompanamiento, especialmente cuando se perciben como restrictivas. Es el caso de conocer
la clave de su moévil o navegar en modo incodgnito para no dejar historial en su dispositivo, propio o
compartido.

Mi papd tiene clave para protegerme, pero yo me sé la clave (Nifo, Colombia, CS Alto).

Ay, pues uno los borra [refiriéndose a los historiales de navegacion]. Se mete en incdgnito, es
lo de un sefor con un gorro, uno se mete ahiy puede ver lo que se le dé la gana.

Entrevistador: 3y por qué los borrase

No, [por] mis papas porque se meten en scdmo es que se llama? Historiales



(Nino, Colombia, CS Bajo).

Entrevistadora: 3Cudnto tiempo mds o menos jugds videojuegos o mirds tele?
Nino: Y durante casi toda la noche, porque no me puedo dormir.
Entrevistadora: 3En serio? 3A qué hora te acostds mirando?

Nifo: A las 8:00 mds o menos... a las 9:00 comemos, 9:30 me voy a acostar y me hago el
dormido, cuando veo que estdn todos dormidos [Risas], me pongo a mirar tele, porque si no,
me retan [reprenden] (Nifo, Argentina, CS Bajo).

3.3. El lugar de la familia extendida

Un rasgo comun en ambos paises es la importancia que tienen las familias extendidas en las prdcticas
de NN con los dispositivos méviles. La presencia constante de tios, tias, padrinos, madrinas, abuelas
y abuelos en los relatos muestra con elocuencia que las mediaciones parentales no se reducen a la
familia nuclear. Asi, aparecen multiples vinculos intergeneracionales que, al mismo tiempo, diversifican
las formas de acompanamiento de las prdcticas con los smartphones y los grupos de socializacién de
NN.

Una vez mi tio tuvo una pldtica conmigo de qué hago yo en internet. Si veo los Shorts de
YouTube, me dijo “st0 crees que eso te ayuda a aprender2” en ese momento yo estaba
viendo un video de un sefor que estaba rescatando una oveja, entonces mi tio me empezd
a preguntar esas cosas, entfonces le respondi como le respondo a usted en este momento.

(Nifa, Colombia, CS Alfo).

Entrevistadora: [...] me hablaste de TikTok. A ver, contame qué hacés en TikTok, stenés
cuenfa vos? 3Tuya?

Nina: No.
Entrevistadora: 3De quién es?

Nifia: Con mi primo T. [fenemos una cuenta juntos], hacemos videos. Es la cuenta de mi tia R
también.

Entrevistadora: 3Y qué hacen?

Nifa: Hacemos videos, nos ponemos stickers en las caras. Con mi tia también hacemos. 3 Viste
los sticker esos que se puede apretary se te pone un perrito en la cara o algo? Hacemos todo
eso asi. [...]

Entrevistadora: 3Y qué otros videos hacen?

Nina: A veces mi primo baila, porque le gusta bailar. Pero a mi me da un poco de vergienza
[Risas], porque después lo ven todos, hasta los mds o menos de tu edad miran TikTok también.
Mi tia que tiene unos 36 [...] tiene un montdn de seguidores y todo (Nina, Argentina, CS bajo).

Como muestra el Ultimo testimonio, el cuidado o acompaniamiento de la familia extendida no solo
tiene la forma de regulaciones sobre tiempos y contenidos, sino que también sucede mediante
la exploracion de las redes y la socializacion. Ademds, no se reduce a los adultos, pues el uso de
smartphones que hacen los NN también se relaciona con espacios lUdicos y de interaccién con pares
de la familia extendida. El rol de los primos y primas es central en muchos testimonios, bien sea en la
produccién de contenidos, como seguidores en las redes sociales 0 como participes en grupos de
Whatsapp:

E: 3Y grabar videos?

Nifo: Si, grabo historias con mi primito.

E: A ver, contfame cémo son esas historias.

Nifo: Por ejemplo, mi primito, no sé coémo fue que a él le empezd a gustar «Dame tu cositan,

sviste2 No sé quién le ensend, no sé. Y me pidié que hagamos una historia asi bailando (Nifo,
Argentina, CS Bajo).



4. Discusion

A partir del andlisis comparativo, identificamos rasgos comunes en las prdcticas de mediacion parental
en ambos paises, segun cdmo las relataron los NN participantes. En primer lugar, destacamos la
presencia de las familias como caracteristicarecurrente en el uso de dispositivos moviles. El concepto de
“presencia familiar” puede ser desagregado en dos aspectos: como personas con quienes comparten
diversas actividades digitales y como referentes al momento de resolver dudas o necesitar ayuda.
Esto Ultimo emergid extensamente en ambos paises: los NN sefalan que, frente a una situacién que
perciben como sospechosa, recurren a sus padres para saber qué hacer. Vale sefalar que algunos
NN comentaron que prefieren hablar con hermanos mayores sobre estas dudas, ante el temor que
sus padres se enojen y, eventualmente, les quiten el dispositivo. Sin embargo, a diferencia de otros
estudios realizados en la region (Osorio-Tamayo y Millén, 2020), a lo largo de las enfrevistas individuales
y grupales realizadas en esta investigacion, hubo escasas menciones a la mediacidon entre pares.

En relacién con la primera acepcidn, los NN realizan muchas de las actividades en sus dispositivos
moviles junto con los miembros de la familia, ya sea nuclear o extendida. Mirar series o peliculas
con padres y hermanos, recomendar videos o cuentas percibidas como “interesantes” para el otro
(padres que les sugieren contenido a sus hijos y viceversa), compartir grupos de WhatsApp con la
familia extendida, grabar videos en conjunto y subirlos a redes sociales (entre primos, hermanos o
tios y sobrinos), jugar videojuegos online con primos, son algunas de las actividades que NN realizan
en conjunto con los miembros de su familia, en una cotidianidad mediada por lo digital (Stoilova et
al., 2020). Este escenario permite poner en duda aquellas sentencias que aseguran que el uso de
dispositivos moéviles aisla a las infancias de sus contextos; por el contrario, los hallazgos de nuestra
investigacién sugieren que las prdcticas digitales estdn estrechamente vinculadas a prdcticas de
socializacién en generaly, enlos casos estudiados, de vinculacién familiar en particular. Las actividades
de NN con smartphones “suceden en relacién con la vida cotidiana, con los intereses, los espacios que
se transitan, las actividades habituales y también en relaciéon con personas significativas” (Piracén et
al., 2024). Ademds, es posible interpretar esto en el contexto del familismo en tanto rasgo de las culturas
latinoamericanas: la existencia de redes familiares amplias, con individuos fuertemente identificados y
apegados con la familia nuclear y extendida (Steidel y Contreras, 2003).

Como se observa en los discursos de los NN, las complejas interacciones dentro del contexto
familiar derivan en formas de mediaciéon parental que dificimente pueden entrar en clasificaciones
excluyentes. Desde una comprensién de los medios culturalmente situada (Lemish, 2015), se reconoce
que el uso de smartphones por parte de los NN es el resultado de agjustes y negociaciones que ellos
y ellas hacen a partir de sus entornos. Vemos coémo las familias influyen en toma de decisiones de los
NN en las que coexisten restricciones y acuerdos. A su vez, las medidas de los padres se adaptan a
diversas sifuaciones provocadas por la manera en que los dispositivos digitales alteran o se acoplan a
los fiempos, los espacios, los valores y las relaciones dentro del hogar.

Lejos del sentido comUn y conceptos como “brecha generacional” que suelen oponer los saberes y
prdacticas de padres e hijos, esta investigacion permite acceder a una descripcion menos esquematica
o taxativa. Las mediaciones parentales implican el despliegue de distintos saberes y estrategias que
incluyen el uso de aplicaciones de control parental, el visualizado compartido de producciones
audiovisuales, la exploracion conjunta de redes sociales, la previsualizacion de contenidos para
habilitarlos a los NN, entre muchas ofras. Aunque todas estas estrategias deben ser analizadas en
relacion con los contextos, desde la perspectiva de NN, esos saberes de sus padres son reconocidos
y valorados. En efecto, los padres parecen estar hoy mds informados y preparados para enfrentar el
entorno digital (Mascheroni et al., 2018). En este sentido, baséndonos en el punto de vista de los NN
y sus testimonios, los padres y madres optarian en lineas generales por estilos de crianza flexibles y
estrategias que les permiten responder de manera discriminada a las necesidades de sus hijos. Varios
aspectos recurrentes en los testimonios nos permiten inferir esto, por ejemplo, cuando los NN relatan
que sus progenitores estdn atentos a lo que ellos ven y hacen en los moviles y dialogan sobre eso,
cuando describen situaciones de co-uso o visionado en conjunto, cuando les adjudican un saber
tecnoldgico del que ellos carecen o los ubican como referentes frente a situaciones desconocidas o
potencialmente peligrosas. Como se sefald anteriormente, los estrechos vinculos entre miembros de la
familia extendida que caracterizan a las familias latinoamericanas, y que aparecieron con insistencia
en la investigacion, favorecen esta construccion conjunta de saberes y prdcticas en torno al uso de
méviles, y en general, de la vida digital de NN.

Lo que se encuentra es, entonces, un continuum de las formas de mediacion parental en lugar de un
estilo Unico. Como lo senalan Livingstone et al. (2017), esta flexibilidad es fundamental para encontrar
un equilibrio entre la proteccién y la autonomia de los NN. Asi, es necesario entender las estrategias
activas y restrictivas no como opuestas, sino complementarias que, cuando se usan de manera
conjunta y contextualizada, pueden fomentar el empoderamiento de los NN y permitir discusiones
abiertas sobre oportunidades y riesgos en linea. Esto reconoce tanto el lugar de los NN dentro de la
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dindmica familiar como su capacidad para autogestionar y autorregular el uso de dispositivos moviles,
lo que sin duda promueve el desarrollo de habilidades criticas para navegar en Internet, de manera
mucho mds segura y efectiva que las imposiciones unilaterales.

En los resultados comparativos de este estudio, los NN se posicionan como sujetos activos en el marco
de un diverso espectro de prdacticas de mediacion parental. Asi, tanto en las acciones de tipo restrictivo
como activo, los NN dan cuenta de respuestas en forma de negociacion, cuidado de su privacidad,
didlogo y evasion frente a las medidas tomadas por sus padres y madres. Lo anterior confirma una
vez mds su condicién de sujetos capaces de influenciar y afectar las estructuras de socializacién que
tradicionalmente han estado al cuidado y acompanamiento de las infancias (Lemish, 2015; Lopez-
Ordosgoitia et al. 2023; Stoilova et al., 2020). Lejos de verse como “receptdculos vacios del accionar
adulto” (Pdvez-Soto, 2012: 88) los NN reflexionan sobre las medidas de regulaciéon y acompanamiento
en el uso de dispositivos moviles, ftomando posturas de aceptacion y/o rechazo segin consideren que
las decisiones de sus padres puedan estar justificadas o no.

De igual manera, la pertenencia, omnipresencia y uso de dispositivos moviles como smartphones
y tabletas desde edades tempranas y como prdcticas habituales en los diferentes contextos
socioecondmicos sitia a las infancias contempordneas dentro de una cultura de lo infantil enmarcada
de una sociedad de consumo (Lépez-Ordosgoitia 2019). Cabe resaltar que, en el contexto medidtico
actual, donde los NN deambulan de manera cotidiana, las fronteras entre lo infanfil y lo adulto se
desdibujan y es ahi donde la categoria del cuidado cobra importancia. Un accionar reconocido por
los NN al respaldar las prdcticas de seguimiento, vigilancia y atencién que despliegan los padres y
madres al cuestionar y preguntar de manera habitual lo que ellos hacen en sus dispositivos méviles.

5. Conclusiones

Este estudio comparativo buscé identificar, a través de la perspectiva de NN de 9 a 12 anos, las
formas de mediacion parental en el uso de sus dispositivos méviles. Los resultados obtenidos en
diferentes ciudades de Colombia y Argentina son consistentes: es posible distinguir fanto prdcticas de
mediacion activa, ligadas al acompanamiento, a momentos de encuentro entre diferentes miembros
de la familia y a relaciones de confianza y apoyo, como prdcticas vinculadas a la regulacion, con
sus correspondientes tensiones y resistencias. Proponemos pensar las diversas formas de mediacion
parental como un continuum y no en el marco de categorias excluyentes, en tanto las interacciones
dentro del confexto familiar dan como resultado ajustes y negociaciones de parte de fodos los
miembros.

Por otro lado, se reconocen limitaciones del estudio comparativo entre paises en relaciéon con las
técnicas de recoleccion de datos empleadas, las cuales correspondieron a decisiones particulares
tomadas porlos equipos locales enrespuesta alos desafios de realizarinvestigacién con NN, obteniendo
como resultado diferencias en este aspecto. De igual manera, debido ala temdtica centro del andlisis,
la perspectiva de las familias puede enriquecer los hallazgos. Se recomienda seguir explorando esta
temdtica en laincorporacién de variables como el género y los usos relacionados con otros dispositivos
y plataformas.

6. Contribuciones

Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3 Firmante 4

Conceptualizacion X X X X
Curacién de contenidos

Andlisis formal

Adquisicion de fondos

Investigacion X X X X
Metodologia X X X X
Administracion del proyecto

Recursos

Software



Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3 Firmante 4

Supervision
Validacion X X X X

Visualizacion

>
>
>
>

Redaccién: borrador original

Redaccion: revisién y edicion X X X X
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Resumen

Este frabajo presenta una aproximacion al mundo
de los menores influencers desde una perspectiva
cualitativa dado el cardcter exploratorio de esta
investigacion y escasez de estudios previos. Se
han realizado tres entrevistas en profundidad de
cardcter semiestructurado a menores creadores de
contenido con el objetivo de explorar identidades
y experiencias, medidas de confrol parental
y contextos legales que rodean a estos nifos.
Ademds, se realizaron fres grupos de discusion
con ninos y adolescentes (de 10 a 16 afos),
seguidores de kids influencers. El posterior andlisis
de la informaciéon con la herramienta WebQDA ha
permitido concluir, entre otros aspectos, informacion
relevante sobre: los procesos de socializacion y
adquisicion de conciencia de los kids influencers
sobre sus actividades en la red; ciertas prdacticas
de autocontrol de los menores y de tutela de los
padres; los elementos identificados como un riesgo
tanto para los menores generadores de contenido
como para menores seguidores de influencers.
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Andlisis cualitativo; identidad; menores influencers;
redes sociales

Abstract

This study presents an approach to the world of
minor influencers from a qualitative perspective,
given the exploratory nature of this research and
the scarcity of previous studies. Three in-depth, semi-
structured interviews were conducted with minor
content creators in order to explore their identities
and experiences, parental confrol measures, and
the legal contexts surrounding these children. In
addition, three focus groups were held with children
and adolescents (aged 10 to 16) who are followers
of kid influencers. The subsequent analysis of the
data using the WebQDA tool has yielded relevant
information on several aspects, including: the
socialization processes and the development of
awareness among kid influencers regarding their
online activities; certain self-regulation practices by
minors and parental supervision; and the elements
identified as risks for both content-creating minors
and minors who follow influencers.

Keywords
Qualitative analysis; identity; kid influencers; social
media
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1. Intfroduccién

El fendmeno de los influencers permite a personas previamente desconocidas alcanzar una creciente
presenciay elevados niveles de popularidad en las redes sociales (Jiménez-Iglesias et al., 2022). Para los
menores, este hecho adquiere relevancia especial por la vulnerabilidad de su privacidad y seguridad
(Garitaonandia et al., 2020). En los Ultimos anos, se ha observado una proliferacién de ninos y ninas que
se convierten en figuras puUblicas con una gran cantidad de seguidores, lo que plantea una tendencia
que resulta indispensable analizar por sus implicaciones, no solo para los menores y sus familias, sino
también para la sociedad en su conjunto.

El auge de los influencers menores introduce desafios y consideraciones complejas. Entre ellos
se encuentran el impacto en el desarrollo psicolégico y emocional de los nifios involucrados, las
responsabilidades éticas de padres y tutores (Martinez- Pastor et al., 2018; Rangel, 2022), y el papel
de los marcos regulatorios en la proteccion de estos ninos. Ademds, los aspectos comerciales de
la participacién de menores en actividades de influencer, como las promociones de marcas y la
publicidad, plantean cuestiones sobre la explotacién y los efectos a largo plazo en su bienestar (Feijoo
y Fernéndez-Gémez, 2021; Sdnchez-Labella, 2020).

Dada la répida evolucion de las plataformas digitales y la creciente integracion de las redes sociales
en la vida cofidiana, es crucial comprender la dindmica de los influencers menores. Este estudio
tiene como objetivo proporcionar un andlisis cualitativo de las identidades, experiencias y contextos
legales que rodean a ninos y adolescentes influencers en Espana. Al examinar estos aspectos, se busca
descubrir las implicaciones sociales y éticas mds amplias de esta tendencia emergente y ofrecer
perspectivas sobre como proteger los intereses y derechos de estos menores.

1.1. Redes sociales como espacios para la creacién de identidad y la persuasién comercial

Las redes sociales han emergido como espacios fundamentales para la interaccion, socializacién y la
creacion de identidad, especialmente para los usuarios mds jovenes (Del Prete y Redon, 2020; Herrero-
Diz et al., 2016). A pesar de que estas generaciones muestran dominio en el manejo de los dispositivos
digitales (Aranda et al., 2020; Estanyol et al., 2023), existe una preocupacidon creciente sobre su
capacidad para desarrollar un pensamiento critico adecuado y alfabetizacion digital suficiente (De
Frutos et al., 2021; Garcia-Matilla, 2022). Este aspecto, junto a la fase de desarrollo madurativo de ninos
y adolescentes, los convierte en un grupo particularmente vulnerable (Granic et al., 2020; Tsitsika et al.,
2011).

En el caso de Espana, el uso de internet y de las redes sociales estd ampliamente extendido entre los
menores (AIMC, 2018). Segun datos del INE (2023), el 94,7% usa Internet y el 70,6% de los nifios entre 10y
15 anos tiene teléfono movil. Los datos desagregados muestran, ademds, que cumplir 12 anos supone
un punto de inflexién en la relacion de los menores con la tecnologia, puesto que el 72,1% tiene movil y
con 15 anos la posesion de smartphones alcanza el 94,8%. Por todo ello, en una sociedad en la que la
esfera de lo digital gana cada vez mds espacio, abordar el estudio de la construcciéon de la identidad
y la salud mental (Martin-Cdrdaba, Martinez-Diaz et al., 2024; Nesi, 2020) implica conocer cémo y por
qué se usan las redes sociales.

En la actualidad, especialmente para los usuarios mds jévenes, las redes se han convertido en un
espacio relevante para la socializacion y la construccién de la identidad entendida ésta como un
constructo que resulta de “la interseccién entre la personalidad individual, el autoconcepto, las
relaciones interpersonales y el contexto en el que se desarrolla” (Gonzdlez-Ramirez y Lopez-Gracia,
2018). Estas generaciones, ademds de consumir contenidos online, usan las redes para comunicarse
con sus pares y expresar sus rasgos identitarios (Yarosh et al., 2016). En la misma linea, Bermuidez (2020)
afirma que los mds jévenes son influidos, en primer lugar, por sus amigos. Segundo, por la publicidad vy,
tercero, porinfluencers. Ademds, aunque cada tipo de red social (Instagram, Youtube...) da respuesta
a unas deferminadas demandas de los usuarios (Alhabash et al., 2024), desde la perspectiva de los
"usos y gratificaciones” varias investigaciones coinciden en apuntar que con las redes buscan, de
manera general, sentirse conectados e interactuar con sus amigos y grupo de iguales (Gonzdlez-
Ramirez y Lopez-Gracia, 2018; Lopez de Ayala et al., 2020; Rivas-Herrero & Igartua, 2021; Tsitsika et al.,
2014).

Ademds, el surgimiento de usuarios que consumen vy, al mismo tiempo, producen contenidos ha
fransformado significativamente el ecosistema digital (Jin y Ryu, 2020). Muchos de estos generadores
de contenido profesionalizan y monetizan esta actividad, y ejercen una capacidad prescriptora sobre
sus seguidores a través de sus publicaciones en redes (Cdardaba et al., 2023; Freberg et al., 2011); que es
aprovechada por las marcas comerciales para alcanzar de manera mds efectiva a su publico objetivo
(Reinikainen et al., 2020). De este modo, estos nuevos lideres de opinién o influencers se han erigido
como pilar esencial, especialmente, en las estrategias de branded content.
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Numerosas investigaciones analizan las claves del éxito de estos influenciadores digitales. Jin y Phua
(2014), por ejemplo, sefialan que la persuasion aumenta cuando el influencer es percibido como
auténtico, de fiar y existe congruencia con el producto que recomienda. Otros factores relevantes
son que sed visto como alguien con experiencia, asi como un igual por su audiencia (Munnuka et al.,
2019; Pory et al., 2019). El fipo de target, apuntan de De-Veirman et al. (2017), es otra variable relevante
para determinar la idoneidad de un determinado perfil de influencer. Asi, los prescriptores que tienen
un gran numero de seguidores pueden no ser la mejor opcidn para promocionar productos dirigidos a
segmentos especificos de la poblacién, ya que disminuye la percepcion de singularidad de la marca
y, consecuentemente, las actitudes positivas hacia la misma.

Losinfluencers, por tanto, gozan de una capacidad prescriptora que los ha convertido en herramientas
publicitarias de éxito, pero su influencia no se circunscribe a la comunicacién persuasiva y/o comercial.
También pueden ser agentes de socializacién que colaboran en la construccién de la identidad
(Vazquez y Ferndndez, 2016). Por ejemplo, Pérez-Torres et al. (2018) han demostrado que los influencers
hablan sobre cuestiones como la autoestima o la identidad de género y que con estos contenidos
consiguen una mayor filiacién con sus seguidores.

A esto se suma la capacidad de construir relaciones dirigiéndose con un estilo conversacional a sus
seguidores quienes, a su vez, pueden comentar y compartir contenidos (Tolson, 2010). Aunque esta
comunicacion online no puede cdlificarse de verdadera relacién social, en tanto que la audiencia
es amplia y no hay verdadera reciprocidad en las interacciones, Chung y Cho (2017) apuntan a que
este tipo de interacciones colabora positivamente en la generacion de interacciones “parasociales”
(PSI) y relaciones “parasociales” (PSR) enfre influencers y followers. Las primeras, las interacciones
“parasociales”, pueden entenderse como un conjunto complejo de respuestas cognitivas, emocionales
y conductuales con los personajes de los medios de comunicacién y pueden derivar con el tiempo en
relaciones “parasociales” o vinculos que se extienden a través de multiples situaciones de recepcién.
De este modo, las PSR, hasta cierto punto, pueden asemejarse a relaciones de amistad en la vida real
(Stein et al., 2024). Estos fendmenos no son exclusivos de las redes sociales, de hecho, se dan también en
los medios de comunicacion tradicionales; sin embargo, el contenido y forma de comunicacion de los
influencers, percibidos como auténticos y cercanos, asi como la posibilidad de interacciéon inmediata
que facilitan las redes, provoca que las PSR sean aqui mucho mds intensas (Breves et al., 2021).

1.2. Kids influencers, desarrollo psicolégico y proceso de creacién de identidad

Los ninos y ninas consumen redes sociales a edades cada vez mds tempranas y, en la actualidad, del
mismo modo que ocurre con los adultos, muchos de estos menores crean y publican contenidos en
sus redes sociales a través de los cuales construyen una imagen de marca personal y una comunidad
de seguidores, lo que despierta el interés de determinadas marcas comerciales (Aran-Ramspott et
al., 2018; Van-Dam y Van-Reijmersdal, 2019). Ademds, de igual modo que ocurre con los influencers
adultos, los kids influencers ejercen influencia sobre sus seguidores (Martinez-Allué y Martin-Cérdaba,
2024; Montes-Vozmediano et al., 2022). En el caso de los menores, su éxito se explica en gran medida
en su capacidad para crear “contenido experiencial emocional, diddctico y participativo a través
de una perspectiva infantil” (Fernéndez Gomez et al., 2021: 4). Del mismo modo que los influencers
adultos, con la publicacién de determinados confenidos pueden generar interaccién y engagement
(Balaban et al., 2020) generando comunidades de seguidores en las que se establecen relaciones
“parasociales”.

Hasta el momento se han realizado numerosas investigaciones que describen el contenido generado
por estos menores y coinciden en sefalar que con frecuencia existe una intencién publicitaria (Lopez et
al., 2022; Neira-Placer y Visiers-Elizaincin, 2023). Estos mensajes publicitarios no se identifican de manera
clara enla mayoria de las ocasiones, lo que dificulta que los nifios seguidores de kids influencers puedan
percibirlo como publicidad (NUAez-Cansado et al., 2021; Vizcaino-Laorga et al., 2021).

No obstante, el objetivo de la presente investigacion es ahondar en la propia experiencia y creacion
de identidad de los menores influencers o kids influencers, un aspecto mucho menos abordado
en la literatura cientifica. Desde una aproximacién similar, Establés et al. (2019) han observado a
adolescentes que llevan a cabo prdacticas cuasi profesionales en redes sociales y concluyen que,
aungue generalmente publican contenidos como via de entretenimiento, desarrollan estrategias para
aumentar la popularidad, construir una marca personal o self-branding y captar la atencién de sus
seguidores. Enfre las técnicas implementadas destaca dirigirse directamente a los seguidores para
conocer su opinidn o cuidar la produccion de los contenidos publicados.

Asimismo, Ledn (2018) ha observado las prdacticas de menores youtubers en Pery y concluye que hacen
uso de ciertas habilidades sociales porque tienen conciencia plena de que se dirigen a un publico
objetivo. Sin embargo, no se observa el desarrollo de habilidades criticas que les hagan reflexionar
sobre las politicas comerciales de plataformas como Youtube. Pocos menores son conscientes de que
sus contenidos generan beneficios en el negocio de determinadas redes sociales.
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También respecto a los kids influencers, un estudio de Tur-Vines et al. (2018) para identificar los rasgos de
los contenidos generados por los principales menores influyentes en Espaina en Youtube, concluyd que
desarrollan una planificaciéon cuasi profesional y usan estrategias como: los videos con contenidos de
unboxing, un lenguaje enfdtico y un tono sobreactuado especialmente cuando se mencionan marcas
comerciales. Como creadores de contenidos, los formatos que habitualmente publican estos menores
son las historias guionizadas y retos. Tras analizar el caso de Youtube, Ramos y Herrero (2016) clasifican
el contenido de los nifios youTubers en las siguientes categorias: unboxing, actividades en el exterior
como los vidjes con la familia, excursiones; retos, tutoriales, andlisis de un producto (generalmente
un juguete) y narracion de historias. Ademds, se ha demostrado la reproduccidn de estereotipos de
género, pues generalmente los contenidos divergen atendiendo a si el protagonista de la publicacion
es un nino o una nifa (Aznar-Diaz et al., 2019); una caracteristica también observada cuando los
menores consumen contenidos de influencers (Martin-Cardaba, Lafuente-Pérez et al., 2024).

Por su parte, Gutiérrez-Arenas y Ramirez-Garcia (2022) han analizado las razones por las que ser
influencer se ha convertido en una de las profesiones favoritas para muchos ninos. Concluyeron, tras
una encuesta a estudiantes de Primaria, que les atraia esta actividad por considerarla divertida, una
via para recibir regalos y donde se puede ser el propio jefe. Ademds, estas autoras apuntan a que
el sexo del menor no se relaciona con el deseo de convertirse en influencer, pero este anhelo si que
aumenta paralelo a la edad de los ninos y a la presencia de rasgos narcisistas en la personalidad.

1.3. Normativa y control parental

Tanto la normativa vigente como las medidas de control aplicadas por las familias fratan de minimizar
los riesgos asociados a la creciente presencia de ninos en las plataformas digitales. Desde un punto de
vista legal, las normas vigentes generalmente se cenfran en regular el acceso de menores a las redes
sociales, la proteccién de la privacidad y la seguridad de estos, estableciendo restricciones de edad y
requisitos para el consentimiento parental (Azurmendi, 2022).

En Espana no existe una normativa especifica que regule la actividad de los menores influencers,
aunque la “Ley Orgdnica 1/1996, de Proteccion Juridica del Menor” (BOE-A-1996-1069) proporciona
un marco general para la proteccidén de los derechos de los menores, incluyendo aquellos que
participan en actividades econdémicas. Esta ley establece que cualquier trabajo realizado por
menores debe ser compatible con su desarrollo personal y educativo, y que los ingresos generados
deben ser administrados de manera que beneficie al menor. Ademds, “La Ley Orgdnica 8/2021, de
proteccion integral a la infancia y a la adolescencia frente a la violencia” (en adelante, LO 8/2021)
(BOE-A-2021-9347) senala la necesidad de colaborar con la industria y el sector privado, aunque no
se menciona especificamente el caso de los menores influencers. También la LO 8/2021 en su articulo
45 sobre uso seguro y responsable de Internet, senala que se pondrdn en marcha medidas para
desarrollar habilidades y competencias en las familias y apoyar el rol de los progenitores de manera
que cumplan con sus obligaciones legales como “las establecidas en el articulo 84.1 de la Ley Orgdnica
3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales”
(BOE-A-2018-16673). A su vez, el citado articulo 84.1 indica que es responsabilidad de los padres y
tutores procurar que los menores “hagan un uso equilibrado y responsable de los dispositivos digitales
y de los servicios de la sociedad de la informacién a fin de garantizar el adecuado desarrollo de su
personalidad y preservar su dignidad y sus derechos fundamentales”.

Ademds, en Espana el articulo 7 de la “Ley Orgdnica 3/2018, de Proteccién de Datos Personales y
garantia de los derechos digitales” (BOE-A-2018-16673), establece que los menores de 14 anos necesitan
del consentimiento de los padres o tutores legales para acceder a las redes sociales. Sin embargo,
parece muy probable que se eleve hasta los 16 anos cuando el anteproyecto de ley aprobado por el
Gobierno espaiol en junio de 2024 supere todas las fases de discusién y debate en las cdmaras.

En este mismo sentido de proteger a los menores, el “Reglamento General de Proteccion de Datos”
(DOUE-L-2016-80807), que entrd en vigor en mayo de 2018, también requiere que los proveedores de
servicios de la sociedad de la informacién ofrezcan servicios directamente a menores e implementen
medidas adecuadas para verificar la edad y asegurar el consentimiento parental cuando sea
necesario. De manera paralela, la Agencia Espanola de Proteccion de Datos (AEPD, 2023) ha emitido
recomendaciones especificas para proteger la privacidad de los menores en las redes sociales,
enfatizando que los padres deben supervisar y controlar la actividad digital de sus hijos.

Mds recientemente, en el “Real Decreto 444/2024, de 30 de abril, por el que se regulan los requisitos a
efectos de ser considerado usuario de especial relevancia de los servicios de intercambio de videos”
(BOE-A-2024-8716) se ha regulado que un usuario es considerado un influencer cuando obtiene
ingresos brutos anuales iguales o superiores a 300.000 euros derivados exclusivamente “del conjunto de
los servicios de intercambio de videos a través de plataforma que empleen” (articulo 3, RD 444/2024).
Sin embargo, no se hace mencion especifica a los menores que desarrollan esta actividad.
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Ademds de la normativa vigente, desde el punto de vista de las familias, es frecuente que los padres y
tutores pongan en marcha estrategias cuando sus hijos consumen contenidos en internet. Este conftrol
parental ha sido analizado para determinar si supone un factor mediador en las posibles consecuencias
negativas del consumo de contenidos en internet, aunque los resultados no son concluyentes. Por
ejemplo, algunos estudios apuntan a que la mediacion parental se correlaciona negativamente con
las posibilidades de desarrollar una adiccién a internet (Vieira et al., 2020), mientras otros sefialan que

solo modula débilmente ciertas conductas de riesgo (Giles & Price, 2011).

Los modelos de mediacién desarrollados por los padres suelen agruparse en tres fipos (restrictivo,
basado en imponer normas y limites; de acompaiamiento, centrada en orientar y explicar; y
permisivo). En general, los estilos de control parental mds frecuentes son el de acompafiamiento y
el restrictivo cenfrado en la limitacién de tiempo de consumo (Pastor-Ruiz et al., 2019; Valkenburg
et al., 2013). Ademds, no todos tienen el mismo nivel de efectividad, asi, por ejemplo, en el caso del
ciberbulling, solo el estilo de control parental caracterizado por el acompanamiento parece constituir
una herramienta eficaz (Baldry et al., 2019).

El rol de gatekeeper de los padres respecto a la publicidad en las redes también ha sido analizado con
conclusiones divergentes (Lin et al., 2019). Si bien algunas investigaciones destacan que la tutorizaciéon
parental permite el desarrollo de un sentido critico (Livingstone et al., 2011), otros destacan que la falta
de formacion especifica de los padres respecto a los formatos publicitarios online les hace ser mds
permisivos (Zozaya, 2022).

En el caso de los menores influencers, el control parental también incluye diversas estrategias como
la supervisiéon del contenido que publican y consumen, la gestion de sus interacciones en linea vy la
administracion de los ingresos generados por su actividad digital. Ademds, los padres suelen involucrarse
en la planificacion y creacién de contenidos, asegurdndose de que estos sean apropiados para la
edad y no comprometan la privacidad y seguridad de los menores (Abrams, 2023; Aznar et al., 2019).
También es comUn que los padres establezcan limites sobre el fiempo dedicado a las actividades en
linea. No obstante, determinadas actividades como el sharenting (padres que comparten contenido
de sus hijos menores) requieren a dia de hoy de una mayor regulacion (Yates, 2023) para proteger la
privacidad y los derechos de los ninos; asi como limitar los beneficios econdmicos de los progenitores y
tutores por la publicacién de este tipo de contenidos.

2. Preguntas de investigacion y objetivos
Todo lo expuesto anteriormente plantea las siguientes preguntas de investigacion:

1. sComo experimenta un menor la experiencia de tener una comunidad de seguidores en redes
sociales?

2. sComo experimentay evalia el propio menor el proceso de produccion y publicacién de contenidos
en redes sociales?

3. 3Los propios menores (influencers y followers) identifican riesgos asociados a su presencia en redes
sociales?

4. 3Qué rol desempenan los padres y tutores de kids influencers?

5. 5Los menores y tutores conocen las cuestiones éticas y legales vinculadas a la actividad de
influencer?

Las anteriores preguntas condujeron a los objetivos que se enumeran a continuacion:

Objetivo general: analizar de manera exploratoria la figura del menor influencer, su entorno vy
caracteristicas.

Obijetivos especificos:

1. Explorar las interacciones sociales y las dindmicas familiares de los menores influencers

2. Describir el proceso de construccion de la identidad de los menores influencers y explorar si detecta
consecuencias de su actividad como influencer fuera del dmbito digital.

3. Examinar las cuestiones éticas y el nivel de conocimiento de los kids influencers y sus padres/tutores
sobre aspectos legales relacionados con escenarios de trabajo digitales.

4. Estudiar los principales cambios en las aspiraciones y expectativas de los ninos/as y adolescentes
generadores de contenido, asi como en los menores seguidores de influencers.



3. Metodologia

Este frabajo parte de un paradigma cudlitativo. Asi, se pretende comprender la realidad estudiada al
permitir considerar el contexto, analizar el significado de las acciones y detectar los referentes detrds
de las conductas y expresiones de los informantes. A fravés de este paradigma, se puede conocer
la experiencia de los menores influencers de una manera holistica. Comprender el contexto social,
cultural y familiar en el que se encuentran, es fundamental para interpretar el significado e influencia
que ejercen, fanto como generadores de contenidos y tendencias, como de consumidores de estas.
Lo cudalitativo permite un estudio interactivo y la exploracién de temas emergentes que antes no se
contemplaban, problemas potenciales y puntos de partida para disenar medidas y estrategias si es
necesario.

Dado gue se ha trabajado con poca informacién previa para acercarse al andlisis de las acciones
e inferacciones, se ha disenado un estudio exploratorio para identificar elementos clave para
posteriormente explorarlos en detalle en futuras investigaciones. Por la propia la naturaleza de nuestro
propdsito, esta investigacion se encuadra en la denominada Teoria Fundamentada (Grounded
Theory) que pretende comprender la realidad a partir de la percepcion que las personas tienen de
su entorno y que acerca a un fendmeno social desde los datos obtenidos. A partir de la informacién
recopilada, se pretende construir conceptos, hipdtesis, proposiciones y teorias. Se trata de un proceso
inductivo que permite explicar elementos destacables del fendmeno kids influencers. En este sentido,
afirman Strauss & Corbin (1990) que la Teoria Fundamentada mejora el entendimiento de la realidad
estudiada y destacan el gran poder explicativo de las conductas humanas que tiene. Se ha trabajado
pues con significados emergentes desde los datos obtenidos definiendo los fendmenos en funcién de
los patrones y estructuras que subyacen del discurso de los informantes.

Para Seidman (2013) el método de las entrevistas se centra en cdmo los individuos interpretan y dan
sentido a sus experiencias, lo cual es esencial para comprender fendmenos sociales. Ademds, este
tipo de narrativas permite situar la conducta de las personas en el contexto de sus vidas lo cual es
crucial para el conocimiento social. Al igual que la entrevista, el focus group se engloba en el dmbito
cudlitativo de lainvestigacion social y proporcionala posibilidad de realizar acciones indagatorias entre
los hechos y la interpretacion de estos. Para Juan & Roussos (2010) los focus group son fundamentales
en la investigacion social porque permiten obtener una descripcidén global de los conocimientos,
actitudes y comportamientos de un colectivo social y facilitan la compresién de cémo cada individuo
es influenciado por otros en un entorno grupal. Marradi et al. (2007) destacan, ademds, que en el
infercambio de ideas los participantes pueden reconsiderar sus posiciones y que, como producto de
la interaccion pueden surgir posiciones o perspectivas, asi como temdticas que no se contemplaban
antes del proceso de discusion.

En esta investigacién, en concreto, se han llevado a cabo tres focus group a usuarios y seguidores de
kids inluencers emergentes y tres entrevistas en profundidad de cardcter semiestructurado a menores
creadores de contenido acompanados por sus padres/madres.

Respecto a los fres focus group, la edad de los 19 menores participantes (10 chicas y 9 chicos)
oscild entre los 10 y 16 anos (véase tabla 1). Los dos criterios para la inclusion en los grupos fueron:
ser menor de 16 anos y seguir habitualmente a un menor influencer. El primero de los grupos estaba
conformado por ninos de 10y 11 anos. El segundo con ninos de 12 y 14 anos. El fercer grupo de 15y
16 anos. De esta forma, podia observarse si existian diferencias en relacion con la edad, respecto a
sus aspiraciones y expectativas acerca de los influencers y responder asi al cuarto objetivo especifico
de esta investigacion. La estructura temdtica y dindmica de los grupos fue similar en los tres casos,
con blogues de preguntas que permitieran explorar cémo los seguidores de influencers entienden
la actividad y el rol de estos generadores de contenido. La duracion media de los grupos fue de
90 minutos. Previamente se firmaron los consentimientos informados y se procedié a la grabacion de
las sesiones para su posterior transcripcién. Las transcripciones se analizaron utilizando un enfoque de
andlisis de contenido temdtico. Se identificaron cddigos y categorias a partir de las respuestas de los
participantes, y luego se utilizaron para desarrollar en las entrevistas temas emergentes relacionados
con los objetivos de la investigacion.



Tabla 1: Caracteristicas de los focus groups de menores seguidores de influencers

Grupos Edad Sexo de los participantes
1 10y 11 anos 4 ninas
3 ninos
2 12 a 14 anos 3 ninas
3 ninos
2 15y 16 anos 3 ninas
3 ninos

Fuente: elaboracion propia

Las tres entrevistas se realizaron a dos ninas de 11y 12 afos y un vardn adolescente de 15 anos (para
mds detalles de los participantes, véase tabla 2). En los fres casos, eran kids influencers emergentes pues
se trataba de menores que publican contenido de manera continua y sistemdatica generando un gran
numero de espectadores y seguidores, ganando relevancia en las redes sociales. Ademds, a medida
que habia crecido su influencia, las marcas premiaban con obsequios su capacidad para conectar
con las audiencias mds jovenes. Con estas entrevistas se pudo dar respuesta a los objetivos de explorar
al menor influencer y su entorno; analizar el proceso de socializacién y construccion de la identidad;
asi como examinar las cuestiones éticas y legales. Las tres entrevistas tuvieron una duracién media de
60 minutos. Previamente, se firmaron los consentimientos informados y se procedié a la grabacion de
las sesiones para su posterior franscripciéon y andlisis.

Tabla 2: Perfil de los menores influencers entrevistados

Influencer Edad NUmero de seguidores y redes principales
Nino (Inicial nombre: J) 15 anos Tik Tok: 100.000 seguidores
Nina 1 (Inicial nombre: A) 12 anos Instagram: 20.000 seguidores

Youtube: 2.000 seguidores

Nina 2 (Inicial nombre: M) 11 anos Youtube: 113.000 seguidores
Instagram: 18.000 seguidores

Fuente: elaboracion propia

La investigacion cualitativa se caracteriza por su enfoque en la comprensidon de los fendmenos sociales
a través de la recoleccion y el andlisis de datos no numeéricos. En este contexto, la sensibilidad tedrica
juega un papel crucial, ya que permite al investigador mantener una coherencia entre los datfos
obtenidos y la construccion tedrica que emerge de ellos (Garcia Herndndez y Manzano Caudillo,
2010). Esta sensibilidad se desarrolla a través de la inmersién en la literatura relevante y la experiencia
en el campo de estudio y garantiza que los constructos tedricos emergentes sean capaces de
explicar los fendmenos investigados de manera efectiva. Segun Charmaz (2014), la sensibilidad tedrica
permite al investigador identificar y desarrollar categorias que reflejen fielmente la realidad estudiada
asegurando que las teorias emergentes manifiestan adecuadamente los fendmenos investigados. En
este estudio, ha sido esencial para investigar la relacién entre los menores y las redes sociales y poder
describir fielmente las experiencias de los informantes desde sus propias percepciones.

Como ya se ha mencionado, en esta investigacion la recoleccidon de datos se realizd a través de
focus group y entrevistas en profundidad. Los datos recolectados se organizaron y transcribieron
asegurando la captura de todas las palabras y matices expresados por los participantes. Se procedid
a la codificacién abierta para desglosar la informacion obtenida en ideas discretas. Para ello, se usd
el software WebQDA. Una vez codificados los datos en el programa, se procedid a la clasificacion
y creacion de categorias. Este proceso supone agrupar los cddigos en categorias tematicas mds
amplias que emergen de los datos. Durante este proceso se incorpora también un constante andilisis
en el que se van comparando los datos nuevos con las categorias creadas y a su vez se van ajustando
y refinando en funcidn de las teorias emergentes. Por Ultimo, se procedid a la codificacion axial (Strauss
& Corbin, 1990) para explorar conexiones entfre categorias y subcategorias, asi como las relaciones
que forman una estructura coherente. Por Ultimo, durante todo el proceso se realizd un procedimiento
de refinamiento y ajuste que ha permitido fusionar las categorias obtenidas de los focus group y de las
entrevistas.



Al tratarse de un frabajo exploratorio, el punto de saturacion del discurso es limitado, aunque ha
permitido crear las dimensiones de andlisis que se describen a continuacién (donde se engloban las
categorias principales y sus relaciones):

e Procesos de socializacién y desarrollo psicoldgico y emocional de los menores influencers: en
esta dimension se incluye informacion relevante sobre las representaciones de la identidad
personal y la adquisicion de conciencia de los menores sobre las actividades de la red, el
desarrollo de habilidades de comunicacién y el desarrollo de la autorregulacion emocional.
Esta dimension incluye las categorias: a) representaciones de la identidad personal, b)
adquisicién de conciencia sobre las actividades en la red, c) desarrollo de habilidades de
comunicacién y d) desarrollo de la autorregulacion emocional.

¢ Influencia de los kids influencers en el comportamiento del consumo: se refiere a la

informacién vinculada a la relacion de comportamientos “off-online”. Procesamiento de la

informacion y creacién de referentes conductuales. Esta dimension incluye las categorias:

a) comportamiento de consumo online y offline y b) creacion de referentes conductuales.

Riesgos y bienestar en la red de los kids influencers: se refiere a la gestion emocional de

las emociones, a la influencia de su rol en la red en su bienestar y a los elementos que

suponen un riesgo para el correcto desarrollo socioemocional de los menores. Incluye las
categorias: a) gestibn emocional, b) impacto en el bienestar, y c) riesgos para el desarrollo
socioemocional.

« Etica, control y proteccién de menores: rol de padres, madres, tutores en la gestion y
foma de decisiones. Papel de padres/madres o tutelas, estilos educativos (permisivos, de
acompanamiento, coercitivos). Esta dimension incluye las categorias de: a) rol de padres y
tutores, b) estilos educativos y c) proteccién y control.

4. Resultados del andlisis
4.1. Entrevistas a menores influencers

En el caso de los menores influencers, se observa la influencia significativa de las redes sociales en la
construcciéon de la identidad. Se muestra un generalizado desarrollo positivo de la autoestima. Por
ejemplo, a la pregunta “3Como se prepara A para ese momento?2”, la informante A habla sobre su
experiencia como influencer y destaca que, a pesar de los posibles comentarios negativos que puede
recibir, ella se mantiene constante y sigue haciendo lo que le gusta demostrando que las opiniones
negativas no deben afectar a su pasion y trabajo. Sin embargo, si profundizamos en su discurso, se
observa que se trata de un empoderamiento irreal pues la influencia de la popularidad en su vida
cotidiana no es tan positiva. En ocasiones, le otorgan un componente de realidad poco critico. Por
ejemplo, M, ofro informante, comenta al referirse a los instagramers a las que sigue: “Yo creo que es
mds natural, porque cuando ves la television es actuado, pero un influencer puede estar dando su
opinién y ser mds cercano. Porque quieras o no cuando ves la tele estdn actuando (...) U le estds
viendo algo que a fi te da credibilidad y que son cercanos y honestos”.

Ademds de las publicaciones de entretenimiento de estos menores, uno de los elementos que mds
refuerza la autopercepcion positiva de los menores es precisamente la conciencia de la influencia
que ejercen. A la pregunta sobre qué le seducia mds de ser un influencers, J comenta “yo creo que
la fama, porque a mi siempre, desde pequeio, me ha gustado ser algo conocido, pero nunca veia
coémo, porque de primeras yo hacia directos en Youtube, en Twitch, pero no cuajaban mucho porque
habia mucha gente haciendo lo mismo que yo, entonces no funciond mucho y me dediqué mds a
Tik-ToK".

Son conscientes de que crean tendencias y que sus opiniones fienen un impacto poderoso en su
audiencia. Declaran de manera generalizada que quieren ser sinceros y fransparentes y que no se
dejan condicionar por las ofertas que algunas marcas les hacen con beneficios no monetarios si
promocionan sus productos. Saben que pueden aumentar la lealtad de sus seguidores e influir en sus
decisiones de compra, pero afirman que sus recomendaciones se basan en sus gustos personales. No
obstante, seria conveniente ahondar en este asunto en investigaciones posteriores para verificar si
estdn libres de la influencia de los obsequios de las marcas y las colaboraciones comerciales. A priori,
parece que estdn desarrollando una tendencia a convertirse en promotores efectivos de productos y
marcas pofenciando deferminados consumos en sus seguidores menores.

Aunque son partidarios de mostrar una buena imagen en la red, a veces carecen de criterio sobre
la informacién que publican. Son conscientes del riesgo que supone la sobreexposicidon enlared y el
creciente ciberacoso, en gran medida por la cautela de los familiares que acompanan su actividad
online. Por ejemplo, J, de 15 aios, comenta en su entrevista *yo cuando voy a subir un video intento
que no sea peligroso, que no sea actividad sexual, nada que descuadre los niveles de la plataforma
porque mds que nada te tiran el video también y aparte que lo va a ver mucha gente. Ademds, mi

8



publico son ninas pequenas de 10, 11 afos, 12, entonces hay que darles un buen ejemplo”. De hecho,
gracias a esta supervision han evitado situaciones peligrosas desarrollando una prudencia propia de
edades superiores. El desarrollo de la responsabilidad de estos menores va unido a la interrelacion
familiar que supone la supervision y reflexién sobre las actividades que realizan. Incluso fomentan
el uso saludable de la tecnologia, aunque el nimero de horas diarias que le dedican contradice
este discurso. Aunque se desarrollan normas y valores también en algunos casos se han detectado
conductas de distanciamiento afectivo.

Los menores priorizan el bienestar fisico y mental en su actividad virtual, pero afrman sentir presion
y estrés en ocasiones tanto por el tiempo que le dedican a preparar sus publicaciones como por
sus consecuencias. J afirma “cuando voy a subir un video, antes de subirlo lo puedo ver como 50
veces, que esté perfecto todo, que no haya nada raro, lo puedo ver mucho, estén super recalcados
los videos. No grabo uno vy sale a la primera (...) De hecho, yo por las noches me pongo a pensar
muy bien el video que voy a hacer al dia siguiente, me dejo las canciones preparadas porque date
cuenta de que salgo del instituto a las 3 y media o 4, bueno de la FP, cuando salgo fiene que ser 3 o
4 porque como lo suba mds tarde el video, se ponen a estudiar y ya no es buen horario, pero lo dejo
preparado ya el dia anterior para subirlo al ofro dia y todo pensado, es mds répido”. Otfra cuestion
relevante que se desprende del andlisis de contenido es que moldean sus publicaciones atendiendo
a la retroalimentacion de sus seguidores, pues la necesidad de aumentar los likes es un objetivo en si
mismo. Precisamente, un aspecto que acerca a seguidores e influencers, es este didlogo que permite
crear una conexion genuina aparentemente cercana.

Los kids influencers como sus seguidores usan las redes sociales como fuente principal de aprendizaje
adoptando tendencias de sus referentes, pues son también seguidores de otros influencers. Se observa,
ademds, que los menores influencers han desarrollado en gran medida y, por encima de la media en
su edad, habilidades como la empatia o la comunicacién al reflexionar con sus familiares muchas de
las practicas virtuales y negociar con ellos.

En el caso de la muestra analizada, los fres menores cuentan con un acompanamiento familiar y una
supervision de su actividad constante y profunda. Las limitaciones, en cuanto al consumo de redes
sociales, no son altas lo que les sittan en una situacién de sobreexposicion. Es cierto que estos menores
reciben una mayor educacion sobre la privacidad gracias a la supervision activa, el didlogo abierto
y el fomento de la confianza familiar. Sin embargo, ellos y en ocasiones también los mismos familiares
son desconocedores de los desafios en términos legales de la actividad que realizan. A la pregunta de
si tienen algun representante legal o conocimiento de las leyes que regulan este tipo de actividades,
J por ejemplo comenta “no nos hemos informado mucho, pero yo sé que gente mds mayor y que
empieza a facturar dinero pues yo creo que tengo que ser autbnomo o cosas de esas”.

Las propias familias gestionan las marcas y la publicidad sin formacién sobre las implicaciones legales
de este trabajo en linea. Padres y madres afirman tener lagunas de conocimiento relacionadas con
las opciones de proteccion de los menores, cuestiones éticas, exposicion, gestion de la imagen vy
datos personales y falta de privacidad. De hecho, esto Ultimo es una de los aspectos mds valorados y
protegidos por los propios menores y que mds preocupacion les suscita.

4.5. Focus groups con seguidores de kids influencers

En el caso de los seguidores de los kids influencers, que también son menores, se refuerza la idea
de las redes sociales como elemento de conformacion identitaria convirtiéndose en el agente de
socializacion secundario mds influyente para estos menores. ES, del grupo 3, sefala que una de sus
instagramers favoritas “sube su mayor contenido en modo de videoblogs, sube su dia a dia y aparte
sube... prioriza mucho lo que es la salud mental y no la esconde y ella ensena la mayor parte de
todo". Una importante parte de la comunicacion y expresion sobre quienes son (o pretenden ser) se
realiza mediante publicaciones y comentarios modelando suimagen y su personalidad. OL, uno de los
participantes del grupo de discusion 2, comenta: “yo, los youtubers gamer no los suelo ver, suelo ver
mads a los youtuber que dan informacién y te informan de algo y aprendes de ellos”.

Respecto alos seguidores también se detecta unainfluencia porimitacién de cardcter positivo. Los kids
influencers se han convertido en sus nuevos referentes buscando en ellos modelos a seguir y ejemplos
de cémo vivir sus vidas. En realidad, es bastante generalizado la aspiracion a ser influencer bien como
hobby o como profesidon principal y en general casi todos los participantes afrman haberse acercado
a la creacion y publicacion de contenidos con este fin.

En referencia al rol de los influencers en el consumo, sus seguidores son conocedores de que algunas
de las recomendaciones que hacen son medianamente patrocinadas y no lo valoran negativamente.
Son conocedores de como funcionan estos procesos.



En los grupos focales, se puede observar cémo los seguidores en ocasiones se ponen en el lugar de
los kids influencers resaltando la necesidad de proteger su privacidad mostrando una gran capacidad
de empatia y compresidn de los riesgos asociados a la exposicion en linea. Sin embargo, no suelen
estar informados de las implicaciones legales y el alcance de la falta de proteccion de privacidad en
algunos casos.

5. Conclusiones

El fendmeno kids influencers es complejo y tiene importantes implicaciones sociales. Aunque anteriores
investigaciones han analizado las caracteristicas de los contenidos publicados por menores influencers,
en este estudio exploratorio se ha querido conocer la propia experiencia personal de los ninos y
adolescentes que desarrollan esta actividad en contextos digitales.

Los menores influencers entrevistados tienen la experiencia de haber generado una comunidad de
seguidores en redes sociales, con cuyos miembros interactian y socializan (en ocasiones, tfambién
fuera del dmbito digital). Se ha observado que estos creadores de contenido son conscientes de que
tienen un impacto significativo en las emociones y sentimientos de sus seguidores. Como aspectos
positivos de esta influencia destacan su capacidad para provocar entretenimiento y sorpresa, esto en
gran medida se podria explicar por el fipo de contenidos que publican frecuentemente muy dirigidos
al entretenimiento de su audiencia. Al mismo tiempo, los participantes coinciden en destacar, entre los
aspectos negativos de su actividad, que generan una percepcién irreal de la realidad y que hacen
promesas que no cumplen lo que apunta a una difuminacion de fronteras entro lo online y lo off line.

Aunqgue los menores influencers observados describen esta actividad como lUdica o un pasatiempo,
también experimentan emociones negativas derivadas, en parte, de las dindmicas y exigencias
propias de producir y publicar constantemente contenidos en redes sociales para mantener y/o
aumentar el nUmero de seguidores, visualizaciones y likes. En concreto se refieren a la cantidad de
tiempo que pasan en soledad y las consecuentes repercusiones en su salud fisica y mental. En este
sentido, se puede afirmar que son capaces de identificar riesgos (fanto para ellos como para sus
followers) asociados a su presencia en redes sociales.

Al profundizar en el andlisis de las relaciones de estos menores creadores de contenido, asi como en
las situaciones que les hacen sentir vulnerables, se ha visto también como cuentan con la intervencion
parental en estos contextos. A menudo estdn expuestos a contenidos hibridos que mezclan persuasion,
informacion y entretenimiento. A pesar de estar en ocasiones, respaldados por sus padres, se enfrentan
a varios desafios: la conexién e identificacion que sienten con los influencers a los que ellos mismos
siguen puede influir en sus decisiones y comportamientos, asi como las ventajas que les ofrecen algunas
ofertas comerciales por convertirse en colaboradores.

Los participantes han utilizado ejemplos personales, datos estadisticos y referencias populares para
respaldar sus argumentos. En aquellos de mayor edad y con buenas relaciones parentales se observa,
ademds, el uso de preguntas retdricas y un tono reflexivo.

A la pregunta de si estos menores conocen las derivaciones éticas y legales relacionadas con la
actividad de influencer, se puede concluir que aun siendo conscientes de la influencia que generan
son desconocedores de muchos aspectos legales del dmbito en el que desarrollan sus publicaciones.
Respecto al rol de sus tutores o padres, también son conocedores de la capacidad de influencia
que ejercen sus hijos/futelados. Sin embargo, el desconocimiento sobre la industria puede acarrear
problemas vinculados a explotacion, la publicidad dafiina o enganosa.

También se ha abordado qué expectativas generan entre los menores seguidores de este tipo de
influencers. La muestra observada permite afrmar que los consumidores son conscientes de que
algunos influencers recomiendan productos que no les gustan y que fras esas recomendaciones hay
otfro tipo de intereses, principalmente econdmicos. Sin embargo, esto no repercute en la imagen de
los influencers, pues sus seguidores valoran otros aspectos como su estilo de vida o su personalidad.
En general, los seguidores aprecian bastante que sus opiniones sean valoradas y sentir una conexion
personal. Los resultados muestran también el impacto emocional de las redes sociales puesto que las
representaciones de la imagen corporal se elevan a objetivo por parte de los seguidores y terminan
siendo una fuente de ansiedad y estrés.

Respecto a las temdticas recurrentes tanto en menores influencers como en sus seguidores se puede
destacar: el poder de lasredes sociales, lainfluencia de losinfluencers enla construccion de la identidad
social e individual y las consecuencias en la salud fisica y mental del uso de las redes sociales. Ambos
grupos expresan su preocupacion por el posible impacto negativo en la salud y en la seguridad, asi
como por la promociéon de valores superficiales.
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Por Ultimo, aunque este estudio posee una naturaleza esencialmente exploratoria a la hora de
identificar elementos clave que puedan ser investigados en mayor profundidad en estudios futuros,
el tamano limitado de la muestra limita la generalizacién de los hallazgos y subraya la necesidad

de realizar investigaciones mds amplias en el futuro. En futuros trabajos, seria de gran interés realizar

entrevistas ainfluencers menores de edad con diferentes niveles de seguidores, segun su alcance y tipo
de contenido. Esto permitiria identificar similitudes y diferencias en sus experiencias como creadores de
contenido, abarcando aspectos como su motivacion, impacto percibido, gestion de la privacidad,
y relaciones con su audiencia y con las marcas. Las entrevistas a nano, micro y macro influencers
brindaria una perspectiva mds amplia sobre, por ejemplo, coémo las dindmicas de interaccion y presion
social varian en funcidn del nUmero de seguidores. Asimismo, la realizacién de mds grupos focales con
seguidores menores de estos influencers resultaria crucial para alcanzar un mayor grado de saturacion

en el andlisis cualitativo.

6. Contribucién especifica de cada firmante.

Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3
Conceptualizacion X X X
Curacién de contenidos X X

Andlisis formal X X

Adquisicion de fondos X
Investigacion X X X
Metodologia X X X
Administracion del proyecto X
Recursos X
Software X

Supervision X X X
Validaciéon X X
Visualizacién X X
Redaccién: borrador original X X

Redaccion: revisién y edicion X X X
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Resumen

La actividad de las personas menores de edad en
redes sociales es una realidad que genera especial
preocupacion por tratarse de un publico vulnerable,
que estd aun en un proceso de formacién de su
personalidad. En este contexto, resulta relevante
estudiar los contenidos a los que se exponen
los menores de edad en las redes sociales que
son las mds consumidas por su perfil: YouTube,
Instagram y TikTok. Esto con la finalidad de detectar
potenciales contenidos peligrosos para el publico
menor de edad. Para alcanzar este objetivo, se ha
disenado una investigacion cuantitativa que utiliza
la herramienta del andlisis de contenido y que
permite la observacion directa y el estudio de los
contenidos seleccionados. Los resulfados permiten
reconocer un conjunto de contenidos que pueden
ser considerados como no recomendados para los
menores, pero que son consumidos por este perfil
de usuario, muchas veces sin un acompanamiento
adecuado de un adulto. Los resultados también
revelan que los menores estdn expuestos a
dindmicas de consumo que exigen el desarrollo de
una competencia ética y critica para enfrentarse
a estos contenidos. Esta situacion los coloca en
una posicion de riesgo y plantea al sector de los
profesionales de la Comunicacién, la Educacién y
la Salud la tarea de trabajar de manera intfegrada
para disefar una estrategia de alfabetizacion
medidtica para estos publicos.

Palabras clave

Alfabetizacion medidtica; bienestar; comunicacion
en salud; influencers; menores de edad; redes
sociales

Abstract

The activity of minors on social networks is a growing
concern due to their vulnerability, as they are still in
the process of forming their personality. In this context,
it is crucial to study the content to which minors are
exposed on the social networks most used by this
demographic: YouTube, Instagram, and TikTok.
The aim is to detect potentially harmful content
for minors. To achieve this, a quantitative research
approach was designed using content analysis,
facilitating the direct observation and examination
of selected material. The results reveal a set of
content that can be considered inappropriate for
minors, yet it is frequently consumed by them, often
without adequate adult supervision. Additionally,
the findings indicate that minors are exposed to
consumption patterns that require the development
of ethical and critical thinking skills to navigate these
contents. This exposure places them at risk and
highlights the need for professionals in the fields of
Communication, Education, and Health to work
together to design a comprehensive media literacy
strategy for these audiences.

Keywords
Media literacy; wellness; health communication;
influencers; Minors; social networks
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1. Intfroduccién

Elavance enlatecnologiayla democratizacion de internet han cambiado las dindmicas de generacion
y consumo de informacion. Las personas menores no son ajenas a esta realidad, pues a su edad y
gracias a las redes sociales se ven expuestas a contenido de diferente indole (Ricoy & Martinez-Carrera,
2020). Esta premisa genera preocupacion, pues las personas menores se encuentran en un proceso de
formacién personal y el consumo de cierta informacién puede acarrearles consecuencias negativas
(Rousseau et al., 2023). Es por ello, que se considerd relevante investigar el contenido publicado en las
redes sociales YouTube, Instagram y TikTok, pues son las redes sociales de contenido audiovisual a las
que las personas menores se encuentran mds expuestas (Vizcaino-Verdu et al., 2023). De esta manera,
la investigacion analiza qué contenido consumen y cudles de ellos pueden ser catalogados como no
recomendados para estas personas.

Para andadlizar este fendmeno, se realizé una primera exploraciéon de las cuentas y los contenidos a los
que se exponen las personas menores peruanas al momento de consumir las redes sociales. Asi, para
delimitar adecuadamente una muestra de estudio, se concretd la investigacion en los generadores de
contenido mds populares entre los adolescentes peruanos en la categoria de belleza y maquillaje, ya
que investigaciones recientes han destacado la relevancia del pUblico adolescente como audiencia
de este contenido vinculado al cuidado del cuerpo vy la imagen (Montufar et al., 2024). Frente a
este contexto, se planted la siguiente pregunta de investigaciéon: ja qué se exponen las personas
menores de edad en Pery, a nivel de representacion visual de la belleza, de discurso oral y escrito, y de
temadticas, al consumir contenido de influencers de la categoria de belleza y maquillaje en las redes
sociales de YouTube, Instagram y TikTok?

A partir de esta pregunta, la investigacién plantea como objetivo analizar y categorizar los contenidos
difundidos por influencers del sesgmento de belleza y cosméticos que son consumidos por las personas
menores de edad peruanas entfre los 13 a 17 anos, en las redes sociales de YouTube, Instagram y TikTok.
Para alcanzar este objetivo, se planted un estudio cuantitativo que utiliza la herramienta de andlisis de
contenido. A través del uso del software SocialTalk (2024), se selecciond a los creadores de contenido
mds seguidos por personas menores peruanas en cada red social, luego se delimité con el uso del
software Fanpage Karma (2024) los contenidos con mayor interaccién en cada uno de los perfiles, y
finalmente se procedié a la observacion y andlisis de este contenido para evaluar su naturaleza.

2. Revisidn de la literatura
2.1. Menores de edad en las redes sociales

Lasredes sociales han adquirido unarelevanciaindiscutible en el nuevo ecosistema de la comunicacion
(Kemp, 2024). Las dindmicas de creacién y consumo de contenido que se desarrollan en las redes
sociales permiten atraer a publicos de todas las latitudes y edades (Atarama-Rojas, 2023). En este
contexto, el publico menor de edad ha empezado a adquirir cada vez mds presencia como usuarios
de estos entornos comunicativos (Charmaraman et al., 2022), a pesar de que se trata de un publico
gue aun se encuentra en un proceso de formacién intelectual para desplegar una competencia de
autodeterminaciéon que le permita afrontar la realidad digital de modo constructivo (West et al., 2023).
Los datos confirman que el grupo de adolescentes es el que mds tiempo pasa en internet, con un
promedio superior a las 7 horas diarias (Kemp, 2024).

Y con las redes sociales ocupando prdcticamente todos los espacios de la vida social y cultural, las
personas menores encuentran en estas plataformas una ventana para acceder al mundo y construir
una realidad mediada por el prisma de los contenidos que consumen (Lopez, 2024). Esta situacion
se acentUa cuando se considera que el publico menor accede mayoritariamente a redes sociales a
través de teléfonos moviles con conexidn ainternet, lo que favorece un consumo personal (Garmendia
et al., 2022). Asi, el rol de los padres o tutores como mediadores de la relacién entre el publico menor
y las redes sociales queda sumamente limitado por la configuracion individual del consumo (Martinez
et al., 2020). Las personas menores que son propietarias de sus propios dispositivos desarrollan una
exploracién mas libre y variada del entorno digital, mientras que aquellas que utilizan los moviles de
sus padres o familiares suelen tener un uso mds restringido, pero se encuentran expuestas en las redes
sociales a contenidos personalizados para el perfil de un adulto (Feijoo ef al., 2024, p. 137).

En Pery, los datos revelan que la mayoria de personas menores tienen acceso a internet, y el 86,9%
de estos acceden mediante el celular (INEI, 2023). Ademds, cuentan con perfiles en las redes sociales,
lo que plantea la exigencia de formarlos para desenvolverse en estos entornos (Monteagudo-Gauvrit
et al., 2022). Para lograrlo, corresponde entender que las personas menores no solo deben conocer y
dominar las competencias de manejo técnico que les permitan interactuar con las redes sociales, sino
muy especialmente trabajar e insistir en la perspectiva social donde la relacién con los medios supone
experiencias complejas que afectan la vida de las personas (Mateus & Sudrez-Guerrero, 2017).



Las investigaciones sobre personas menores y redes sociales enfocadas en Perl se han concentrado
en explorar el riesgo de la adiccién y su relacién con la procrasticacién académica, evidenciando
coémo las redes sociales pueden generar una alteracion en el desarrollo psicoemocional de las
personas adolescentes (Yana-Salluca et al., 2022). También se han encontrado investigaciones que
estudian el perfil de las personas menores de edad en cuanto creador de contenido en redes sociales,
evidenciando esta doble vertiente de consumidor y de generador de contenido. En este contexto,
se reconoce el perfil de los kids influencers (Atarama-Rojas & Anastacio-Coello, 2024) y de los ninos
youtubers peruanos (Ledn, 2018); quienes comparten las dindmicas de los menores creadores de
contenido de otras latitudes como Espana (Ferndndez-Gémez et al., 2021, 2022). Con esto, se evidencia
que el publico menor de edad encuentra en las redes sociales un entorno en el que se desempenan
como usuarios activos y participan de sus dindmicas de manera espontdnea.

2.2. Consumo de redes sociales: las dindmicas de la personalizacion del contenido

Para reconocer a qué se exponen las personas menores de edad en las redes sociales, es necesario
profundizar en las dindmicas que se despliegan en estos entornos. Como punto de partida, se debe
precisar que las redes sociales no son plataformas neutras o herramientas asépticas, sino que, por
las dindmicas que impulsan en el ecosistema de la comunicaciéon actual (Arriagada & lbdnez, 2020;
Bayer et al., 2019), estdn provocando cambios en las capacidades, aptitudes y disposiciones de las
personas, tfransformando la forma en la que nos entendemos a nosotros mismos (Conesa, 2024). Las
redes sociales fienen un objetfivo: conseguir que la audiencia se encuentre el mayor fiempo posible
conectado y consumiendo confenido; y consiguen esto brindando un entorno que ayuda a satisfacer
diversas necesidades de su pUblico que impactan en su bienestar (Parent, 2023).

Para alcanzar el objetivo de atrapar la atencién de la audiencia, las redes sociales utilizan la big data
y los algoritmos para entregar a cada usuario contenido afin a sus intereses y gustos. Esta dindmica,
cada vez mds nutrida por lainmensa cantidad de datos que las redes sociales recopilan de sus usuarios
(Bazzaz Abkenar et al., 2021) y cada vez mds eficiente por la precisiéon que alcanza el algoritmo (Swart,
2021), no considera criterios éticos que distingan tipo de contenido segun la edad o el perfil de los
usuarios, sino que responde a la preferencia mostrada en el uso y consumo del contenido. Ademds,
los algoritmos se actualizan constantemente y se disenan para cada red social; por lo que promueven
dindmicas especificas, entre las que destacan las desplegadas en TikTok (Huertas-Bailén et al., 2024).
Por esta razén, es necesario capacitarse para comprender criticamente las dimensiones de poder que
estas nuevas dindmicas tienen sobre la vida de las personas (Manovich, 2017). Esta tarea se torna mds
urgente cuando se tiene en cuenta la incorporaciéon de la inteligencia artificial en el ecosistema de
comunicacién (Aguado-Terrdn & Grandio-Pérez, 2024).

En el entorno de las redes sociales, también juegan un rol clave las dindmicas de participacion de la
audiencia, que suponen una interaccion en la que los usuarios aumentan su nivel de engagement con
el confenido (Atarama-Rojas & Feijoo, 2023). El pUblico menor, como se ha sefalado, forma parte de
esta dindmica (Feijoo, Saddaba, et al., 2023), por lo tanto, a efectos de las posibilidades de consumo,
participaciéon y creacién son considerados como adultos, lo cual supone un riesgo al tratarse de un
perfil vulnerable por su edad (Gamito et al., 2020). El reto estd en formar a los menores para que
puedan aprovechar las posibilidades que estos entornos digitales aportan, pero reconocer y minimizar
los riesgos que se presentan, objetivo en el que la mediacion parental resulta clave (Livingstone et al.,

2017).

También es importante destacar que los contenidos que circulan en redes sociales pueden ser
generados por cualquier usuario, sin Ningun requisito de formacion o preparacién ética, lo cual supone
que en este entorno se puede encontrar cualquier tipo de contenido, tanto en fondo como en forma,
siempre y cuando respete las politicas legales que excluyen Unicamente los extremos de contenido
sexual y violento explicito. Al hablar de la generacion de contenido, adquiere relevancia la figura de
los influencers (Pretel-Jiménez et al., 2024), quienes integran una variable mds a las dindmicas de las
redes sociales, ya que crean contenido con una finalidad comercial de generar ventas. Asi, las redes
sociales adquieren también una dimensién de cardcter comercial que implica ciertas finalidades y
recursos que las personas menores deben aprender a distinguir (Feijoo, Zozaya, et al., 2023).

2.3. Vulnerabilidad del piblico menor de edad: depresidn, ansiedad, estrés, frustracion.

Como se ha mencionado en las lineas anteriores, el tiempo y acceso que las personas menores tienen
ainternet es alto, incluso el consumo de redes sociales ha aumentado a raiz de la pandemia (Racine
et al., 2021). Las oportunidades de conexidén y consumo de informacion de distinta naturaleza son
abundantes. Por ello, es importante detenerse a mirar la situacion de las personas menores de edad,
al estar en una situacién de vulnerabilidad y entrar en contacto con las redes sociales y su contenido
variopinto (Martin-Ramallal & Ruiz-Mondaza, 2022).



Las personas menores de edad al entrar a la adolescencia padecen cambios fisioldgicos, sociales y
cognitivos (Waszczuk et al., 2014). Estos cambios detonan la necesidad de creacién de una identidad y
van perfilando a la persona en la que se estdn convirtiendo. En este punto, la validacion, comparacién
y aceptacién social toman relevancia en la confirmacion de dicha persona (Lardies & Potes, 2022). En
este contexto de validacién y cambio, las redes sociales se han posicionado como actores relevantes
(Walsh, 2017) ya que median entre los jbvenes para que interactien y compartan sus experiencias a
través de los relatos bajo la semidtica de cada plataforma (Del Prete & Redon Pantoja, 2020). Un “me
gusta™ y la validacion que implicitamente lo acompana pueden influir en la autoestima de la persona
menor de edad.

En linea con la validacion y autopercepcion de las personas adolescentes, algunos estudios como
los de Baker et al. (2019) han mostrado la presidbn que sienten por cumplir los estdndares de belleza
promovidos en las redes sociales y la frustracién al no ajustarse a dichos ideales. Confinuando con la
insatisfaccion personal, Engeln et al. (2020) indican que el contenido de las redes sociales promueve
diferentes criterios de belleza y la valoracién positiva de los usuarios va en funcién de estos criterios.
Ademds, el estudio de Lopez Iglesias et al. (2022) destaca la presion que se forma al crear estdndares
de belleza en el entorno digital, y hace énfasis en los frastornos como anorexia y bulimia que llegan a
desarrollar los usuarios. En este contexto, vale la pena destacar el papel de los creadores de contenido
quienes sin pensar necesariamente en el impacto que su produccion puede generar en la audiencia,
se encargan de validar o no una tendencia o estilo de vida (Tiggemann & Zaccardo, 2018).

Estudios como los de Marino et al. (2018) indican la relacién entre un altfo consumo de redes sociales y
depresion, a causa de la exposicion aidealizar estilos de vida y esténdares de bellezainalcanzables. Otro
fendmeno que ha surgido a raiz de la interconectividad y las redes sociales, y que genera ansiedad en
los menores es el “fear of missing out” (Bloemen & De Coninck, 2020), pues se crea una sensacién de no
querer perderse lo que ocurre en la realidad digital, ya que ello implicaria la exclusién social. Sumado a
ello, estd la necesidad de interactuar pronto con los demds y responder a las tendencias establecidas
en las redes sociales, pues son patrones que influyen en el comportamiento de las personas menores.

2.4. Una alfabetizaciéon medidtica para el bienestar: educacién, comunicacidn y salud.

Los puntos destacados lineas atrds hacen mencidén a riesgos que corren las personas menores de
edad en las redes sociales a raiz de su proceso de desarrollo y formacion. Sin embargo, la deteccion
de este problema debe fomentar la busqueda por el bienestar integral del publico menor, lo cual se
fraduce en promover condiciones saludables en su proceso de confinuo crecimiento. Es decir, impulsar
estrategias de prevencion y tratamiento de problemdticas que aquejen a este publico. (Gonzdlez-
Gonzdlez & Betancourt Ocampo, 2021).

En este contexto, educar a las personas adolescentes para que enfrenten el entorno digital se plantea
como una herramienta clave para mitigar los riesgos y fortalecer su personalidad. Asi, la alfabetizacion
digital debe ir encaminada a la promocién de buenas prdcticas para el uso responsable de las
redes sociales, y con ello promover la salud de las personas menores de edad. Esta propuesta toma
relevancia porque, ademds de las ya mencionadas particularidades de la psique del menor, es
importante considerar que mucho del contenido al cual estd expuesto sobrepasa su capacidad de
interpretacion, pues es generado por el creador de contenido con una finalidad que no es percibida
por el menor (Zozaya et al., 2022).

Vinculada a la alfabetizacion digital, es necesario hablar de la comunicaciéon y prevencién en salud
como herramienta de la promocién del bienestar social. La comunicaciéon en salud busca informar e
influir en los diferentes publicos para promover una mejor calidad de vida, mediante la informacion
y persuasion en la adopcion de estilos de vida. Para lograr esto, es necesario conocer el contexto
sociocultural de las personas que se quiere influir y los posibles riesgos a los que se exponen (Albarracin
et al., 2024). Al vincular estos conceptos a la investigacion, se puede decir que la propuesta de
alfabetizacion digital debe contener los riesgos a la salud de las personas menores que se mencionaron
anteriormente, y conocer de manera adecuada su entorno para lograr una correcta influencia en su
cambio de hdbitos de consumo de redes sociales.

Llegados a este punto, es necesario establecer una relacion entre bienestar, alfabetizacién digital
y comunicacion en salud. Para ello es necesario entender que el bienestar es mds amplio que la
evitacién de riesgos, pues es un elemento indispensable al hablar de calidad de vida y desarrollo
personal (Wang et al., 2024). No se frata Unicamente de prevenir enfermedades o desérdenes en las
personas menores, sino de fomentar un estado de equilibrio emocional y mental que les permita un
desarrollo pleno (World Health Organization, 2005). Para lograr esto, la comunicacion en salud vy la
alfabetizacion digital se presentan como aliados para proteger y dar herramientas a los menores de
edad en la toma correcta de decisiones dentro del ecosistema digital.



3. Material y metodologia

El estudio empled la metodologia de andlisis de contenido de cardcter cuantitativo, la cual permite la
cuantificacién sistemdtica de la frecuencia con la que aparecen determinadas categorias de andlisis,
preestablecidas con base en el conocimiento previo del problema de estudio, en un texto u otra forma
de comunicacién documentada. Este enfoque permite realizar inferencias desde el contenido hacia
el contexto (Pineiro-Naval, 2020).

El objetivo de la investigacion es andalizar y categorizar los contenidos del segmento de belleza y
cosméticos consumido por personas menores de edad peruanos entre los 13 a 17 aios, en las redes
sociales de YouTube, Instagram y TikTok.

La seleccién de estas redes sociales es debido a que absorben una porcion significativa del tiempo de
consumo de los menores de edad en Internet (Feijoo et al., 2021). El rango etario elegido se justifica por
el crecimiento exponencial en el acceso a dispositivos méviles entre esta poblacion (Garcia-Jiménez et
al., 2020). En el caso de Pery, los datos revelan que los adolescentes acceden con frecuencia a Internet
a través de un teléfono movil, y que este acceso se encuentra en marcado crecimiento (INEl, 2023),
lo que refuerza la relevancia de centrar el estudio en este grupo etfario. En cuanto al criterio femporal,
el estudio abarca un ano calendario, desde el 1 de enero de 2023 hasta el 31 de diciembre de 2023.

La muestra comprende un total de 1500 unidades de andlisis, distribuidas equitativamente con 500
unidades de cada red social. La seleccidén de esta muestra se realizd en dos fases: (i) identificacion
de influencers en el sector de belleza y cosméticos consumidos por menores v (i) recopilacién de las
unidades de andlisis.

En la fase de identificacion de influencers, se utilizd Socialtalk (2024), un software especializado en la
detecciéon de influencers en todo el mundo. Se aplicaron los siguientes filtros especificos para cada red
social: audiencia entre 13 y 17 anos, audiencia ubicada en PerU, y especializacion del influencer en
temas de belleza y cosméticos. Estos filtros, si bien fueron aplicados manualmente, se alinean con los
paradmetros predefinidos de la plataforma. Asi, se obtuvo un listado de los 10 perfiles de influencers en
este rubro con las comunidades mds amplias.

En la fase de recopilacion de las unidades de andlisis, se empled Fanpage Karma (2024), una
herramienta de gestidon y andlisis de redes sociales. En esta plataforma se ingresaron los 10 perfiles
identificados previamente y a partir de los datos obtenidos sobre su produccién de contenido durante
el 2023, se seleccionaron los 5 perfiles con mayor actividad comunicativa. Posteriormente, se descargd
el contenido a analizar de cada red social y por cada perfil se ordenaron las publicaciones de forma
decreciente segun los datos de la métrica de “interaccion” arrojados por Fanpage Karma (2024). De
esta manera, se seleccionaron las 100 publicaciones con mayor interacciéon en cada perfil (ver Tabla 1).

Tabla 1. Muestra de la investigacion

Red social Perfiles Publicaciones Total
YouTube 5 100 por perfil 500 publicaciones
Instagram 5 100 por perfil 500 publicaciones
TikTok 5 100 por perfil 500 publicaciones
Total 1500 publicaciones

Periodo de andlisis: 1 de enero de 2023 al 31 de diciembre de 2023

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la investigacion consta de tres variables de andilisis: (i) representacién visual de la belleza,
(ii) discurso oral, escrito y gestual, y (iii) temas complementarios.

Con la variable de representacion visual de la belleza, se procurd categorizar los contenidos de los
influencers en funcion a las caracteristicas fisicas predominantes proyectadas en su contenido. A
continuacion, se describen cada una de las categorias (Duan et al., 2022; Gongora, 2023; Ortega
Navas et al., 2023).

1. Figuras inalcanzables: el influencer representa un cuerpo que sigue estdndares de belleza poco
readlistas y dificiles de alcanzar para la mayoria de las personas. Delgadez excesiva o extrema
musculacion. Se excluyen retoques realizados con herramientas digitales.
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2.Sexualizacion de la belleza: elinfluencer emplea su imagen para resaltar aspectos sexuales o erdticos.

3. Retoque digital: se evidencia que el influencer hace uso de herramientas de retoque digital de
imdgenes para alterar su apariencia fisica. Usa filtros proporcionados dentro de la misma red social y/o
programas de edicién fotogrdfica.

4. Modificacion con accesorios o maquillaje: el influencer se presenta con un considerable grado de
produccion, utilizando vestimenta, accesorios 0 maquillaje en exceso que modifican significativamente
sSuU apariencia.

5. Figura sin retoque: elinfluencer se muestra de manera expontdnea, sin alteraciones digitales ni fisicas.
6. No aplica: no responde a ninguna de las categorias anteriores.

Mediante la variable de andilisis del discurso oral, escrito y gestual, se buscd clasificar los contenidos
en funcién de la categoria predominante en la locucion del influencer, en la descripcion de sus
publicaciones y en lo que se infiere de su lenguaje corporal. A continuacion, se describen cada una
de las categorias (Castelld-Martinez & Barrilero-Carpio, 2021; Dettano & Boragnio, 2022; Rolddn Gallego
& Sdnchez Torres, 2023).

1. Sexualizacién de la belleza: elinfluencer promueve una imagen de belleza que reduce a las personas
Unicamente a objetos sexuales.

2. Comparacién social: el influencer tiende a compararse o a narrar la imitacién que realizé del estilo
de un fercero, ya sea ofro influencer o diferentes tipos de celebridades.

3. Emotividad preferente: el influencer a partir del contenido compartido apela a emociones bdsicas
tipo como laira, la tristeza, la alegria, el miedo vy la sorpresa.

4. Persuasién comercial: el influencer persuade sobre el uso de productos o servicios vinculados a la
categoria de belleza y cosméticos, y de otros rubros.

5. Promocién de conductas riesgosas: el influencer promueve la préctica de comportamientos
potencialmente daninos para la salud fisica o mental de los menores.

6. No aplica: no responde a ninguna de las categorias anteriores.

Mediante la variable de identificacion de temas complementarios, se buscd categorizar los contenidos
en funcién a otros temas predominantes en el contenido de los influencers de belleza y cosméticos. A
continuacion, se describen cada una de las categorias (Navarrete-Tola et al., 2023; Rivera-Abad, 2021;
Zozaya et al., 2022).

1. Salud mental: el influencer aborda experiencias personales vinculadas a su salud mental u ofrece
consejos sobre el tema.

2. Tratamientos fisicos: el influencer promueve la realizacion de fratamientos a largo plazo sobre el
uso de productos para mejorar la apariencia fisica, sin proporcionar informacion completa sobre los
posibles riesgos para la salud.

3. Prueba de productos: el influencer promueve la prueba inmediata de productos empleando
ingredientes potencialmente daninos para la salud.

4. Estilo de vida: el influencer aborda contenido vinculado a sus hdbitos, rutinas y a sus relaciones
personales.

5. Entretenimiento y tendencias: el influencer incorpora contenidos de humor, memes, desafios virales
u ofras tendencias.

6. No aplica: no responde a ninguna de las categorias anteriores.

La recopilacién de datos se llevd a cabo durante el periodo comprendido entre el 19 de abrily el 11 de
junio de 2024, mediante una ficha de andlisis de contenido disefada ad hoc para la investigacion, la
cual incluye las variables y categorias previamente mencionadas. Cabe destacar que cada variable
analizada fue categorizada de manera excluyente para determinar la presencia de contenido
predominante en las publicaciones. Cada publicacion fue evaluada mediante un sistema binario de
“si" (1) o “no” (0), con el fin de identificar la categoria predominante correspondiente a cada variable
de andilisis. Esimportante mencionar que todos los investigadores revisaron las 1500 unidades de andlisis,
asegurando asi una triple verificacion en la asignacion de contenido a cada categoria especifica.
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El andlisis de los resultados se llevd a cabo entre el 12y el 19 de junio de 2024. Durante este periodo,
se reviso la informacion obtenida de cada red social y se elaboraron las tablas correspondientes para
facilitar el andlisis e interpretacion de los datos. Finalmente, se analizaron los resultados obtenidos de
cada red social, ftomando en cuenta tanto las los valores méximos como los minimos. A continuacién,
se presentan los resultados y su correspondiente andilisis.

4. Resultados de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacién, inicialmente se llevd a cabo un andlisis de las métricas mds
relevantes correspondientes a cada perfil seleccionado, con el fin de evaluar el confexto general de
cada uno. Entre las métricas analizadas se destacan los fans, que permiten medir el tamano de la
comunidad asociada a cada perfil, y las interacciones totales, que incluyen el total de interacciones
tales como “me gusta”, comentarios y compartidos de cada publicacion. Los datos de cada métrica
fueron recopilados utilizando la herramienta Fanpage Karma (2024) (ver Tabla 2).

Tabla 2. Métricas de los perfiles seleccionados por red social

Red p Publicaciones Interacciones
social Influencer Pais Fans totales totales
Cande Copello Argentina 214K 531 8,928,513
Thalia México 211 M 267 15,362,110
Instagram  Janinalchair Venezuela 1.7M 213 6,326,172
Edarcapher EEUU 374K 196 773,440
Joaquin Orellana  Chile 246K 188 2,334,739
Kunno Meéxico 31.3M 1686 96,095,302
Ignacia Antonia Chile 31.3M 892 106,635,785
TikTok Domelipa México 73.4 M 532 271,242,145
Janinalchair Venezuela 27.3 M 437 91,006,549
Amara que linda  Colombia 18.5M 409 30,227,021
Cande Copello Argentina 20M 347 166,825,466
EdarCahper EEUU 4.6 M 182 8,750,954
YouTube RosiMcMichelle EEUU 5.6 M 146 1,638,485
Amara que linda  Colombia 171 M 214 37,894,784
Domelipa México 6.8 M 246 12,765,971

Periodo de andlisis: 1 de enero de 2023 al 31 de diciembre de 2023

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 2, los influencers que cuentan con las comunidades de seguidores mds
amplias se encuentran en la plataforma TikTok, alcanzando cifras de hasta 73,4 millones de seguidores,
en contraste, la red social en la que se encuentran las comunidades de seguidores mds reducidas es
en Instagram con 246 mil seguidores. Por otro lado, es importante destacar que el nimero total de
interacciones también es superior en TikTok, con un total de 595,206,802 interacciones, mientras que la
menor cantidad de interacciones se registra en Instagram, con 33,724,974 interacciones.

A continuacion, se exponen los resultados del andlisis del contenido generado por los influencers en las
fres redes sociales estudiadas.

4.1. Andlisis de resultados de Instagram

En el estudio realizado en Instagram, se analizaron las 500 publicaciones con mayor interacciéon,
provenientes de los 5 influencers en el sector de belleza y cosméticos con el mayor volumen de
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publicaciones en estared social durante el periodo de andlisis. Este andilisis se llevd a cabo considerando
las variables mencionadas anteriormente y los resultados obtenidos fueron los siguientes.

Tabla 3. Resultados del andlisis del contenido de Instagram

Variable Categorias Valor Valor
absoluto porcentual
1. Figuras inalcanzables 10 2%
2.Sexualizacién de la belleza 10 2%
3.Retoque digital 71 14.%
Representacion visual 4.Modiificacién con accesorios 0 maquillaje 257 51.4%
de la belleza
5.Figura sin retoque 138 27.6%
6.No aplica 14 2.8%
Total 500 100%
1.Sexualizacion de la belleza 9 1.8%
2.Comparacién social 17 3.4%
3.Emotividad preferente 284 56.8%
Discurso oral, escrito y 4.Persuasidon comercial 147 19.4%
gestual
5.Promocién de conductas riesgosas 35 7.2%
6.No aplica 7 1.4%
Total 500 100%
1.Salud mental 8 1.6%
2.Tratamientos fisicos 4 0.8%
3.Prueba de productos 139 27.8%
femas . 4.Estilos de vida 145 29%
complementarios
5.Entretenimiento y tendencias 197 39.4%
6.No aplica 7 1.4%
Total 500 100%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 3, en la variable Representacion visual de la belleza, predomina
la modificacion de la imagen a través del uso de accesorios o maquillaje, representando un 51,4%. Esto
sugiere que los influencers tienden a presentarse empleando maquillaje o ufilizando accesorios que
modifican su apariencia, entre los accesorios identificados se encuentran lentes, pelucas y sombreros.
Por ofro lado, el contenido menos frecuente se ubica en las categorias de figuras inalcanzables y
la sexualizacién de la belleza, ambas con un 2%. En estas categorias, los influencers muestran fotos
luciendo sus cuerpos esculturales o en poses sugerentes.

En Instagram, se puede afirmar que predomina la proyeccion de una imagen cuidadosamente
construida por parte de los influencers, la cual no deja espacio para la espontaneidad. El concepto de
belleza que transmiten los influencers en su contenido es sindnimo de una imagen arreglada y retocada,
con el uso constante de magquilloje o algun otro elemento adicional que modifique su apariencia.
Ademds, aungue existe un minimo de contenido relacionado con la sexualizacion y la presentacion de
figuras inalcanzables, la mayoria de los influencers exhiben una imagen modificada de si mismos.

Al nivel del discurso oral, escrito y gestual, predomina el contenido emotivo, representando un 56,8%.
En las publicaciones analizadas, se observan narrativas sobre experiencias relacionadas con la
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enfermedad de un familiar, asi como videos en los que el influencer se muestra emocionado por la
preparaciéon de su cumpleanos o videos de agradecimiento por el apoyo de sus fans. Por otfro lado, el
contenido menos frecuente es el de la categoria “no aplica”, con un 1,4%, que incluye casos aislados
donde no es posible analizar el discurso debido a que se trata de fotos neutrales del influencer, sin texto
en la imagen ni copy en la descripcion.

En Instagram, el discurso predominante, ya sea oral, escrito o gestual, se caracteriza por su componente
emocional. Se emplean recursos narrativos que apelan a emociones como la fristeza, la alegria y la
sorpresa. Con este tipo de contenido se busca generar conexién, logrando que las personas menores
de edad se identifiquen con las situaciones mostradas y se sientan parte de la comunidad. Ademds, se
puede afirmar que priorizar contenido emocional sobre racional ha demostrado ser una estrategia eficaz,
lo cual se refleja en la elevada cantidad de interacciones que presentan las publicaciones analizadas.

De acuerdo con la variable temas complementarios, en esta red social predomina el contenido
relacionado con tendencias y enfretenimiento, que constituye un 39,4%. En esta categoria, se
identificaron publicaciones que incluyen bromas realizadas por influencers a sus familiares, la
replicacién de trucos para la vida diaria, desafios con transeUntes y contenido en tendencia, como la
recreacion de fotografias utilizando IA. En contraste, el contenido minimo se encuentra en la categoria
“no aplica”, con una representacion del 1,4%. En esta categoria se incluyen temas como sorteos de
productos, presentaciones de nuevos articulos o fotos del recuerdo.

En Instagram, los influencers ademds de compartir contenido relacionado con el sector de belleza y
cosméticos, también abordan temas complementarios cenfrados en el enfretenimiento y tendencias.
Los influencers se enfocan en generar contenido que capte la atencidn de los menores de edad, los
entretenga y sea facil de replicar, proporcionando experiencias positivas que incentiven el consumo
continuo de este tipo de contenido. Esta estrategia se basa en que su audiencia pertenece a una
generacién que demanda inmediatez y es propensa a perder la atencidn si no se le cautiva de
manera eficaz.

4.2. Andlisis de resultados de TikTok

En el estudio realizado en TikTok, se analizaron 500 publicaciones con mayor interaccion, provenientes
de los 5 influencers en el sector de belleza y cosméticos con el mayor volumen de publicaciones en
esta red social durante el periodo de andlisis. Este andlisis se llevé a cabo considerando las variables
mencionadas anteriormente y los resultados obtenidos fueron los siguientes.

Tabla 4. Resultados del andlisis del contenido de TikTok

Variable Categorias Valor Valor
absoluto  porcentual
1. Figuras inalcanzables 5 1%
2.Sexudlizacién de la belleza 24 4.8%
3.Retoque digital 22 4.4%
Representacion visual de 4.Modificaciéon con accesorios o maquillaje 355 71%
la belleza
5.Figura sin retoque 92 18.4%
6.No aplica 2 0.4%
Total 500 100%
1.Sexualizacién de la belleza 32 6.4%
2.Comparacién social 3 0.6%
3.Emotividad preferente 379 75.4
Discurso oral, escrito y 4.Persuasidbn comercial 31 6.2%
gestual
5.Promocién de conductas riesgosas 55 1%
6.No aplica 0 0%
Total 500 100%




Valor Valor

Variable Categorias absoluto  porcentual

1.Salud mental 25 5%
2.Tratamientos fisicos 1 0.2%
3.Prueba de productos 25 5%

Temas complementarios 4.Estilos de vida 116 23.2%
5.Entretenimiento y fendencias 328 65.2%
6.No aplica 5 1%
Total 500 100%

Fuente: elaboracion propia

Segun la Tabla 4, en la variable Representaciéon visual de la belleza, predomina la categoria de
modificacion de accesorios 0 maquillaje, con un 71%. Se evidencié que los influencers masculinos se
presentan con accesorios, tales como aretes, unas y pestanas postizas, asi como con un magquillaje
recargado. De manera similar, las influencers femeninas se muestran siempre maquilladas y con
accesorios como lentes y boinas. En contraste, el contenido menos frecuente se encuentra en la
categoria “no aplica”, que incluye casos en los que se muestran videos protagonizados por familiares
o bandas musicales, sin la presencia de la imagen del influencer.

En TikTok, a nivel visual, se proyecta una idea de belleza en la que los influencers siempre se presentan
arregladosy con una apariencia modificada, distinta de lo habitual. Cada video implica una cuidadosa
preparaciéon personal, los influencers se muestran altamente producidos, fanto en vestimenta como en
magquillaje, fransmitiendo asi una nocién de belleza basada en una imagen profundamente retocada
y estratégicamente pensada. De este modo, los influencers crean la imagen que desean proyectar
ante su audiencia, la cual en algunos casos se aleja de la realidad.

Al analizar la variable de discurso oral, escrito y gestual, se observa que en TikTok predomina la
emotividad en el discurso oral, escrito y gestual, alcanzando un 75,4%. La mayoria de los videos
identificados son graciosos, en los cuales se ve alinfluencer mostrando su lado mds divertido al replicar
tendencias de TikTok, como bailes o escenas dramdticas. En contraste, la categoria menos frecuente
es la de comparacién social, con un 0,6%, donde se ve al influencer compardndose fisicamente con
modelos de Pinterest o en cuestiones sentimentales con personas de su entorno. Por Ultimo, la categoria
“no aplica” tiene una representacion nula del 0%.

En TikTok, se recurre a la emotividad como estrategia principal en la creacion de contenido dirigido
a menores de edad. En la mayoria de los videos se emplea el humor como recurso para empatizar
y conectar con la audiencia. Esta estrategia responde a las caracteristicas etarias de su audiencia,
que prefiere contenido que les enfretenga y divierta. Ademds, la propia naturaleza de la plataforma
facilita la creacion de videos en tendencia con cédigos que son fécilmente entendidos por su publico
objetivo y que el influencer se muestre mds cercano al evidenciar su lado mds divertido mediante la
imitacion de los distintos frends.

Al analizar la variable temas complementarios con los que se vincula la belleza, los influencers abordan
predominantemente temas relacionados con la categoria entretenimiento y tendencias, con un
65,2%. Los influencers generan contenido basado en tendencias que reflejan situaciones cercanas a
las experiencias de los menores de edad, tales como actividades con amigos o situaciones frecuentes
en la etapa del enamoramiento. En contraste, el contenido menos abordado es el relacionado con
tratamientos fisicos, con solo un 0,2%, donde se muestra la elaboracién de productos caseros que
pueden conllevar potenciales accidentes si los menores intentan replicarlo.

En TikTok, los influencers abordan temas complementarios vinculados a la categoria de tendencias y
entretenimiento. La estrategia principal de los influencers radica en identificar situaciones que generen
empatia con su audiencia, de modo que no solo mantengan el interés en el contenido, sino que
también se sientan motivados a compartirlo con sus pares o en sus propios perfiles, manifestando su
identificacién con las situaciones presentadas en los videos. El objetivo es capturar la atencion de los
menores, entfretenerlos, y, sobre todo, fomentar la identificacion con el contenido mostrado.



4.3. Andlisis de resultados de YouTube

En el estudiorealizado en YouTube, se analizaron 500 publicaciones con mayorinteraccion, provenientes
de los 5 influencers en el sector de belleza y cosméticos con el mayor volumen de publicaciones en
esta red social durante el periodo de andlisis. Este andilisis se llevd a cabo considerando las variables
mencionadas anteriormente y se obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla 5. Resultados del andlisis del contenido de YouTube.

Variable Categorias Valor Valor
absoluto porcentual
1. Figuras inalcanzables 0 0%
2.Sexudlizacién de la belleza 7 1.4%
3.Retoque digital 110 22%
Representacion visual 4.Modificacién con accesorios o maquillaje 370 74%
de la belleza
5.Figura sin retfoque 10 2%
6.No aplica 3 0.6%
Total 500 100%
1.Sexudlizacién de la belleza 7 1.4%
2.Comparacion social 9 1.8%
3.Emotividad preferente 184 36.8%
Discurso oral, escrito y 4.Persuasion comercial 203 40.6%
gestual
5.Promocién de conductas riesgosas 94 18.8%
6.No aplica 3 0.6%
Total 500 100%
1.Salud mental 0 0%
2.Tratamientos fisicos 1 0.2%
3.Prueba de productos 275 55%
femas . 4 Estilos de vida 44 8.8%
complementarios
5.Enfretenimiento y tendencias 176 35.2%
6.No aplica 4 0.8%
Total 500 100%

Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la Tabla 5, en la primera variable, la categoria vinculada a la modificacion
mediante el uso de accesorios o maquillaje predomina con un 74%. Se observd que, las influencers
utilizan casi siempre sus videos para mostrar procesos de maquillaje artistico y para hacer resefias de
productos. En contraste, el contenido menos destacado es el de “no aplica”, con un 0,6%. En esta
categoria se incluyen videos en los que se entrevistan a terceros y no aparece la figura del influencer
objeto de estudio. Finalmente, la categoria de “figuras inalcanzables” no tiene presencia, con un 0%.

Se puede afirmar que en YouTube se muestra una imagen modificada de las influencers para generar
contenido de marca relacionado con productos del sector de la belleza. La idea de belleza que
proyectan las influencers estd vinculada a una imagen retocada y cuidada a detalle. Las influencers
planifican la imagen que desean mostrar a su audiencia, la cual, en su mayoria, estd retocada
mediante el maquillgje. Esta estrategia, cuidadosamente planificada, implica una atencién a la
produccién personal en cada video y el fin Ultimo puede ser meramente comercial.
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Al analizar el discurso oral, escrito y gestual, se evidencia que el contenido predominante es de
naturaleza comercial, con un 40,6%. Se identificd una notable cantidad de contenido comercial en el
que se readlizan resefias de productos relacionados el magquillaje, como bases y labiales, asi como de
otfros rubros, tales como ropa, tecnologia y perfumeria, de marcas como Apple, Sephora y Nordstrom.
En confraste, el contenido menos prevalente es el clasificado como “no aplica”, con un 0,6%. En esta
categoria se encontraron videos en los que el influencer compartia relatos personales sobre sus vigjes,
sin ninguna implicacién comercial explicita.

En YouTube, a nivel discursivo, tanto oral, escrito y gestual, se evidencia una estrecha relacion entre las
influencers y el contenido comercial. Es muy notoria la finalidad persuasiva que tienen las influencers
al redlizar *haul” de sus compras, donde comparten los precios, beneficios y sus expectativas sobre
determinados productos, ademds de invitar a la audiencia a probarlos. Cabe mencionar que, en el
caso de algunas influencers, se observd contenido similar al de sus otras redes sociales, aungque con
mayor duracién y una mayor orientacion hacia la compra.

De acuerdo con la variable temas complementarios, se observa que los influencers del sector de
belleza y cosméticos abordan predominantemente la prueba de productos, con un 55%. Se evidencid
que las influencers prueban productos en el corto plazo, ejemplos de estas prdcticas incluyen el uso de
mascarillas faciales, la preparacién de bases caseras con Coca-Cola, la aplicacion de pegamento de
pestaias en los labios para aumentar su tamano, la depilacién de la nariz con cera, la friccién intensa
en los ojos para lograr un delineado “perfecto” o el consumo de bebidas compuestas por una mezcla
aleatoria de distintos ingredientes. En contraste, el tfema menos abordado es la salud mental, que no
se frata en absoluto (0%).

En YouTube, los influencers utilizan diversos formatos, como los shorts y los videos de formato largo,
para mostrar la aplicacién o preparacién de distintos productos. Hay un notable porcentaje de
promocion de productos o actividades que comprometen la integridad y seguridad de los menores,
especialmente porque losinfluencers no sugieren la necesidad de supervisidn parental. La presentacion
de estos videos sugiere una motivacién implicita que puede incitar a los menores a replicar lo que
hace el influencer para verificar si les funciona a ellos fambién y compartirlo. Sin embargo, algunas de
estas prdcticas pueden causar danos irreparables tanto en el aspecto fisico como en el mental de los
menores.

5. Reflexiones y discusion

Existe una estrategia deliberada por parte de los influencers en la creacion de contenido. Esta
estrategia se compone de dos vertientes: la construccion de su imagen y el enfoque del contenido.
En primer lugar, se observa una meticulosa atencién a la preparacion fisica de los influencers, tanto en
su vestimenta como en su magquillaje., lo que puede generar una percepcion errdbnea de la belleza y
provocar confusion entre los menores. En segundo lugar, a nivel de contenido, los influencers emplean
una estrategia narrativa que recurre a experiencias afines a los menores, con el objetivo de generar
una conexidon emocional con ellos. Estos resultados refuerzan los hallazgos de Feijoo, Lépez-Martinez
y NUnRez-Gémez (2022), quienes destacan el impacto que tienen los influencers en la percepcién del
publico menor de edad sobre una apariencia fisica ideal.

Por la naturaleza del contenido que comparten los influencers, se puede detectar que no se
evidencia una reflexién acerca del impacto que su discurso y acciones pueden tener en la vida de
su audiencia, particularmente entre las personas menores de edad. En este sentido, resulta altamente
riesgoso presentar comportamientos y acciones bajo un enfoque humoristico, ya que esto minimiza
la seriedad del contenido y normaliza la experimentacion con ciertas sustancias o la adopciéon de
comportamientos que pueden tener consecuencias duraderas tanto en la salud fisica y mental de las
personas menores.

En este contexto, destaca la necesidad de una alfabetizacion medidtica orientada no solo a los
consumidores, sino también centrada en los creadores de contenido de las redes sociales. Este proceso
de formacién requiere profundizar en dos cuestiones fundamentales. En primer lugar, resulta clave que
los creadores de contenido entiendan las dindmicas de creacién de valor de las redes sociales, para
reflexionar acerca del impacto de su contenido en el publico al que puede alcanzar. Y, en segundo
lugar, habria que profundizar en la naturaleza de los contenidos que se comparten, para resaltar que
su cardcter hibrido no los exime de responder a criterios éticos que permitan hablar de contenidos
valiosos para la audiencia y orientados a crear sociedades mds justas y humanas (Conesa, 2024).

Junto a la necesidad de la alfabetizacién medidtica, los resultados de la investigacion invitan a
reflexionar acerca de la pertinencia de planificar y desplegar nuevas politicas publicas orientadas
a crear un enforno seguro para las personas menores de edad. Si se atiende a las dindmicas de
personalizacion y se tiene en cuenta que el pUblico menor ain no ha desarrollado una competencia
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de autodeterminacion (West et al., 2023), debemos reconocer que las personas adolescentes estdn
expuestos a un entorno que puede suponer muchos riesgos para su formacién personal. Aunque el
foco en esta investigacién se ha puesto en un segmento especifico, lo que se revela es que lo que
se muestra y lo que se dice excede los limites temdticos originalmente planteados por un creador de
contenido; se trata en suma de contenido variado que busca capturar la atencién del pdblico, donde
se encuentran menores de edad.

Durante la adolescencia las personas menores atraviesan una etapa de significativos cambios a nivel
social, fisico y psicoldgico (Waszczuk et al., 2014). Estos cambios juegan un papel primordial en el
desarrollo de su personalidad e identidad. En este contexto, la exposicion al contenido generado en
redes sociales, caracterizado por una notable manipulacion de la realidad fisica de los influencers,
dificulta que las personas menores de edad puedan tomar como base los estdndares de las redes
sociales para la construccion de su identidad. Esta incongruencia entre la realidad percibida y realidad
manipulada por las redes sociales, puede generar conflictos que lleven a la confusion y afecten su
desarrollo integral, tal como lo menciona el estudio de Baker et al. (2019).

En este sentido, el papel de los creadores de contenido toma una especial relevancia, pues son los
encargados de validar estereotipos de belleza y tendencias estéticas centradas en la apariencia fisica
(Tiggemann & Zaccardo, 2018). El problema radica cuando el contenido de belleza es modificado y
se aleja de la realidad. Como lo mencionaron Zozaya et al. (2022), las personas menores de edad, al
no tener las capacidades de interpretacion suficientes para entender los contextos informativos, son
mds vulnerables a los mensajes de los creadores de contenido. Si a ello se le suma la fuerte carga
emotiva que presentan los discursos de las redes sociales al hablar de temas de maquillaje y belleza,
se evidencia un entorno de constante riesgo para el publico menor y del que es necesario tomar
conocimiento para evitar consecuencias negativas.

Dentro de los temas que abordan los influencers de belleza y maquillaje destaca la prueba de
productos. Esta prdéctica invita a hacer uso de diferentes elementos cotidianos para lograr cambios
fisicos. Ciertamente estas précticas no tienen validacion cientifica e implican unriesgo para los menores.
En este punto, se ve pertinente la aplicacion de la comunicacién en salud, que permita a las personas
menores de edad tener conocimiento de los riesgos a los que se enfrentan con estas practicas y darles
criterios para discernir en su accién. Sumado a ello, la comunicacion en salud, al perseguir el bienestar
mediante el desarrollo pleno de la persona (Wang et al., 2024), propicia un entorno critico para que las
personas menores tengan herramientas y distingan la realidad del contenido propuesto por las redes
sociales, sobre todo al hablar de estereotipos de belleza.

5.1. Limitaciones

El presente estudio se cifie al andlisis del contenido de YouTube, Instagram vy TikTok. Como ya se
ha mencionado, estas redes sociales representan una porcién significativa del tiempo que pasan
los menores de edad en internet (Feijoo et al., 2021). Ademds, es importante destacar, siguiendo a
Tejada-Garitano et al. (2023), que YouTube, Instagram vy TikTok son las redes sociales mds usadas por
los menores de edad; mientras que Facebook y X (Twitter) no tienen tanta penetracién en el publico
adolescente, como si lo tiene en el publico adulto. Este motivo de uso generacional y penetracion en
el publico adolescente determind la seleccion de las redes sociales. Sin embargo, se debe mencionar
que, aunque Facebook y X (Twitter) no son redes sociales de uso frecuente por los menores, al
estar excluidos del andlisis, se limita la generalizaciéon de los hallazgos. Esto se debe a las dindmicas
particulares de cada plataforma y la semidtica propia de cada red social.

6. Conclusiones

Al inicio de la investigacion se planted la siguiente pregunta za qué se exponen menores de edad
en PerU al consumir contenido de la categoria belleza y maquillaje en las redes sociales de YouTube,
Instagram y TikTok2 Una vez redlizada la revisiéon de la literatura y el andlisis de contenido, podemos
afirmar que las personas menores de edad en Perl se exponen a contenido que puede significar un
riesgo para su bienestar.

En el andlisis realizado se evidencié que los influencers desarrollan su contenido pensando en la
proyeccién de su imagen, sin considerar las posibles consecuencias que sus mensajes y acciones
pueden tener en el publico, de modo especial la gente joven. Esta realidad se torna mds preocupante
cuando algunos comportamientos se presentan en tono humoristico, resténdole importancia a lo que
transmiten. Esta investigacion se centrd en analizar el contenido de belleza y maquillaje. La exposicion
de las personas menores a este tipo de material, caracterizado porla distorsion de la apariencia fisica de
los influencers, dificulta que las personas adolescentes puedan usar estos estdndares de belleza como
referencia para construir su identidad personal. Esta disonancia entre realidad e imagen manipulada
puede generar confusién y afectar su desarrollo, ya que las personas menores se encuentran en una

13



etapa de crecimiento y desarrollo de habilidades criticas. Esta situacion los hace especialmente
susceptibles a este contenido.

A raiz de lo anterior, la vulnerabilidad del perfil del menor, pensado como usuario de las redes sociales,
supone una farea conjunta para los académicos y profesionales de la Comunicacion, la Educacion
y la Salud para plantear la necesidad de una alfabetizacion medidtica que se concentre no solo en
preparar al publico, sino fambién a los creadores de contenido, en un contexto en el que cualquier
persona con acceso a un celular puede crear y difundir confenidos a grandes audiencias, enfre ellos,
a las personas menores de edad.
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Resumen

En la era digital, los hdbitos de consumo de audio
entre la infancia y la adolescencia en Espana han
cambiado drdsticamente debido a la accesibilidad
de tecnologias moviles y plataformas de streaming.
Este estudio analiza cdémo interactéan con los
contenidos de audio, incluyendo podcast, musica y
audiolibros, y los principales indicadores de su dieta
sonora. Para investigar estos hdbitos, se utilizd una
metodologia cuantitativa mediante encuestas con
Qualtrics a una muestra representativa de 3 a 18
anos. Losresultadosrevelan que el consumo de audio
digital estd en auge, aunque los contenidos sonoros
especificos para esta franja de edad son limitados vy,
a menudo, desconocidos. El gasto en suscripciones
de audio es significativamente menor comparado
con el video. Las personas adolescentes gastan
menos en suscripciones de audio, mientras que las
familias con descendencia de 7 a 12 afos reportan
no gastar nada en ellas. La mayoria de los consumos
audiovisuales ocurren en casa, con una tendencia
creciente hacia el uso de dispositivos personales
como tfeléfonos moviles a medida que aumenta
la edad. Spotify solo empieza a ser relevante en la
adolescencia. Esta investigacion pone de manifiesto
la necesidad de ajustar los pardmetros de medicion
para ofrecer datos confiables sobre el consumo de
audio, fomentando la confianza en la industria y
explorando nuevas oportunidades de produccion y
distribucién de contenido sonoro para estos targets.

Palabras clave
Audio; audiencia; podcast;
infancia; adolescencia.

consumo  digital;

Abstract

In the digital era, audio consumption habits
among children and teens in Spain have changed
dramatically due to the accessibility of mobile
technologies and audio digital platforms. This study
analyzes how they interact with audio content,
including podcast, music, and audiobooks, and its
impact on the cognitive and social development
of these generations. To investigate these habits, a
quantitative methodology was used by surveying
using Qualtrics a representative sample of children
and adolescents aged 3 to 18. The results reveal
that digital audio consumption is booming, although
specific audio content for this age group is limited
and often unknown to them. Spending on audio
subscriptions is significantly lower compared to
video subscriptions. Teens spend less on audio
subscriptions, while families of 7-12 year olds report
spending nothing on them. Most audio-visual
consumption occurs at home, with an increasing
trend toward the use of personal devices such
as cell phones as children get older. Spotify only
starts to become relevant in adolescence. This
research highlights the need to meticulously adjust
measurement parameters to provide reliable data
on audio consumption, building trust in the industry
and exploring new opportunities for innovative
production and distribution of audio content for
these younger targets.

Keywords
Audio; audience; podcast; digital consumption;
childhood; adolescence.
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1. Introduccién y estado de la cuestion

Los altavocesinteligentes y los asistentes virtuales, ademds del uso continuo de redes sociales y mensajes
de voz para comunicarnos, han supuesto una revolucién en las formas de consumo de contenidos
sonoros y han dado como resultado la eclosion del audio digital, su expansidén a nuevos canales y una
enorme proliferacién de oferta impulsada por la pujanza del podcast (Manas-Pefejero & Paz, 2022;
Pineiro-Otero & Pedrero-Esteban, 2022).

En el contexto actual, en el que se empiezan a superar las primeras etapas de redefinicién de los medios
tradicionales y se hace mayor la paradoja entre la conexion masiva y la desconexion individual en las
formas de consumo, los operadores tradicionales comienzan a replantear sus estrategias globales. Es el
mismo contexto en el que el contenido online ha pasado a formar parte infegral de la vida cotidiana
de la adolescencia (Zlatanova-Pazheva, 2024). Segun el Estudio Anual IAB de Redes Sociales (2024)
entre los 12 y los 17 se ha integrado el consumo de redes sociales en la dieta medidtica diaria. Spotify,
la principal plataforma de distribucién de musica y podcast, ocupa el quinto lugar entre sus redes
sociales favoritas: la conoce el 81% y seis de cada diez estd usdndola ya. Los creadores y productores
encuentran a su vez en las redes sociales los espacios perfectos para crear comunidades, conectarse
y movilizarse (Papacharissi, 2016) en torno a contenidos sonoros especificos, asi como impulsar la
experiencia auditiva a fravés de la interaccion.

A pesar del dominio de los contenidos audiovisuales, y gracias a la diversidad y expansion de
dispositivos con acceso al audio en Internet (Martinez-Costa y Legorburu, 2021) en los Ultimos afos, la
audiencia del audio digital sigue creciendo. A finales de 2023, la cifra de oyentes de podcast superd
los 400 millones en todo el mundo, 50 millones mds que el ano anterior lo que confirma su tendencia al
alza (Statista, 2024a). Ha alcanzado los 19 millones de usuarios de habla hispana, segun el Mapa de la
industria del audio en espanol (Dosdoce.com, 2023) y se espera que crezca ofros siete millones anfes
de 2026 (PwC, 2023). Segun Guide Podcasting (eMarketer, 2024), para 2025 se espera que los oyentes
de contenidos en espanol sobrepasen a los de América del Norte (eMarketer, 2024), en primer lugar,
actualmente.

Espana se situd en 2023 como el tercer pais del mundo por tasa de penetracion del podcast, solo por
detrds de Brasil y Corea del Sur (Statista, 2024b). Se alcanzaron los 3,3 millones (IAB, 2023) y se espera
que supere los cuatro en tres anos. En el AIMC Q PANEL® (Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion, 2023) dedicado a la radio se observan también datos optimistas para el audio
digital que crece 6 punfos en cuatro anos (aunque siga el descenso de consumo de radio FM) y
alcanza ya el 25% de los oyentes.

Estos datos de acceso se complementan con la oferta de contenido, que tampoco deja de crecer:
el catdlogo de audio en espanol ha alcanzado mds de 100.000 podcast y mds de 25.000 audiolibros
segun el Mapa de la industria del audio en espanol (Dosdoce, 2023). El informe de consumidores
publicado por Nielsen (2023) anticipa que el podcasting serd el medio de mayor crecimiento en los
proximos seis a doce meses. En comparacion, otros medios con tendencias de crecimiento no superan
el 12%. Ademds, mientras que muchas personas certifican una disminucién en el uso de ciertos medios,
solo el 6% de los oyentes de podcast planea reducir su consumo. Dentfro de las audiencias con mayor
propensién a aumentar su consumo de podcast se encuentra la Generacion Z, con un 25%, seguida
de cerca por los Millennials, con un 23%. Este andlisis destaca la creciente popularidad del podcasting,
especialmente entre los segmentos mds jovenes de la poblacién, lo cual subraya la importancia de
este medio en la transformacion del paisaje medidtico actual.

En la era digital, donde las plataformas de audio utilizan activamente las redes para dar a conocer sus
contenidos, posicionar sus marcas e interactuar con sus oyentes (Martin-Nieto & Diaz-Lucena, 2024), se
observa, paraddjicamente, que la hiperconexion tecnolégica no garantiza una conexién, emocional
o cognitiva, efectiva de las audiencias. Si bien las investigaciones sobre la generacién Alpha son
escasas, este fendmeno se ha observado de manera particularmente notable en el consumo de audio
entre la Generacion Z, quienes, a pesar de su inmersién en plataformas digitales como Spotify, Apple
Music y YouTube, muestran patrones de consumo fragmentados, superficiales y cambiantes (Voigt et
al., 2017). Diversos estudios sefalan que estos jovenes oyentes utilizan el audio principalmente como
acompanamiento a otras actividades, lo que resulta en una experiencia de escucha dispersa y poco
profunda (Torre & Reed, 2019; Moreno-Moreno et al., 2017; Lepa & Seifert, 2016). Aunque estos hdbitos
han cambiado en los Ultimos afos (Laor, 2022), la Generaciéon Z tiende a cambiar frecuentemente
entre plataformas y tipos de contenido, reflejando una desconexion emocional y una atencion
fragmentada. Este comportamiento, denominado como “atencién parcial continua” (Stone, 2009),
genera inquietudes sobre el desarrollo cognitivo a largo plazo de los jbvenes oyentes, sin embargo,
se hace necesaria una investigacion longitudinal més amplia para detectar sus consecuencias reales
(Wilmer, Sherman, & Chein, 2017). Plataformas como Spotify han infroducido nuevas herramientas con
el fin de implicar al oyente en la escucha y fomentar la participacién del usuario, aunque estas no
siempre logran construir una comunidad sélida o una conexidn emocional profunda entre los oyentes.
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En este contexto, las suscripciones a servicios online se han generalizado convirtiéndose en el motor
clave del consumo digital y estableciendo una de las principales vias de monetizacién de los nuevos
modelos de negocio. Sin embargo, si hablamos de suscripciones de audio, la cifra es bastante menor a
nivel mundial que la del video bajo demanda segun la Global Household Media Survey Analysis (Global
Media Research, 2023), a pesar de que todos los paises que forman parte del estudio tienen mds del
50% de sus hogares con, al menos, una suscripcién a streaming de audio, excepto Francia y Alemania.
En Espafa, el porcentaje de personas que reconocen tener dos o mds servicios de suscripcion de
musica asciende al 21%.

En este escenario que algunos autores han identificado con la llamada audiosfera, la era de
la audificacion (Ormaechea, Ferndndez-Delkader, 2019, Espinosa de los Monteros, 2021) o del
audiostreaming (Celaya, 2022) cabe preguntarse si todos los publicos tienen las mismas posibilidades
de acceso o si todos los publicos disfrutan de un contenido ajustado a sus intereses o necesidades. Es
aqui donde surge la inquietud por conocer qué tipo de consumo sonoro realiza y puede realizar en
un futuro el publico infantil y adolescente mds alld de su aplicaciéon educativa (Williams, Aguilar-Roca
& O'Dowd, 2016; Goldman, 2018; Barbeito Veloso y Perona Pdez, 2017; Melgarejo Moreno y Rodriguez
Rosell, 2013; Rodriguez Mateos, 2001) porque son escasas las investigaciones que se centran en la
relacién entre el audio, la infancia y la adolescencia desde el punto de vista del consumo y del tipo de
contenido demandado (Pedrero-Esteban et al., 2019).

Las investigaciones mds recientes han demostrado que la irrupcion de plataformas de sonido digital
redefine la relacién de la industria con las nuevas audiencias, donde priman las habilidades digitales,
la influencia de comunidades virtuales y una dieta medidtica que combina musica, deportes y
entretenimiento (Barrios-Rubio, 2021). Estas plataformas estén migrando hacia soportes y canales
interactivos. El escenario de consumo de audio entre los mds pequefnos ofrece una oportunidad
significativa para optimizar las nuevas formas de produccién, distribucién y monetizaciéon adoptadas
por las principales plataformas de audio que actualmente son escasas (Pedrero et al., 2023), solamente
un 2% del contenido infantil oferfado por las principales plataformas de audio generalistas en Espana
en 2022 cuentan con titulos dedicados al publico mds joven. Se hace necesario investigar la relacién
entre los contenidos y los usuarios, y otorgar al audio la autonomia necesaria frente a ofros servicios
audiovisuales OTT. Los pardmetros de medicién deben ajustarse para comparar el consumo de audio
con otros medios audiovisuales, proporcionando informacién confiable a la industria y fomentando asi
la confianza entre los actores del sector.

2. Material y metodologia

Los objetivos de este estudio sobre los hdbitos de consumo sonoro durante la infancia y la adolescencia
en Espana buscan aportar las cifras y los datos sobre el uso que hacen de las plataformas de audio.

En primer lugar, se realiza un diagndéstico de los hdbitos de consumo, tanto en referencia a la radio
tradicional como a las plataformas digitales, para comprobar si existen diferencias entre los grupos
de edad de la muestra. Por ofro lado, se identifican las pautas de construccién de la dieta sonora
infantil y adolescente y se propone analizar las razones por las que consumen determinados productos
sonoros. El estudio plantea determinar si la edad cambia sustancialmente las pautas de consumo. El
Ultimo aspecto estudiado se refiere a las formas de interaccién del usuario con los contenidos y a las
experiencias de consumo.

Los cuestionarios utilizados en esta investigacion fueron disehados tomando como referencia el estudio
previo sobre el consumo de contenidos audiovisuales en plataformas digitales por parte de ninos/
as y adolescentes (Pérez Alaejos et al., 2021). Sin embargo, dado que no existen estudios especificos
sobre el consumo sonoro en Espafia, se decididé no limitar el andlisis a un solo dispositivo, como el
smartphone, sino que el planteamiento de la investigaciéon buscd ser mds general. El objetivo fue
establecer un punto de partida que permitiera explorar las formas de consumo sonoro de los mds
jévenes, ofreciendo un panorama amplio que pudiera arrojar luz sobre patrones de uso que hasta
ahora no han sido suficientemente documentados en el caso de Espana. Los cuestionarios fueron
disenados en dos versiones: una dirigida a padres, madres o tutores de menores entre 3 y 12 anos, y
ofra disehada especificamente para adolescentes entre 13 y 18 anos. Ambas versiones comparten
una estructura similar, con preguntas centradas en variables relativas al uso, consumo e interaccion
con contenidos sonoros. El cuestionario, disefiado y administrado a través de la plataforma Qualtrics, se
distribuyd principalmente a fravés de redes sociales, incluyendo Facebook, X y WhatsApp. Ademds, se
enviaron invitaciones por correo electrénico a través de la Confederacion Espanola de Asociaciones
de Padres y Madres del Alumnado (CEAPA) vy se difundid a fravés de la Federacién de Asociaciones
para la calidad de los medios (ICMEDIA), lo que facilitdé el acceso a un publico mds amplio y especifico.
Esta estrategia de distribucion permitié recoger respuestas de todas las comunidades autbnomas
espanolas a excepcion de Baleares. La adaptacion del original al dmbito del audio permitié probar
y ajustar las variables finales a través de un estudio piloto con 80 participantes, lo que asegurd que
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las preguntas fueran relevantes para el andlisis del comportamiento sonoro en un entorno medidtico
digital emergente.

En los cuestionarios disefados para este estudio, se identifican y clasifican diferentes categorias de
variables, cada una con un propdsito especifico en la recoleccion y andilisis de los datos. Las variables
sociodemogrdficas recogen datos sobre género, edad, nivel educativo y lugar de residencia, con el
objetivo de segmentar la muestra y permitir el andlisis de cémo estos factores influyen en los patrones
de consumo y en el acceso a la tecnologia. Las variables abiertas, como ‘fipos de conexidn a internet
a los que fienes acceso’, permiten respuestas detalladas vy sin restricciones, ofreciendo la posibilidad
al encuestado de dar mds detalles sobre su situacion personal. Estas respuestas libres proporcionan
mds datos para identificar patrones emergentes. Por ofro lado, las variables de categoria cerrada,
como ‘3zCudndo le permites ver y escuchar contenidos online?2’, limitan las opciones de respuesta,
estandarizando la informacién y facilitando su andlisis posterior. Estas preguntas, a menudo en
formato de eleccién Unica, son ideales para obtener resultados comparables entre los encuestados,
y en este caso, ademds entre los grupos de edad del estudio que es uno de los objetivos marcados.
Las preguntas de seleccién multiple, como ‘3En qué lugar consume contenidos en plataformas?e’,
permiten al encuestado seleccionar varias opciones simultdneamente, lo que ayuda a reflejar mejor
las complejidades de los comportamientos de consumo en la vida cotidiana que casi nunca son
dicotdémicos. Este formato es esencial cuando se anticipa que una sola opcidn muchas veces no es
suficiente porque hay varias respuestas combinadas que se ajustan mejor a la realidad del encuestado.

Finalmente, las preguntas relacionadas con dispositivos y su uso, como ‘sQué dispositivos tienes en
casa? (selecciona todos los que correspondan)’, tratan de investigar la disponibilidad tecnoldgica
en el hogar, proporcionando una visidbn sobre el acceso a la tecnologia y su potencial relacion con
el comportamiento de consumo digital. Las variables sobre consumo de contenidos, disenadas para
explorar qué consumen, dénde y qué tipos de contenido prefieren, permiten una comprension mds
profunda de los hdbitos y preferencias del encuestado en relacion con las plataformas digitales y los
tipos de contenidos.

La muestra final se compone de 523 sujetos repartidos en tres grupos: 86 se corresponden con respuestas
de familias con descendientes entre 3y é anos (Infantil), 244 entre 7 a 12 anos (Primaria) y 151 respuestas
de adolescentes entre 13y 18 afos. En la tabla 1 se pueden ver los resultados sociodemogrdficos de
la muestra.

Tabla 1: Datos sociodemogrdficos I

3-6 anos 7-12 anos 13-18 anos
Edad 4,76 (DT=1,05) 9,98 (DT=1,64) 14,6media (DT=1,62)
47,7% hombres 50% hombres 49,3% hombres
Sexo
52,3% mujeres 50% mujeres 50,7% mujeres

Fuente: elaboracion propia

3. Andlisis y resultados

Los principales resultados obtenidos en este estudio sugieren que no existe una asociacion significativa
entre el género y el tiempo total dedicado al consumo de audio o video. Las pruebas de chi-cuadrado
no mostraron una relacién significativa entre las horas de audio consumidas y el género (112 = 26.752, p
=0.142), ni entre las horas de video consumidas y el género (12 = 21.407, p = 0.922). De manera similar,
los coeficientes de correlacion de Pearson indicaron una relacion précticamente nula entre el género
y las horas de consumo de medios, con valores de r = -0.010 para las horas de audio y r =-0.017 para
las horas de video, ambos con p > 0.05.

El andilisis de correlacion de Pearson reveld una correlacién positiva significativa (r = 0,250, p < 0,001)
entre la edad y el tiempo de contenidos audiovisuales que consideran consumir aquellos que
respondieron al cuestionario (muy poco, poco, bastante o mucho). Ademds al analizar el consumo
en horas de audio y el consumo en horas de video en relacion con la edad el andlisis muestra una
correlacién positiva significativa tanto en el caso del consumo de audio como de video. Para el
consumo de audio, la correlacidon de Pearson es 0,409 con un valor de significancia de p < 0,001, lo
que indica una relacién moderada entre estas variables: a mayor edad, mayor tiempo de consumo de
contenido auditivo. En cuanto al consumo de video, la correlacion es de 0,226, también significativa
con p < 0,001, lo que indica que el tiempo de consumo de contenido audiovisual también aumenta
con la edad, aunque la relacién es mds débil que en el caso del audio.
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A continuacion, se presentan en detalle los resultados del estudio, desglosados por grupo de edad y
tipo de consumo. Se analizan los datos sobre el consumo de radio fradicional, las plataformas de audio
mds utilizadas, los dispositivos y lugares de consumo, los motivos del consumo vy la interaccién con los
contenidos sonoros.

3.1. Consumo de radio tradicional y plataformas de audio en la infancia y la adolescencia en Espana

En esta pregunta de investigacion se analizd el consumo de radio tradicional por parte de los menores
en Espana. Enla tabla 2 se recogen los datos facilitados por las personas encuestadas sobre el consumo
de radio hertziana y podcast y que permite ver los resulfados comparativos en las diferentes franjas de
edad.

Tabla 2: % de personas que consumen radio tradicional y/o podcast

3-6 anos 7-12 ainos 13-18 anos

Si 43,4% 54,5% 32,5%
¢ Consume radio convencional?

No 56,6% 42,2% 33.1%

Si 8.4% 13.9% 29.8%
¢Consume audio en podcast?

No 91.6% 81,1% 35.1%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver, en lineas generales, el grupo de edad que mds horas de radio fradicional
consume es el de 7 a 12 anos (54,5%), lejos de la adolescencia que se queda en un 32,5% de consumo
de antena. Por el contrario, si comparamos con el consumo de podcast, la adolescencia acumula un
porcentaje mayor de escucha (29,8%), aunque llaman la atencidén los escasos porcentajes de consumo
de podcast durante la primera infancia (?1,6% de 3 a 6 anos y 81,1% de 7 a 12 anos). En cuanto a los
contenidos que forman parte de su dieta sonora, los ninos y las ninas de 7 a 12 anos, prefieren la
radio musical (48,4%), que a su vez es el contenido favorito de la adolescencia que consume radio de
antena (29,1%).

El dato es coincidente al preguntar por las preferencias de contenidos sonoros en plataformas, ya
que en los tres grupos de edad, la musica obtiene el nUmero de respuestas mds alto y ademds se ve
claramente que su consumo aumenta a medida que aumenta la edad: el 5,8% de los casos de entre
3y 6 anos, el 10,7% de los que fienen entre 7 y 12 anos y el 25,2% de adolescentes de la muestra. En
el grafico 1 puede verse el tipo de contenidos que escucha cada grupo en plataformas de audio y
los porcentajes comparativos de cada categoria. Es la ficcion sonora el contenido menos consumido
por la infancia y la adolescencia en plataformas sonoras (entre 3y 6 anos no escuchan ficcién nunca,
el porcentaje sube sélo al 2,5% entre 7 y 12 anos que manifiestan escucharla y vuelve a bajar al 2%
en el caso de la adolescencia). Liama la atencién que, aunque los porcentajes de escucha son muy
bajos, tras la musica, los dos grupos de edad mds mayores incrementan el consumo de contenidos
educativos, en especial enfre 7 y 12 anos (5,3%). Casi el 7% de las personas adolescentes encuestadas
consume oftros contenidos diferentes a los de la clasificacion del estudio, entre los que mencionan los
influencers.



Grdfico 1: Categorias de contenidos sonoros consumidos por grupos de edad
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto al consumo de contenidos sonoros en plataformas, se ha comparado el nUmero de horas
que cada grupo de edad dedica al audio, frente al nimero de horas que consume en plataformas
de video, distinguiendo entre los dias laborables y los fines de semana en periodo escolar. Para poder
analizarla correlacién entre el consumo de audio y de video se ha creado un indice agregado formado
por las horas de consumo entre semana vy fin de semana de todos los grupos de edad estudiados
para audio y para video. Se ha utilizado el estadistico de contraste chi cuadrado de Pearson para
medir si existia una relacién directa entre ambas variables. Se ha comprobado que existe una relacion
estadisticamente significativa en los grupos de 3 a 12 anos, entre las horas de consumo de video y de
audio ([N =330] 112=204,87, p<0,05) y también en el grupo de adolescentes ([N=151] [12=498,51, p<0,05).
Puede concluirse, por tanto, que hay una asociacion de las variables en ambos grupos: las personas
que ven mds horas de video también tienden a escuchar mds horas de audio.

3.2. Uso de las plataformas de audio durante la infancia y la adolescencia en Espana

Se desarrollan en este apartado los resulfados obtenidos respecto al uso que realizan los grupos de
edad analizados, tanto de las plataformas que consumen, como de los dispositivos y lugares donde
lo hacen. Disney+ ha desbancado a Clan TV como plataforma estrella entre el grupo de menor edad
(52%), aunque Netflix (44,2%) y Youtube Kids (47,7%) llegan a cifras bastante similares. En cuanto a
las plataformas favoritas de las personas enfre 7 y 12 anos Youtube sigue ocupando el primer lugar
(56.1%), pero Netflix sube posiciones respecto al grupo de edad anterior (54,1%). Si hablamos de la
adolescencia, sipodemos afirmar que Netflix (50,3%) ocupa la primera posicion por delante de Youtube
(43%) y que por primera vez en los tres grupos de edad, Spofify entra en el podio de favoritas (43,7%).
Las plataformas que alojan contenidos sonoros son, en muy pPocos casos O en Ninguno, las preferidas.
Tan sdlo Spotify y Amazon Music obtienen porcentajes de respuesta por encima del 2%.

Existe bastante diferencia entre el gasto mensual en video y en audio por parte de las personas
integrantes de la muestra, mientras que el porcentaje mds bajo de gasto mensual en video lo declara
el grupo representante de la etapa adolescente y que declaran no gastar nada al mes (13,2%), el
gasto en suscripciones de audio mds bajo alcanza el 68,4% entre las familias con descendientes entre
7 y 12 anos y que afirman no gastar nada al mes en suscripciones de audio.

La diferencia entre las plataformas para las que se tienen suscripciones de video y de audio es bastante
elevada en las fres franjas etarias analizadas. Mientras que Netflix o Prime Video superan el 50% en
todos los casos, Spotify Premium o Amazon Music (las sonoras con mayores frecuencias) se mueven
entre un 10% y un 20% de suscripciones de pago. Liama la atencién que ningun caso de la muestra
manifiesta estar suscrito a las plataformas de audio especializadas en contenidos infantiles, Nubba y
Ditto, mientras que, como ya se ha mencionado, Disney+ cuenta con la suscripcion de mds del 50% de
las familias con menores entre 3 y 6 anos.



Otra variable relevante a la hora de definir las pautas de consumo se refiere a los lugares en los que se
lleva a cabo el consumo audiovisual de plataformas y el dispositivo en el que se realiza. Los resultados
comparativos por grupos de edad revelan que la practica mds frecuente en los tres grupos de edad
(96,5% entre 3y 6 anos, 21,8% entre 7 y 12 anos y 61,6% entre 13 y 18 anos) es consumir contenidos
audiovisuales en la casa familiar y en estancias comunes; mientras que el consumo en su habitacion
aumenta significativamente a medida que se hacen mayores. Sélo un 5,8% de las familias con menores
entre 3y 7 anos declaran que estos consumen contenidos en sus habitaciones, porcentaje que aumenta
hasta el 32% entre los 7 y 12 afos y alcanza un 52,3% durante la adolescencia con un consumo mds
auténomo y, por tanto, con mayor capacidad de eleccion del contenido que desean consumir.

Respecto al dispositivo favorito para llevar a cabo el consumo audiovisual, la smart tv es el mds
frecuente en los dos primeros grupos de edad (71,9% entre 3y 6 anosy 69,7% entre 7 y 12 anos) pero si
hablamos de adolescentes es el teléfono movil el dispositivo mds usado para dicho consumo (56,3%).
En la investigacion se ha preguntado ademds por la frecuencia de uso de altavoces inteligentes (Siri,
Alexa, Google assistant, etc.) para el consumo sonoro, sin embargo, ninguno de los grupos de edad lo
usa en una frecuencia superior al 10%.

Grdfico 2. Lugar y dispositivo mds frecuente para el consumo de contenidos audiovisuales
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Segun los resultados del cuestionario, el principal motivo por el que consumen audio online a través de
plataformas durante la adolescencia es el enfretenimiento en un 51,7%, mientras que un 21,9% explica
que lo hace para descansar, un 17,2% para interactuar con ofras personas y un 16,6% para obtener
informacion. El 13,2% usa el audio online para aprender.

3.3. Indicadores de interacciéon con los contenidos sonoros y experiencias de consumo

Para analizar la relacion de la infancia y la adolescencia con los contenidos sonoros y saber mds sobre
el grado de interaccién que tienen con ellos, se preguntd en el cuestionario sobre el uso de pantallas
o dispositivos sonoros y por el grado de inferactividad con ellos.

Tan solo el 4,7% de las familias de ninos/as de 3 a 6 anos indican que sus hijos cambian de contenido
durante la escucha. El 2,3% indica que realizan tareas en paralelo como higiene, comer o jugar;
ademds declaran que nunca lo hacen solos. Para obtener informacién sobre los contenidos que
escuchan durante la infancia, las familias indican preferentemente recomendaciones de amistades
(4,7%) y le siguen de cerca las webs especializadas, con un 3,5% de las respuestas.

Enfre los 7 y los 12 anos, la frecuencia del cambio de contenido durante la escucha (4,9%) varia muy
poco respecto al grupo entre 3 y é anos (4,7%). Por otro lado, también entre los 7 y los 12 anos se
incrementa el nUmero de casos que declaran hacer otras tareas durante la escucha, ya que el 7,8%
lleva a cabo ala vez rutinas diarias (higiene, sueno, comer) y el 6,6% suele realizar la escucha mientras
juegan. Las familias que declaran que sus descendientes de esa edad escuchan contenidos sonoros
en solitario, alcanza el 7,8%. Las recomendaciones de amistades vuelven a ser la fuente de informacion
mas usada para localizar contenidos enfres las familias de este intervalo de edad (7%).

Grdfico 3. Cambio de contenido durante la escucha por grupos de edad
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Fuente: elaboracion propia.

Las cifras varian en comparacién con el grupo adolescente: el 18,5% cambian de contenido durante la
escuchay el 11,3% la realiza en solitario (recordamos que es muy elevado el porcentaje de la muestra
que declara no escuchar contenidos sonoros, el 33,1% no escucha radio fradicional y el 35,1% nunca
escucha podcast). Es interesante el dato de que cambian las actividades con las que compatibilizan
la escucha: el 21,9% declara escuchar contenidos sonoros cuando hacen los deberes y un 19,9%
mientras hace deporte.



Grdfico 4. Tareas que realizan en paralelo a la escucha por grupos de edad
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Fuente: elaboracion propia.

Si continuamos hablando de interaccion con los contenidos sonoros durante la adolescencia, cabe
destacar que el 22,5% prefiere comentar los contenidos escuchados con sus amistades y tan solo un
1.3% comenta la escucha en redes sociales. Al preguntarles si producen contenidos sonoros con sus
dispositivos, casi la mitad de los encuestados contesta que no, mientras que del 13,2% que si los hacen
prefieren el mévil (11,3%) respecto a la tablet (3,3%) o al ordenador (1,3%). Por otro lado, es el mismo
porcentaje de adolescentes (5,3%) el que no comparte sus productos sonoros en redes que el que
reconoce preferir TikTok para hacerlo. Para escoger sus contenidos de audio, durante la adolescencia,
al igual que durante la infancia, escuchan fundamentalmente recomendaciones de sus amistades
(18,5%). Sin embargo, este grupo considera importante también la consulta en redes sociales (17,9%)
para conocer los recomendados y escoger sus proximas escuchas. Las sugerencias de las familias son
tenidas en cuenta por un 13,2% del grupo de adolescentes a la hora de escoger contenidos sonoros.

4. Discusion y conclusiones

Tal y como suscriben algunos informes (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2023;
Barlovento Comunicacion, 2024; Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, 2024),
Internet se ha consolidado como el medio con un indice de penetracién mds alto en los hogares
espanoles (87,6%), enfrando a formar parte de la oferta de ocio de las familias. Si nos referimos
exclusivamente al consumo de contenidos sonoros, ya hay trabajos que han concluido (Barrios-Rubio,
2021; Moreno Moreno et al., 2017) que el audio se enfrenta a refos variados a la hora de mantener los
perfiles mds jovenes entre su audiencia. Por un lado, destaca la escasez de oferta de contenido sonoro
para el publico infantil y adolescente (Pedrero et al., 2023) vy, por otro, el Estudio General de Medios
(EGM) solamente ofrece informacién sobre aquella audiencia que es mayor de 14 anos, por lo que
hay un amplio desconocimiento sobre cémo, cudnto y cudndo se consume audio durante la infancia.
Esto repercute en los datos que se proporcionan a los anunciantes y medios de comunicaciéon para
optimizar la planificacién publicitaria.

Los resultados sugieren que el género no es un predictor relevante del tiempo invertido en el consumo
de medios audiovisuales, lo que implica que otras variables, como la edad, los intereses personales o
la disponibilidad de tiempo libre, podrian jugar un papel mds importante en este comportamiento. Por
ofra parte, se deduce que las frecuencias mds altas de escucha de radio convencional se observan
entre los 7 y los 12 anos (54,5%), que escuchan radio musical con adultos de la familia, generalmente
consumen programas despertadores cuando se dirigen al centro escolar en coche, de hecho varios
de estos programas han detectado el potencial y han creado secciones especificas con el target
infantil como protagonista (“Los ninos y Jimeno” en Cadena 100, “Los ninos de MJ" en Cadena Dial
o “El nino Paco” en Europa FM). A pesar de que, como senala Zlatanova-Pazheva (2024), durante
mucho tiempo los profesionales del marketing y los investigadores sobre consumo han ignorado a la
infancia debido a su escasa renta disponible, pareciera que esto empieza a cambiar. Por otro lado, la
investigacion evidencia, la ausencia de consumo de podcast durante la infancia, lo que se relaciona
con lo que senalan Moreno Moreno et al. (2017), la necesidad de adaptar los contenidos sonoros a las

9



preferencias de estas audiencias. Los buenos augurios de crecimiento del formato que indican que,
a finales de 2026, mds de cuatro millones de personas escuchardn podcasts en Espaia (Statista, 2023)
tampoco parecen tener en cuenta las franjas etarias analizadas en el estudio, ya que el 91,6% (3-6
anos) y el 81,1% (7-12 anos), declaran no consumir audio en formato podcast. Casi el 70% de las familias
con descendientes entre 3y 12 aios no estdn suscritas a ninguna plataforma sonora, mientras que tan
sélo el 25% no lo estd a ninguna audiovisual.

En el contexto del consumo sonoro entre adolescentes, se observa una tendencia significativa:
las familias espanolas generalmente no pagan por servicios de audio. Esta falta de costumbre de
suscripcion a plataformas de audio se ha reflejado en la adopcidén masiva de servicios de sfreaming
gratuitos o con modalidades de acceso sin coste, lo que se alinea con los andlisis de mercado de la
Global Media Research (2023) y las observaciones de Voigt, Buliga & Michl (2017) sobre los modelos de
negocio freemium en la industria de la musica.

En particular, Spofify ha experimentado un notable incremento en su popularidad enfre la juventud,
precisamente debido a su opcidn de cuenta gratuita, que permite acceder a una amplia variedad
de confenido musical sin necesidad de incurrir en gastos adicionales; y es, al mismo tiempo, la que
tiene unas frecuencias mds altas de suscripcién en la muestra analizada. Este fendmeno pone de
manifiesto un desafio para la industria del audio en la captacion de suscriptores de pago dentro de
este segmento de la poblacion.

La musica es el contenido sonoro preferido en todas las franjas de edad, aumentando su consumo
conforme se acerca o se adentran en la adolescencia. Este hallazgo apoya lo expuesto por Pedrero-
Esteban et al. (2019), quienes identifican una fuerte preferencia por la musica durante la adolescencia.
Por otro lado, la ficcién sonora es el contenido menos consumido, lo que sugiere espacio potencial de
innovacion en este drea para captar el interés de la adolescencia, y que podria ser una continuidad
del consumo de cuentos durante la primera infancia.

Segun Torre & Reed (2019) y Lepa & Seifert (2016), una parte significativa de la muestra cambia de
contenido con frecuencia y escucha audio mientras realiza ofras actividades, como hacer deberes o
practicar deporte. Sin embargo, esta investigacidon muestra que los porcentajes de consumo sonoro y
de cambio de actividad durante la escucha son escasos y no permiten generalizar los resultados en
las edades mds tempranas.

La dificultad para viralizar el audio en comparacién con el video y la baja frecuencia de produccion de
contenidos propios durante la adolescencia destacan la necesidad de estrategias innovadoras para
involucrar a este publico en la creacidon y consumo de contenidos sonoros. Los datos de interaccion
y las fuentes de recomendacién de contenidos indican que las redes sociales y las recomendaciones
de amistades juegan un papel crucial en la elecciéon de las escuchas durante la adolescencia, lo que
subraya la importancia de la integracién de plataformas y la promocién de una comunidad activa
de oyentes.

La investigacion se enfrenta a algunos desafios, entre ellos la temporalidad, la répida evolucion
tecnoldgica y la mayor explotacion de los resultados. Los datos obtenidos durante la investigacion
permiten obtener una vision de los hdbitos de consumo en un momento concreto. Por la rdpida
evolucion actual del audio, seria pertinente realizar futuras investigaciones longitudinales para observar
la evoluciéon de estos patrones, ampliar el andlisis de correlaciones entre variables o actualizar el uso
que hacen las familias de plataformas de consumo de audio que van surgiendo o desapareciendo de
la oferta. Al mismo tiempo, podrian complementarse con estudios cualitativos para profundizar en las
motivaciones que hay detrds de las elecciones de escucha o la influencia educativa de la misma. Estas
conclusiones proporcionan una vision integral de los hdbitos de consumo de audio durante la infancia
y la adolescencia en Espana y destacan las oportunidades y retos para la industria del audio que pasa
por adaptarse a las preferencias y comportamientos de estas audiencias.

5. Contribucién especifica de cada firmante.

Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3
Conceptualizacion X X X
Curacion de contenidos X X X
Andlisis formal X X X

Adquisicion de fondos
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Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3

Investigacion X X X
Metodologia X X X

Administraciéon del proyecto

Recursos

Software X

Supervisién X X X
Validaciéon X X

Visualizacién
Redaccién: borrador original X X X

Redaccién: revisién y edicion X X X
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1. Introduccién

Las formas para conseguir y/o influir en el poder a través de la comunicacién son variadas. La
propaganda es uno de los fendmenos comunicativos que, desde la mds remota antigledad (Pizarroso
Quintero, 1993), funciona como una herramienta al servicio de los intereses de los poderosos (Pineda
Cachero, 2006). Pero la propaganda no es la Unica forma de comunicacién mediante la cual las
instancias de poder (politico, econdmico, religioso, etc.) pretenden conseguir sus objetivos estratégicos:
instituciones como los lobbies, los think tanks y las organizaciones de advocacy y promocion de valores
también lo hacen. Estas instituciones no sélo ejercen su influencia sobre la sociedad y los representantes
politicos de forma personalizada, como sucede en el lobbying ejercido directamente sobre los actores
politicos por parte de los grupos de interés (DUr y Mateo, 2019). En ocasiones, los objetivos y estrategias
de los lobbies pasan por el desarrollo de campaias de movilizacion de base (Castillo y Almansa,
2020) que pueden contener elementos de comunicacion ideoldgica y politica dirigidas a la opinidn
publica, y con el fin de conseguir, mantener o reforzar una posicién de poder. En estos términos, puede
hablarse directamente de propaganda, solapdndose en ocasiones la comunicaciéon de lobbying con
la comunicacién politica y/o propagandistica orientada a la consecucion del poder (Doob, 1966). Las
campanas ideoldgicas del poderoso grupo de presion de la Asociacion Nacional del Rifle en Estados
Unidos serian un ejemplo cldsico de ello.

AUn mds directa es la relacion de los laboratorios de ideas o think tanks con la ideologia politica;
en particular, en el caso de los advocacy think tanks, los cuales combinan “a strong policy, partisan
or ideological bent with aggressive salesmanship and an effort to influence current policy debates”
(Weaver, 1989: 567). La vinculacién de los advocacy think tanks con el poder y la propaganda es
aun mdas directa en el caso de los los party tanks, o think tanks vinculados con partidos politicos.
Relacionada con la funcién de advocacy o promocién de valores se encuentra también la actividad
comunicativa de grupos y organizaciones que no son think tanks nilobbies en sentido estricto, pero que
también generan y fomentan ideas al servicio de estructuras de poder, como ejemplifica el activismo
politico del movimiento estadounidense de derecha radical Tea Party (Pineda y S&nchez-Gutiérrez,
2020) y ofras muchas organizaciones.
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Este monogrdfico se ha planteado como una forma de profundizar en estos usos propagandisticos e
ideoldgicos de la comunicacion por parte de instituciones privadas y publicas que trabajan en pro
de intereses particulares, y cuyas acciones pueden redundar en la consecucién, mantenimiento o
refuerzo de posiciones de poder sobre la estructura social. Objetivos estratégicos que no dependen de
un momento histérico ni de contextos tecnoldgicos como el actual, sino que son universales. De ahi el
interés de este monogrdfico en Mediterrdnea.

2. Contribuciones

Abrimos este monogrdfico con dos formas de comunicacion cldsicas: la propaganda vy la publicidad.
El articulo de Sergio Rodriguez-Rodriguez y Nuria Rodriguez-Avila, “El uso de los medios pagados para
difundir la publicidad politica por los partidos politicos en Espana: el caso VOX", estudia el uso que
ha realizado el partido de derecha radical VOX de los medios de comunicacion de pago desde su
primera campana en abril de 2014 hasta la actualidad. El arficulo se plantea conocer el uso que
hace este partido politico de los diferentes medios de comunicacién, cuantificar qué medios utiliza,
y analizar los mensajes propagados mediante su publicidad politica, a partir de una muestra de 159
piezas publicitarias que conduce a descubrir qué temas son los mds relevantes (y qué personas son las
referentes) para esta organizacion ultraconservadora a la hora de hacer publicidad. Tras un andlisis de
contenido, los autores concluyen que VOX utiliza la radio de forma mds intensa que sus competidores,
y que comunica principalmente sobre temdticas tipicas del populismo derechista, como la inmigracién
o la unidad de Espana, pero también sobre cuestiones econdmicas, como los impuestos.

La segunda contribucion al monogrdfico aborda una forma concreta del fendmeno propagandistico:
la propaganda electoral. Concretamente, el uso de plataformas digitales para las campanas
electorales es investigado por Rosa Masegosa-Sdnchez, Raquel Quevedo-Redondo y Salomé
Berrocal-Gonzalo en el arficulo “Comunicacion institucional en Twitter. Uso de la plataforma durante
las elecciones municipales de 2023", abordando el andlisis de Twitter y su uso por parte de los
principales ayuntamientos de Espana (los de las ciudades de Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla
y Zaragoza). El andlisis de la comunicacién institucional de las administraciones publicas mediante
Twitter (actualmente X) no es un objeto de estudio habitual en la comunicacién politica, de forma que
esta investigacion realiza una aportaciéon que resulta relativamente novedosa. Desde la perspectiva
de las investigadoras, esta plataforma digital supone una estrategia municipal centrada en la difusion
de informacién, pero con una limitada interaccion con los ciudadanos — en este punto, merece la
pena destacar que la investigacion conecta con una amplia literatura cientifica que ha demostrado
el escaso papel que juega la interactividad en la comunicacion politica en redes sociales (Pineda,
Ferndndez Gomez y Rebollo-Bueno, 2022).

Coneltercertrabajoincluido en elmonogrdfico nos desplazamos ala comunicacién de unasinstituciones
menos estudiadas que los partidos politicos o los gobiernos: los think tanks. En “Comunicacion politica
en el entorno digital. Evaluacion de las estrategias de interactividad de los think tanks europeos”,
Elizabet Castillero-Ostio, Andrea Moreno-Cabanillas y Alvaro Serna-Ortega analizan las estrategias de
comunicacién interactivas de los laboratorios de ideas europeos en sus relaciones en el entorno virtual.
Se frata de una temdtica muy relevante para el andlisis de los actores politicos, profundizando en las
caracteristicas de este tipo de organizaciones, que oscilan entre entfidades privadas y organismos
publicos debido a su alta imbricacion con las politicas publicas. De los resultados se desprende que
todavia existen estrategias basadas en la difusidon y propagacion de actividades e iniciativas de los
think tanks, frente a criterios bidireccionales. Por otro lado, los datos recabados por Castillero-Ostio,
Moreno-Cabanillas y Serna-Ortega concuerdan con los aportados por investigaciones previas sobre
la comunicacién digital y la interactividad de laboratorios de ideas de diferentes contextos (Castillo y
Smolak, 2017).

Histéricamente, los think tanks han sido clave en el auge y diseminacién de la ideologia neoliberal
(Micklethwait y Wooldridge, 2006). El neoliberalismo aparece como tema en el articulo de Inés Binder
"Continuidades de la agenda neoliberal en la agenda de desarrollo sostenible de la sociedad de la
informacién: prevalencia del sector privado como actor privilegiado™. El papel de la informacién en
las sociedades contempordneas tiene asimismo cabida en este trabajo, que analiza cémo las politicas
de desarrollo sostenible estén constrefidas por planteamientos neoliberales. La autora identifica dos
grandes agendas de la sociedad de la informacién: la neoliberal y la del desarrollo sostenible, sin
que la segunda haya sustituido a la primera; al contrario, la agenda del desarrollo se acopla sobre la
agenda neoliberal, y ambas conviven a lo largo de los anos. Desde el punto de vista de las estructuras
e intereses de poder (tema importante en el presente monogrdfico), resulta relevante destacar que
en la agenda del desarrollo sostenible aun tiene vigencia la idea de que la iniciativa privada es la que
estd mejor posicionada para liderar el desarrollo de la sociedad de la informacion.

El monogrdfico se cierra con un texto relativo a ofra instituciéon clave a la hora de influir en el poder:
los lobbies. El andlisis de Alfredo Arceo y Sergio Alvarez en el articulo “Lobby de las asociaciones
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empresariales de movilidad y fransporte en Espana: las principales variables para influir en las decisiones
publicas” aborda el papel de los lobbies en el sector de la movilidad y el transporte en nuestro pais.
Se sefala el lobbying como una accidén esencial en los procesos de formulacién e implementacion de
politicas publicas, y se revisa la gestion de la influencia de las asociaciones empresariales de movilidad
y fransporte en Espaia. Como principal resultado se incide en el papel de los comités publicos y la
presencia de los lobbies para defender los intereses de las organizaciones que representan. Arceo y
Alvarez también desarrolian una metodologia para la evaluacion de la capacidad de influencia de los
grupos de interés, ofreciendo asi una referencia metodoldgica para investigaciones futuras.
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Resumen

El frabajo analiza el uso que ha realizado VOX de los
medios de comunicacién de pago desde su primera
campana en abril de 2014 hasta la actualidad (con
cierre a 31 de diciembre de 2021). El objetivo es
conocer el uso que hace el partido politico de los
diferentes medios de comunicacion, cuantificar qué
medios utiliza y analizar qué mensajes lanza a través
de su publicidad politica (propaganda). Se recoge
el contexto competitivo, es decir el niUmero de piezas
y los medios de comunicacién que han utilizado
los partidos politicos y sindicatos en el periodo de
estudio para establecer un marco de referencia.
Se han visionado o escuchado de forma exhaustiva
las 159 piezas publicitarias que VOX ha utilizado en
el periodo objeto de andlisis para posteriormente
codificar y clasificar sus mensajes con el objeto de
descubrir que temas son los mds relevantes para la
organizacién a la hora de hacer publicidad. Es decir,
aquellos sobre los que quiere incidir o fransmitir con
mayor claridad a la ciudadania. Ademds, se ha
constatado qué personas son las referentes dentro
de las piezas. Se concluye que Vox utiliza la radio
de una forma mds intensa que sus competidores, y
que la formacion comunica principalmente sobre
temdticas relativas a la inmigracién, a los impuestos
y ala unidad de Espana.
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Comunicacion politica; medios de comunicacion;
partidos politicos; Populismo; propaganda; VOX.

Abstract

This paper analyses VOX's use of paid media from
its first campaign in April 2014 to the present (closing
date 31 December 2021). The aim of this study fo find
out how the political party uses the different media,
to quantify which media it uses and fo analyse what
messages it launches through its political advertising
(propaganda). The competitive context is collected,
i,e. the number of pieces and the media used
by political parties and trade unions in the study
period to establish a frame of reference. The 159
advertising pieces used by VOX in the period under
analysis were viewed or listened exhaustively in order
to subsequently code and classify their messages
with the aim of discovering which issues are the
most relevant for the organisation when it comes
to advertising. That is to say, those that it wants fo
influence or transmit more clearly to the public. In
addition, it has been established which people are
the referents in the pieces. It was concluded that Vox
uses the radio more intensively than its competitors,
and that the party communicates mainly on issues
related to immigration, taxes and the unity of Spain.
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Political communication; media; political parties;
Populism; propaganda; VOX
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1. Intfroduccién

Las organizaciones pueden ponerse en contacto con los ciudadanos mediante la publicidad, sus
medios propios como sus perfiles en redes sociales o bien gracias a las referencias que hacen de ellos
los medios de comunicacion de masas. La diferencia estriba en que cuando hacen publicidad o
utilizan sus medios propios las organizaciones tienen un control total del mensaje, algo que no ocurre
cuando sus opiniones o ideas son recogidas por los medios sin existir un infercambio monetario.

Los medios de comunicacién suelen figurar como uno de los factores periféricos que influyen en el
grado de oportunidad politica para que un movimiento social tenga éxito (Cammaerts, 2012) ya
que aumentan su notoriedad y hace que los seguidores de ese medio de comunicacion se puedan
sentir identificados con los partidos politicos que aparecen en el medio. Las dreas del conocimiento
como la sociologia y la comunicacién se han preocupado de estudiar y analizar en profundidad
cémo funcionan los procesos, utilizando métodos cualitativos y cuantitativos, de produccion de las
noticias. Ademds de abarcar qué elementos destacan en el discurso analizan cudl es suimpacto en la
poblacién (Dijk, 1990; Tuchman, 1983). De hecho, los medios y la politica forman una simbiosis porque
son mutuamente dependientes entre si (Enli, 2017), hasta el punto de que “La profesion periodistica
estd ligada al sistema politico, dado el papel de fuentes del segundo respecto al primero”. (Cortinas y
Pont-Sorribes, 2006: 130).

Por ofra parte, segun el desarrollo de Carlo Marletti (Marletti, 1984), la teoria de la tematizacion incide
en que los medios centran la atencién sobre unos temas determinados actuando en connivencia
con el poder politico. La ‘mediatizacion’ de la politica encuentra su plena manifestacion en el amplio
proceso de popularizacién del discurso politico (Mazzoleni y Sfardini, 2009). Estos temas ademds son
presentados de una forma sensacionalista: “Cuando una noticia se presenta como terrible o peligrosa
se convierte en equivoca y enigmdtica. El efecto riesgo e incertidumbre con el que se presentan y
editan las noticias alimenta en el publico el anhelo de revelaciones” (Gil Calvo, 2004: 153).

Para Manuel Castells vivimos en un presente donde la comunicaciéon vertical convive con la auto
comunicacién horizontal de masas y sus integrantes, de esta forma crean y distribuyen sus propios
contenidos (Castells, 2009). Nos encontramos, ademds en un estadio, donde las redes sociales forman
parte de la conversacion publica y donde los ciudadanos son en parte protagonistas en la creacion
de opinién publica. Dando salida a ese sentimiento de ser tenido en cuenta, de ser contado, de formar
parte de (Coleman, 2012). En sentido opuesto el desapego o la desvinculacion de la ciudadania con
la politica motivado por el descontento o la decepcion con los partidos politicos ha provocado que los
partidos politicos tengan que modificar sus estrategias para hacer calar su mensaje en los ciudadanos.
Segun Sdnchez Barrilao pasamos de la sociedad del riesgo a la sociedad del miedo donde “las redes
sociales (pero no solo) canalizan el miedo vy la frustraciéon en la vida politica, y ello desde la mentira
en forma de posverdad, como a través de la manipulacién psicolégica de los ciudadanos” (Sdnchez
Barrilao, 2020: 109) en este contexto los partidos populistas logran sus mejores réditos.

La polarizacién politica afectiva y social son caracteristicas cada vez mds prominentes y omnipresentes
de la politica en muchas democracias occidentales (Suhay, Bello-Pardo y Maurer, 2018). Segun
Adriana Amado la politica ‘pop’, es un estilo de comunicacién politica basado en el personalismo
y el espectdculo para la construccion del politico-celebridad (Amado, 2016) en “sociedades mds
apegadas a los medios que a la politica” que hacen presente la célebre frase de Andy Warhol: en
el futuro, todo el mundo serd famoso durante quince minutos. En los Ultimos anos, el populismo que
se acomoda bien a los principios expuestos anteriormente se ha convertido en un actor clave del
panorama politico y ha cambiado el tradicional ecosistema de los partidos politicos fambién en
Europa (Bevelander y Wodak, 2019).

Mudde propone una definicion muy concreta de lo que es populismo:

El populismo, es una ideologia que considera que la sociedad se divide en Ultima instancia en
dos grupos homogéneos y antagdnicos, “el pueblo puro™ y “la élite corrupta”, y que sostiene
que la politica debe ser una expresion de la volonté générale (voluntad general) de las
personas. Los politicos populistas de derecha radical afirman ser “la voz del pueblo” y acusan
a los partidos establecidos de estar confabulados entre si (2016: 296).

La aportacion de Arias Maldonado recoge las formas en que se presenta el populismo. La primera
de ellas es la que considera el populismo como ideologia delgada o débil, es decir que no tiene
soluciones para todas las problemdticas de la sociedad (Freeden, 1998) y que se basa en los opuestos:
el pueblo vy la élite. La segunda forma que recoge el autor es como estrategia para acceder al poder
mediante un lider carismdtico. Mientras que la tercera recoge el populismo como discurso, es decir
una forma de expresion politica que se visibiliza en su formulacion y que enfrenta al pueblo contra la
élite. Y, por Ultimo, el populismo como un estilo politico, una forma de comunicacion que utilizan los
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politicos para dirigirse a los ciudadanos (Arias Maldonado, 2018). Por lo tanto, “Si estamos de acuerdo
en que el populismo es principalmente un estilo de politica, entonces hay poca dificultad en sefalar
que el populismo puede ser una caracteristica de los lideres y movimientos tanto de izquierda como de
derecha” (Moffitt y Tormey, 2013). Mds alld del signo politico, el populismo se presenta como defensor
del pueblo versus el “establishment” o el poder establecido. El populismo se cimienta en: “un lider
carismatico, el anti-intelectualismo, el empleo de un registro comunicativo emocional, la identificacion
con una patria idealizada, asi como un repertorio de accién basado en la provocacién, la polarizacion
y la protesta” (Arias Maldonado, 2018: 154). En cuanto al estilo de la comunicacion populista, como
apunta Block esta tiene unos ejes muy claros:

el estilo especifico de retdrica utilizado por los populistas implica un discurso adverso,
emocional, patridtico y abrasivo a fravés del cual conectan con los descontentos a menudo
a fravés de prdcticas y espacios comunicativos de base y orientados a la comunidad (Block
y Negrine, 2017: 182).

Las emociones son un recurso utilizado en el discurso politico especialmente por parte de los partidos
politicos de tipo populista. El discurso populista se fundamenta enla bisqueda de las emocionesy enun
planteamiento que trata de hacer llegar mensajes simples para llegar de forma rdpida a la ciudadania
y lograr su identificacion (Taggart, 2000). Las emociones pueden modular el contenido de la cognicion
(memoria), el proceso de cognicién (procesamiento de la informacion), la motivacién y la toma de
decisiones (Forgas, 2001). En el caso del populismo, estas emociones tienen un cardcter marcadamente
negativo, "“El populismo trabaja con los sentimientos negativos” (Arias Maldonado, 2018, p. 156), y
crean un contexto de percepcién de crisis, colapso o amenaza (Taggart, 2000). Los movimientos de
extrema derecha en Europa, como VOX en Espaia se alejan de lo que se considera ideoldégicamente
como populismo y en este caso se trata de utilizar un estilo retérico discursivo populista. La vinculacion
de la propaganda con el poder ha sido tratada por multiples autores (Herreros Arconada, 1989; Jowett
y O'Donnell, 1986), Pineda propone una definicidon de propaganda que recoge esta vinculacién:

la propaganda es un fendbmeno comunicativo de contenido y fines ideolégicos mediante el
cual un Emisor (individual o colectivo) transmite interesadamente y de forma deliberada un
mensaje para conseguir, mantener o reforzar una posicidén de poder sobre el pensamiento o
la conducta de un Receptor (individual o colectivo) (Pineda Cachero, 2006: 228).

En el caso de Espana se sitta el origen del populismo actual el 11 de marzo de 2014. En dicha fecha
se produjo la constitucién como partido politico de Podemos. El partido surge del movimiento del 15M
que se inspird en el alegato de Stéphane Hessel jIndignaos! (Hessel y Sampedro, 2011). Aunque Vox
surgid con anterioridad, a finales de 2013, su escaso rédito electoral lo mantuvo en el ostracismo, dado
su cardcter grupuscular en aquellos anos. Esto cambid a raiz de la declaracién de independencia de
Cataluna en octubre de 2017 vy tras las elecciones autondmicas andaluzas de diciembre de 2018 que
provocaron un cataclismo en el statu quo politico generando un cambio sustancial en los equilibrios
fradicionales de poder (Turnbull-Dugarte, 2019). El discurso populista en Espana ha sido estudiado
por Olivas Osuna con un andlisis de los distintos partidos politicos espanoles (Olivas Osuna, 2021b).
Previamente Pippa Norris de la Universidad de Harvard analizd diversos aspectos de los partidos
politicos como la retérica populista, el posicionamiento en diversos temas, etc (Norris, 2020b) a fravés
de un estudio lanzado en 2019 que recogia las respuestas de 1.861 expertos en 163 paises entre ellos
Espafa. El grafico 1 recoge el nivel de retérica populista de los partidos politicos espanoles que sefala
dicho estudio y donde destaca el nivel de retérica populista de VOX sobre el resto.

Como senalan (Guerrero-Solé et al., 2020: 2):

la popularizacion de las redes sociales ha proporcionado a los partidos populistas un acceso
facily asequible alos votantes, liberados de la mediacién de cualquier otro actor interviniente,
a nivel humano, mediante la personalizacién y la focalizacion en otfras personas de ideas
afines.

Lo que abre el debate de sus posibles efectos sobre la democracia (Arias Maldonado, 2016). Es decir,
se han abierto nuevos canales que logran esquivar los medios tradicionales (Engesser et al., 2017) y que
aprovechan el auge de las redes sociales permitiendo la “desintermediacion de la comunicacién”
(Guerrero-Solé et al., 2020: 8). En Espaia, donde segun los datos de la IAB!, hay casi 27 millones de
usuarios de las redes sociales (IAB Spain, 2021) destaca el uso de Instagram (60%)? y Twitter (42%). En
este sentido cabe destacar que Twitter se ha convertido en la principal red social a nivel mundial
de intercambio de informacion y pareceres sobre la politica y los asuntos asociados a la misma d
(Manfredi-Sadnchez, Amado-Sudrez y Waisbord, 2021). Esto no ha pasado desapercibido a los partidos
politicos, especialmente a los que se considera que tienen un discurso populista. Vox es el partido
politico con un mayor niUmero de seguidores en Instagram, unos 634.000, mientras que en Twitter
Podemos (Unidas Podemos) tiene un millon y medio de seguidores. Hay ya una extensa literatura sobre
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el uso de VOX de las redes sociales (Aladro Vico y Requeijo Rey, 2020; Bernardez-Rodal, Rey y Franco,
2022; Castro Martinez y Diaz Morilla, 2021; Lava Santos, 2021; Pineda, Ferndndez y Rebollo-Bueno, 2021)

Por otra parte, los partidos politicos de cualquier signo desde los mds ‘fradicionales’ alos mds ‘recientes’
utilizan los mass media como la televisién, analizada por (Jagers y Walgrave, 2007) o los medios impresos
(Rooduijn, 2014). Y, ademds, utilizan una parte de su presupuesto para hacer publicidad. De hecho,
algunos autores consideran a los medios de comunicacién de masas como la causa del auge del
populismo (Kornhauser, 1959).

Grdfico 1 Nivel de retérica populista 1], posicion respecto ala inmigracion 'y respecto al gasto publico/
impuestos ¥l de los partidos politicos espanoles. Global Party Survey 2019.
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Fuente: (Norris, 2020a)

El objetivo de la presente investigacién es conocer y analizar la estrategia de comunicacion (mix de
medios) que ha utilizado VOX, desde su primera campana en medios masivos en abril de 2014 hasta
sus Ultimos anuncios en diciembre de 2021. En concreto conocer, 3qué medios estd utilizando v si
son estos diferentes a los utilizados por sus competidores? Y si han variado a lo largo de estos anos los
medios utilizados.

También se ha utilizado la base de anuncios para analizar el discurso populista que la formacion
transmite en sus mensajes pagados y la evolucidén que han tenido en el tiempo. Determinando el
peso de los diferentes mensajes: Gasto puUblico/Impuestos, Autonomias, Patriotismo, Delincuencia/
Seguridad e inmigracion.

2. Metodologia

El trabajo se centra en el estudio de la publicidad de VOX y en el andlisis cuantitativo de su contenido
(Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002) en concreto el proyecto ha evaluado ciertos fenédmenos en el
contexto de los datos disponible. Asi mismo, aunque sin llegar al desarrollo de una medida del discurso
populista como lo propuesto por Kirk Hawkins (Hawkins, 2009), se cuantifica tanto el nimero de anuncios
nuevos como el contenido de estos utilizados en las campanas del partido politico VOX. Para ello se ha
utilizado una codificacién en base a los temas tratados en las comunicaciones.

En primer lugar, se cifran y analizan los anuncios de nueva aparicién de los partidos politicos y sindicatos
con actividad en el estado espafiol para contextualizar el uso vy la tipologia de los medios utilizados
por las diferentes ‘marcas’. Es decir, se tienen en cuenta sélo la creatividad o anuncio per se no la
frecuencia con la que se ha utilizado o la inversion en medios asociada. Este primer objetivo pretende
determinar qué medios: televisién, radio, prensa, etc utilizan los diferentes partidos politicos en sus
estrategias publicitarias y si ha habido cambios a lo largo de estos anos, desde el 2014 hasta el 31
de diciembre de 2021. Lo que nos indicard si las estrategias de los partidos politicos son diferentes en
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cuanto a su mix de medios. El segundo objetivo es analizar la publicidad utilizada por el partido politico
VOX, recogiendo las temdticas principales empleadas y los protagonistas de sus anuncios.

Para llevar a cabo la investigacion se han recopilado los anuncios de nueva aparicién (primera
aparicién en medios) de la base de datos Mosaico que realiza Infoadexé. Dicha herramienta recoge
las nuevas creatividades (primera aparicién capturada de una creatividad concreta) aparecidas
en los distinfos medios: Television, Radio, Diarios, Dominicales, Revistas, Exterior, Cine, Internet, Redes
sociales. La seleccion del periodo analizado se ha realizado tomando en consideracion la inversiéon en
medios de VOX. Tomamos como inicio el 2014 ya que fue en dicho afo cuando VOX lanzd su primera
publicidad. Los datos se extrajeron de la herramienta Mosaico HD de Infoadex y fueron analizados en
Excel.

La fuente recoge en el periodo de andlisis, del 1 de enero de 2014 al 31 de diciembre de 2021, un
total de 5.669 creatividades (anuncios en su primera aparicion) de partidos politicos y sindicatos. De
este universo inicial, se seleccionaron las piezas pagadas por los partidos estatales con mayor nimero
de escanos en el Congreso de los diputados: PSOE, PP, VOX, UP y CS. Los cinco partidos sumaron un
total de 2.989 piezas de las cuales el 5,25% corresponden a los 157 anuncios de VOX. Los pardmetros
analizados para todos los partidos politicos con fines comparativos han sido: medio, soporte, fecha de
primera emisién del anuncio, afo, partido politico, slogan y dmbito. Mientras que en el caso del partido
VOX se ha anadido el andilisis de las temdaticas abordadas en sus anuncios y la presencia de sus lideres
en las mismas.

El andlisis de la publicidad de VOX se realizd tras la visualizaciéon exhaustiva de las piezas (anuncios).
Se analizé y clasificd su contenido codificando las temdticas utilizadas. Para la eleccion de los temas
se tuvo en consideracion estudios anteriores que clasificaban cada publicacion en funcién de la
presencia dominante de los indicadores con el objetivo de establecer un perfil que permitiera esbozar
hipotesis relacionadas con el liderazgo populista (a, b, ¢) y la comunicacién pop (d, e, f). Las categorias
no excluyentes utilizadas son: a) Polarizacién: mencién al antagonista, enemigo, faccién, que se
opone o de la que se distingue; b) Conspiracion: sospechas, amenazas; c) Exaltacion: patriotismo,
ideologizacion, apelaciéon al pueblo; d) Personalizacion: vida privada, logros personales; ) Emocioén:
expresion de sentimientos, emojis; f) Publicidad y difusién en medios de comunicacion. Estas categorias
son propias del populismo y se han empleado con anterioridad (Waisbord y Amado, 2017). Mientras
que Olivas Osuna definid las dimensiones en que se puede deconstruir el populismo: antagonismo,
moralidad, construccion idealizada de la sociedad, exaltacién de la soberania popular y liderazgo
personalista (Olivas Osuna, 2021a). Con estas contribuciones y a tenor de los resultados obtenidos
hemos agrupado las temdticas utilizadas por VOX en 11 categorias temdticas: actos de presentacion
de campana, relativos al gasto publico o a los impuestos, referentes a las autonomias, patriotismo,
delincuencia o inseguridad en las ciudades, el antagonismo per se o lucha contra el statu quo, la
inmigracion, la corrupcion, la exaltacion de la soberania popular, una misceldnea de temas varios y la
moral. Todos estos temas se recogen en el siguiente apartado.

3. Resultados

Los diarios siguen teniendo un papel preponderante en la comunicacién politica, internet pese a la
penetracion que tiene el medio en Espana (el 84,1% de los individuos se conectd ayer a internet, segin
los datos del EGM) queda en segunda posicion junto con la television que se convierte en un medio
fundamental en los aios de campanas electorales. La comparacién de la actividad publicitaria de
los diferentes anos (Tabla 1) muestra diferencias notables en el nUmero de creatividades utilizadas por
los partidos politicos y sindicatos. Los afos de comicios de gran calado como los acontecidos el 2015
0 2019 provocan un aumento sustancial de la actividad publicitaria por parte de partidos politicos
y sindicatos. Esto hace que los partidos politicos y sindicatos produzcan un mayor nimero de piezas
publicitarias, 1.652 piezas en el 2015 y 1.373 en el 2019. En cuanto a los medios utilizados, la prensa
(diarios) es el preferido por este sector con un (46%) del total, seguido por la actividad en el entorno
digital (21%) y las emisiones en television (21%), estas preferiblemente locales. A distancia se encuentra
el uso de la radio como medio para lanzar sus mensajes con un 11% del total de nuevas creatividades.

Si vemos estos datos para los cinco partidos politicos espanoles mds votados (PSOE, PP, VOX, UP y CS)
en las Ultimas elecciones generales (Tabla 1) para “'limpiar’ la base de andlisis de sindicatos y partidos
minoritarios pasamos de tener un universo de 5.669 piezas a 2.989 anuncios. Observamos que el ranking
de medios se mantiene con la salvedad de la television que desciende enrelevancia de forma notable.
Aungue en los afos electorales, motivado por la cesion de espacios publicitarios gratuitos en el medio
por parte de las cadenas, se incrementa de forma notable el nUmero de creatividades nuevas en los
soportes televisivos.



Tabla 1. Piezas (nuevas creatividades) segun los Medios utilizados por los partidos politicos y sindicatos

(De 1 de enero de 2014 al 31 de diciembre de 2021)

Total, partidos y sindicatos

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Diarios 200 664 206 128 222 637 237 297 2591 (46%)
Internet 142 411 132 57 65 207 35 168 1217 (21%)
Television 94 374 116 30 23 372 63 93 1186 (21%)
Radio 95 173 51 37 7 129 10 88 590 (11%)
Exterior 8 25 2 3 28 3 11 80 (1%)
Revistas 3 3 (0%)
Cine 2 2 (0%)
Total 539 1.652 507 252 320 1.373 348 657 5.669

Piezas (nuevas creatividades) segun medios utilizadas por los Partidos politicos con mayor nimero
de escanos: PSOE, PP, VOX, UP y CS

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Diarios 101 420 112 39 61 387 99 120 1339 (45%)
Internet 90 304 98 34 11 140 18 75 770 (26%)
Television 14 144 57 8 10 149 22 24 431 (14%)
Radio 42 122 47 18 6 92 3 57 387 (13%)
Exterior 6 14 3 23 3 9 58 (2%)
Revistas 3 3 (0%)
Cine 1 1 (0%)
Total 253 1.008 314 99 91 791 145 285 2.989

Fuente: Elaboracion propia.

El Partido Popular ha sido, a lo largo de los afios analizados, la formacién que ha utilizado un mayor
numero de nuevas creatividades (Tabla 2). Del total de creatividades nuevas utilizadas por los partidos
analizados, el 41% han sido del PP, a distancia se sitia el PSOE con el 29%, Ciudadanos con un 15%,
Podemos con un 10% y VOX con un 5%. El ranking permanece invariable, solo en el 2017 vemos un
cambio. En dicho afo se celebraron las elecciones autondmicas en Cataluna y Ciudadanos fue el
partido politico que utilizd un mayor nUmero de piezas publicitarias diferentes. Ciudadanos gand dichas
elecciones tanto en votos como en escanos. El 2015 fue el ano donde mds creatividades nuevas se
utilizaron, superando el millar. Es decir, en dicho ano la variedad del discurso o las formas de exponerlo
fueron mds diversas que en el resto del periodo analizado.



Tabla 2. Piezas (Nuevas creatividades) de los partidos politicos con mayor nimero de escaiios

(De enero de 2014 al 31 de diciembre de 2021)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
PP 131 517 114 32 33 272 53 81 1233 (41%)
PSOE 72 330 89 17 21 212 40 82 864 (29%)
CIUDADANOS 9 77 36 43 28 167 34 55 450 (15%)
PODEMOS 7 65 64 7 3 107 8 24 285 (10%)
VOX 34 19 11 0 6 33 10 43 157 (5%)
Total 253 1008 314 99 21 791 145 285 2989

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los medios que utilizan los diferentes parfidos (Tabla 3), el Partido Popular es el partido
politico que mayor nimero de creatividades ha utilizado en la mayoria de los medios, solo es superado
por el PSOE en la televisién. En dicho medio la publicidad de los socialistas ha emitido el 32% de las
nuevas creatividades vs el 26% que corresponden al PP. También en la radio el PSOE supera al PP
ya que el 40% de las nuevas creatividades corresponden al partido socialista mientras que el 31%
son del partido popular. En el caso de VOX destaca su uso de la radio, que concentra el 31% de sus
creatividades, e internet con un 28%.

Tabla 3. Piezas (Nuevas creatividades) utilizadas en los diferentes medios por los partidos politicos con
mayor nimero de escanos

(De enero de 2014 al 31 de diciembre de 2021)

Diarios Internet Television Radio Exterior Revistas Cine Total
PP 699 272 112 120 28 1 1 1233 (41%)
PSOE 322 238 137 156 10 1 0 864 (29%)
CIUDADANOS 199 145 47 45 13 1 0 450 (15%)
PODEMOS 96 71 96 18 4 0 285 (10%)
VOX 23 44 39 48 3 0 157 (5%)
Total 1339 770 431 387 58 3 1 2989

Fuente: Elaboracion propia.

La primera campana de VOX aparecia en medios digitales en abril de 2014, las tres piezas principales
se recogen en la Figura 1y se ilustran con un 1. La estrategia de campana utilizaba como conductor al
que fuera su presidente provisional: Alejo Vidal Quadras Roca. En una campana que ya vaticinaba dos
de los ejes principales de la agenda politica de la formacién: los impuestos y las autonomias.

Y a pesar de que los partidos populistas tienen un cardcter marcadamente personalista, en el caso
de la publicidad que ha emitido VOX, sélo en un 30% de las piezas aparece el lider de la formacion
ya sea sdlo o acompaiado por otro miembro del partido. En este sentido, la presencia de Alejo Vidal
Quadras en la publicidad del partido, durante su presidencia fue notablemente superior a la de su
sucesor Santiago Abascal.

En cuanto a las temdticas que aborda la formacion en su publicidad, la visualizacion del contenido
de las 157 creatividades utilizadas por VOX han sido clasificadas en las once grandes temdticas
comentadas en el apartado anterior, diseno de la investigacién. Algunas de estas creatividades
recogian varias ideas que se han contabilizado por separado. Es decir; una misma creatividad puede
abordar una o mds temdticas (Tabla 4).



Tabla 4. Temas abordados por VOX 7 en sus anuncios
(De enero de 2014 al 31 de diciembre de 2021)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total

Acto de Presentacion 7 2 4 17 6 19 55
Gasto publico/Impuestos 15 13 2 2 8 1 7 48
Autonomias 12 2 1 2 16 3 8 44
Patriotismo 1 18 2 4 15 40
Delincuencia/Seguridad 2 30 32
gesme /e e g s 2
Inmigracion 1 2 3 1 18 25
Corrupcioén 12 3 2 1 3 21

Sl 2 s s
Misceldnea, ofros 4 2 3 1 10
Moral 1 1 2

Total 58 31 28 0 17 67 16 106 323

Las piezas utilizadas por VOX a lo largo de estos anos llaman a asistir a actos de presentacion, mitines
politicos o directamente a interpelar para que voten a la formaciéon (17%). Entre las temdticas
preferidas por VOX destacan las relacionadas con el gasto publico o los impuestos; algunos ejemplos
se recogen en la Figura 1, aspecto mencionado en el 15% de sus creatividades. Las autonomias con un
14% aparecen en el discurso vinculado al gasto innecesario, a la corrupcién y a la unidad de Espaia
amenazada.

Figura 1. Ejemplos de piezas con temdticas: Gasto publico, Autonomias, Delincuencia/Seguridad y
patriotismo, Antagonismo contra el statu quo y Corrupcién

No quiero pagar impuestos para
subvencionar partidos y sindicatos

om
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los sobresT | corrupcion +
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1Gobierno,
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PROTELID  VOX
—— DRID
Autonomias = No quiero MAmggm
corrupcion + pagar impuestos

“hli para subvencionar
gasto publico satidoe

X 17 y sindicatos

Fuente: Elaboracion propia a partir de las creatividades de Infoadex



El patriotismo per se, que en la Figura 1 se recoge en la frase “Espana grande otfra vez”, también
tiene gran importancia en la publicidad de VOX. Esa construccidon mitica de la nacidon (Mudde,
2004) concentra el 12% de las nuevas creatividades. También la delincuencia y la seguridad son
temas recurrentes, en la Figura 1 se muestra una campana utilizada en las Ultimas elecciones a la
Comunidad de Madrid. Asi como el discurso contra la inmigraciéon (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés,
2018) muy ligada a la falta de seguridad y que constituye su principal antagonismo pidiendo, para
los inmigrantes, leyes mds restrictivas (Turnbull-Dugarte, 2019) con un 9%. Mencién aparte, merece el
tema de la lucha contra el statu quo, uno de los rasgos habituales del populismo que representa el
enfrentamiento entre el pueblo y las élites (Laclau, 2005) y que VOX ha utilizado para retar a la derecha
tradicional, con anuncios como los recogidos en la Figura 1 que interpelan a la ciudadania sobre el
PP o de forma indirecta haciendo referencia a alguno de sus casos de corrupcion: los sobres, para lo
que el partido politico VOX ha ido cambiando su publicidad y en el periodo estudiado concentra el 9%
de las piezas publicitarias de VOX. Dando respuesta al rechazo al establishment politico (Fraser, 2016).
La corrupcién per se o bien unida al discurso contra el PP también ha tenido su relevancia. Podemos
sintetizar que los “grandes” temas fratados por la publicidad de VOX en estos anos responden a los
factores desarrollados por (Rooduijn, 2014) como los comunes en el discurso populista: el pueblo y su
soberania, la lucha contra el statu quo, el patriotismo y la existencia de una crisis que en este caso ha
sido la focalizacién en las autonomias como desestabilizadoras de la idea de Espana y la corrupcion.
Los resultados obtenidos del andilisis de las creatividades utilizadas por la publicidad de VOX confirman
lo apuntado por Norris (Norris, 2020b) y el estudio Global Party Survey (Norris, 2020a) en cuanto a la
posicion de VOX respecto a la inmigracién, claramente a favor de politicas restrictivas (Grdafico 1) y al
gasto publico, a favor de reducir los impuestos (Grdfico 1).

4. Discusion y conclusiones

En la actualidad las técnicas de segmentacion de los votantes (Hersh, 2015) han evolucionado hacia el
microtargeting politico con su capacidad de hacer llegar mensajes personalizados. Técnicas que, en
teoria, aumentan la eficiencia y eficacia de los esfuerzos de campana (Barocas, 2012); en un mundo
donde el papel de internet va mas alld del que tradicionalmente se ha asignado a los medios “The
Internet is not a one-fo-many mass medium like broadcasting, but can be many-tomany, one-to-many,
and many-to-one, where Internet users are also producers of content.” (Dutton et al., 2017). En un
contfexto cultural posmoderno que cuestiona la legitimidad de lo establecido y donde la posverdad!
provoca situaciones como la vivida durante las elecciones presidenciales de 2016 en Estados Unidos
dénde una quinta parte de las conversaciones registradas provenian de cuentas etiquetadas como
bofts (Bessi y Ferrara, 2016) se produce el hecho de que esta realidad, basada en el entorno digital,
convive con la presencia de los partidos politicos en los medios masivos y el uso publicitario que hacen
de los mismos.

El andilisis de la publicidad del partido politico VOX nos muestra que el mix de medios que utiliza en
sus campanas difiere de sus competidores, ya que otorga un papel central a la radio. Dicho medio
tiene un perfil de oyentes marcadamente masculino, con una penetracién entre los hombres del 57,8%
(AIMC, 2021) mientras que para las mujeres es del 52,1%, que encaja bien con el perfil de los votantes
del partido (Turnbull-Dugarte, Rama y Santana, 2020).

Las temdticas de la publicidad de VOX encajan con el discurso populista de derechas: el pueblo en
papel central, criticas al statu quo, antagonismo, anti-impuestos entre otros. Mensajes que pretenden
mantener la posicién de determinados intereses econdmicos y sociales (Pineda Cachero, 2006). A partir
del estudio de las creatividades observamos que las campanas publicitarias y las estrategias llevadas a
cabo por el partido VOX le han servido para que un grupo importante de votantes y electores se sienta
mds afin a sus ideas como puede comprobarse a través de las encuestas del CIS sobre cudles son los
partidos alos que se siente mds afin a las ideas de los ciudadanos. Segun la Ultima fusidon de ficheros de
los barémetros del CIS (Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), 2021) con el barometro del CIS el
6,3% de la poblacion considera a VOX como el partido mds cercano a sus ideas mientras que el 23,2
menciona el PSOE, un 15,5% PP, un 7,1% Ciudadanos y un 3,5% Unidas Podemos.

El estudio ratifica la validez de analizar la publicidad de VOX para estudiar su mix de medios, asi como
para analizar su discurso y las temdticas recurrentes de su actividad en medios pagados. A la vez
que confirma la necesidad de complementar estas conclusiones con futuros estudios del uso de la
publicidad por el resto de los partidos del espectro politico.

1 RAE. f. Distorsién deliberada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinién
publica y en actitudes sociales. Los demagogos son maestros de la posverdad
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Notas al final

1 1AB es la mayor asociacion mundial de comunicacion, publicidad y marketing digital. Estd presente en 47 paises,
en Espafa estd activa desde 2001.

2 Lo utilizaron en el Ultimo mes (IAB Spain, 2021)

3 La escala en que se recoge la informacion es: (0. Muy a favor de la la retérica pluralista- 10. Muy a favor de la
retérica populista). La pregunta original fue: V8 POPULIST RHETORIC. Parties can also be classified by their current
use of POPULIST OR PLURALIST rhetoric. POPULIST language typically challenges the legitimacy of established political
institutions and emphasizes that the will of the people should prevail. By contrast, PLURALIST rhetoric rejects these ideas,
believing that elected leaders should govern, constrained by minority rights, bargaining and compromise, as well as
checks and balances on executive power. Where would you place each party on the following scale (0. Strongly
favors pluralist rnetoric, 10. Strongly favors populist rhetoric)?2

4 La escala en que se recoge la informacién es: (0. Muy a favor de politicas de inmigracién liberales- 10. Muy a
favor de politicas de inmigracion restrictivas). La pregunta original fue: V10 IMMIGRATION. Q4.1 Turning now tfo party
positions on specific political issues, where do parties currently stand on IMMIGRATION?2 Where would you place each
party on the following scale: (0. Strongly favors liberal immigration policies 10. Strongly favors restrictive immigration
policies)?

5 La escala en que se recoge la informacién es: (0. Muy a favor de incrementar el gasto publico- 10. Muy a favor
de reducir los impuestos). La pregunta original fue: V11 SPENDING V. TAX. Q4.2 Next, where do parties currently stand
on PUBLIC SPENDING versus TAXATION2 Where would you place each party on the following scale: (0 Strongly favors
increased public spending- 10 Strongly favors reduced taxation)?2

6 Infoadex es la empresa de referencia en el control exhaustivo de la actividad publicitaria en Espana, tanto a nivel
cuantitativo (inversién, inserciones y ocupacion) como cudlitativo (creatividades). La metodologia empleada por
Infoadex se recoge en su libro técnico. https://bit.ly/2WIcUzO

7 Durante el 2017 el partido politico VOX no utilizd nuevas piezas publicitarias. Si tfuvo actividad en medios fue
reutilizando creatividades de anos anteriores.
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Resumen

Este trabajo andaliza el uso que los ayuntamientos
de Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla y Zaragoza
hicieron de Twitter durante el periodo previo a las
elecciones autondmicas y municipales de mayo
de 2023. La investigaciéon examina los 1.378 tuits
publicados por los perfiles institucionales de los
cinco consistorios (@MADRID, @bcn_ajuntament,
@AjuntamentVLC, @Ayto_Sevilla y @zaragoza_es)
en la semana anterior a la campana electoral,
durante la propia campana y en la jornada de
reflexion y votacién. La metodologia elegida es
el andlisis de contenido, que revela una exigua
interaccién de los ciudadanos con las cuentas
oficiales y un notorio predominio de los mensajes
sobre gestién de las competencias propias de cada
ayuntamiento, sin que se detecte intencionalidad
propagandistica en el uso de imdgenes, hashtag ni
en el propio contenido de los tuits. A pesar de esto,
la investigacién destaca la urgencia de actualizar
la normativa electoral para abordar las nuevas
dindmicas de la comunicacion digital, dada la
ausencia de un marco regulador especifico para la
comunicacién electoral en redes sociales por parte
de entidades gubernamentales.

Palabras clave
Ayuntamientos; campana electoral; comunicacion
institucional; elecciones; Twitter.

Abstract

This article analyses the use that the City Councils of
Madrid, Barcelona, Valencia, Seville and Zaragoza
made of Twitter during the period prior to the
regional and municipal elections of May 2023.
The study examines the 1,378 tweets published
by the institutional profiles of the five councils. (@
MADRID, @bcn_ajuntament, @AjuntamentVLC, @
Ayto_Sevilla and @zaragoza_es) in the week prior to
the electoral campaign, during the campaign itself
and the day of reflection and voting. Using content
analysis as a methodology, the study reveals minimal
interaction of citizens with these official accounts
and a wide predominance of messages about the
management of the powers of each municipality,
without detecting any propagandistic intentions
in the use of images, hashtag or in the content
of the tweets. Notwithstanding this, the research
highlights the urgent need to update electoral
regulations to address the new dynamics of digital
communication, given the absence of a specific
regulatory framework for electoral communication
on social networks by government entities.

Keywords
Town councils; electoral campaign; institutional
communication; elections; Twitter.
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1. Infroduccién. La comunicacién institucional como objeto de estudio

En el marco de la comunicacion politica resulta complicado encontrar una definicién precisa y
mayoritariamente compartida acerca de qué es la comunicacién institucional, al existir una diversidad
importante de instituciones segun sea su finalidad, competencias o dmbito territorial. Ciertamente, son
numerosos los autores que han aportado definiciones sobre esta disciplina, pero no todos focalizan su
atencion en la labor comunicativa que desarrollan las administraciones publicas. Entre los principales
investigadores del dmbito espanol que han abordado este tema, Burgueno y Mds-Vidal (2014)
equiparan la comunicacién institucional a la de cualquier organizacién, hablando indistinfamente de
comunicacién corporativa, institucional o empresarial. Garcia-Orosa (2005), por su parte, aboga por
establecer una taxonomia en la comunicacion institucional donde un primer nivel lo representarian
las administraciones publicas, el segundo corresponderia fundamentalmente a las empresas privadas,
y en el tercero estarian representadas las entidades que ni son publicas ni tienen dnimo de lucro.
Asimismo y en una definicibn mds directa del término, Martin (1998) lo describe como la gestion interna
y externa de la informacion de una organizacion, que afecta a un determinado publico y se transmite
a través de los medios de comunicacion propios y externos. Este autor hace una certera distincion
entre comunicacién empresarial (corporativa) y comunicacion institucional, referente a la generada
por las instituciones publicas y privadas sin dnimo de lucro. Por Ultimo y con un enfoque mds centrado
en el dmbito de lo publico, Canel habla del:

Conjunto dereglas, principios, procedimiento y aplicaciones de la comunicacién de intencién
persuasiva que, con recursos psicoldgicos e informativos, llevan a cabo las instituciones para
influir en los destinatarios con el fin de conseguir en éstos una adhesién permanente para
ejercer y distribuir poder, y redlizar el bien publico (1999: 76).

Siguiendo las definiciones explicitadas, la comunicacion institucional seria aquella realizada por las
instituciones, tanto publicas como privadas, y tanto intferna como externamente, con el fin de cumplir
sus objetivos como organizacién y asi fomentar la convivencia con sus publicos. En el caso de una
institucion publica, y en concreto, de un gobierno (dmbito al que se refiere este estudio), el factor
comunicativo adquiere, si cabe, mayor importancia, y es que, como afirman Canel y Sanders, la
comunicacién de los gobiernos es aquella que:

Implica el desarrollo y actuacion de una institucion politica con funcién ejecutiva. Esto
abarca desde la comunicacién de un presidente, de un primer ministro o de un ministerio
hasta la comunicacién de una alcaldia, una concejalia o de una consejeria de un gobierno
autondmico (2010: 19).

Con mayor concrecién aun, Riorda et al. la enmarcan en el contexto democrdtico y describen la
comunicacién gubernamental como:

Un método mediante el cual un gobierno trata de hacer explicitos sus propdsitos, objetivos y
orientaciones a la opinién publica, para asi obtener un apoyo y un consenso amplio y sélido
en el desarrollo que llevard a cabo de sus politicas publicas (2006: 7).

A la vista de su relevancia social, las instituciones publicas son las entidades que mejor deberian
comunicarse con la ciudadania, a lo que habria que anadir que la comunicacién institucional debe
ser bdsicamente neutral, ademds de entenderse desde la perspectiva del servicio publico (Cervi et
al., 2022). Esta idea de neutralidad también queda recogida en la exposicidon de motivos de la Ley
29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacién Institucional, que sefala que la dualidad
entfre la naturaleza politica y ejecutiva de la accién gubernamental debe mantenerse en esferas
comunicativas separadas, puesto que la valoracién, el juicio y la informacion de cardcter politico
fienen sus propios cauces y no deben mezclarse con la actividad comunicativa que emprende la
administracion para dar a conocer a los ciudadanos los servicios que presta y las actividades que
desarrolla. Este texto recoge igualmente que la actividad comunicativa del Gobierno debe tener
como principio fundamental desligar la opinidn politica de la informacién veraz y neutral sobre sus
politicas publicas. Por Ultimo, también destaca la perspectiva de servicio publico de la comunicacion
que emana de las administraciones, al establecer que la publicidad y comunicacion institucional
deben estar al estricto servicio de las necesidades e intereses de los ciudadanos, facilitar el ejercicio
de sus derechos, promover el cumplimiento de sus deberes y no perseguir objetivos inadecuados al
buen uso de los fondos publicos.

La Constitucion espanola (1978) también ordena la neutralidad de los poderes pUblicos como una de
las sefas de identidad del modelo politico y juridico. La neutralidad se conforma como un presupuesto
para la convivencia pacifica de aquellos que tienen diferentes convicciones, ideas y opiniones en
una sociedad plural y democrdtica. Para ser exactos, el texto constitucional prohibe la arbitrariedad
de los poderes publicos (art. 9.3 CE); senfala que la administracion publica “sirve con objetividad los

2



intereses generales y actia de acuerdo con los principios de eficacia, jerarquia, descentralizacién,
desconcentracion y coordinacion, con sometimiento pleno a la Ley y al Derecho” (103.1 CE); y
establece que los empleados publicos deben ejercer sus funciones imparcialmente (103.3 CE). Sin
embargo, el dificil equilibrio entre el interés publico y el politico o partidista (del partido que gobierna
dicha institucion), asi como entre lo que se presupone que debe ser una institucién publica y el amplio
margen juridico en el que se desenvuelven éstas, es una de las dificultades a las que debe hacer frente
la comunicacion institucional y los responsables de llevar a cabo las estrategias de comunicacion de
toda institucion publica. En este sentido, Sanders seiala que “no existen, por lo menos, en Espana,
codigos definidos, conocimientos especificos concretados ni bienes sustanciales identificados para la
profesion de la comunicacién politica o comunicacion institucional” (2015, p.118).

Para finalizar y en un campo mds préximo a la mercadotecnia, Pineda y Rey (2009) establecen una
clara distincién entre la publicidad institucional propagandistica, guiada por fines partidistas y por la
intencidn de ostentar el podery, por otro lado, una publicidad institucional de servicio o interés publico,
atenta a los intereses generales. Esto Ultimo enlaza, en buena medida, con la cuestion de fondo del
presente estudio.

1.1 Twitter como canal de la comunicacién institucional

Teniendo en cuenta que el espacio digital se ha convertido en el escenario donde tiene lugar gran
parte de la comunicacién social diaria, y que las campanas electorales son el periodo en el que la
presencia politica en las redes parece haber alcanzado su punto dlgido (Alonso-Mufioz, 2016), hay que
destacar que Twitter (actualmente X) se consolida como la red social preferida por los actores politicos
para relacionarse con el electorado (Castromil et al., 2020; Jungherr, 2016; Machado y Capdevila,
2016; Vergeer, 2015). Si bien --y segun el informe Digital News Report (Vara-Miguel et al., 2022)-- no es la
plataforma mds utilizada por el publico en general, Twitter sigue siendo considerada la mds relevante
para politicos y periodistas (Rodriguez-Andrés y Urena-Uceda, 2011).

El estudio y andlisis de X en lo relativo a informacién politica es notable y frecuente desde hace anos
(Calvo-Rubio, 2017; Campos-Dominguez, 2017). Asi, multiples investigadores examinan cdémo los
actores politicos (candidatos, partidos politicos, colectivos...) emplean la red objeto de estudio para
enfatizar y viralizar su actividad, su figura o su imagen de marca durantfe distinfos periodos (Bustos-
Diaz, J., 2011; Berrocal-Gonzalo et al., 2021; Diez-Gracia et al., 2023; Gamir-Rios et al., 2022; Marcos,

S., Alonso, I. y Casero-Ripollés, A. (2017); Lopez-Rabaddn et al., 2016; Moya, 2015). Del mismo modo,
Twitter se erige en uno de los canales de comunicacién preferidos por los ciudadanos para seguir la
actualidad politica, y son numerosas las investigaciones que profundizan en este uso, especialmente,
durante periodos electorales (Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri, 2017; Miquel-Segarra, 2017;
Rodriguez-Andrés y Urefa-Uceda, 2011). El engagement y la interactividad entre comunicacion
politica y ciudadanos también han sido objeto de multiples andilisis, como los de Lilleker (2015) o Bellido-
Pérez et al. (2021). Pero, al margen de lo especificado, apenas hay estudios sobre el uso de X como
herramienta comunicativa en campana electoral por parte de ofros actores politicos importantes,
como son las administraciones publicas. En este sentido, cabe destaca las conclusiones de Gonzdlez
et al. sobre “la necesidad de aumentar el compromiso con la independencia de las estrategias de
comunicacién y con la neutralidad de los canales institucionales online™ (2019: 20).

Sobre el escenario de estudio hay que tener en cuenta que las campanas electorales son periodos
temporales en los que los principales agentes politicos y medidticos hacen circular gran cantidad de
informaciéon (en muchas ocasiones con fines estratégicos), por lo que no es de extranar que afloren
las diferencias politicas y que los conflictos sociales alcancen niveles de gran visibilidad (Herndndez
et al., 2020). A pesar de todo, existe cierto vacio normativo en torno a cémo debe ser el uso de las
redes sociales en periodo electoral por parte de los distintos actores (incluidas las administraciones
puUblicas). La Ley Orgdnica de Régimen Electoral 5/1985, de 19 de junio (LOREG), que regula el sistema
electoral espanol, se redactd cuando no existian las redes sociales y, aunque ha sufrido varias reformas
alo largo de los afos --la Ultima en 2019--, sigue prestando una atencién muy escasa al desarrollo de
las campafas en la esfera digital (Sdnchez-Mufoz, 2020), sin apostar por una regulacion especifica
sobre la misma. Solo la Instruccién 4/2007, de 12 de abril, de la Junta Electoral Central (JEC) sobre
la utilizacién de las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion electréonicas como
insfrumento de propaganda electoral, sefala que la normativa referida a campafa electoral también
afecta aInternet y a las redes sociales.

Por todo lo sefalado, la investigacién que ocupa estas pdginas dirige el interés hacia el uso que las
instituciones publicas hacen de X en este periodo temporal tan concreto que constituyen las campanas
electorales, donde los elementos caracteristicos de este dmbito de la comunicacién politica pueden
verse afectados.



2. Objetivos y metodologia

Una vez contextualizada la comunicacién institucional de las administraciones publicas a nivel tedrico,
y justificada la pertinencia de abordar Twitter como campo de estudio, esta investigacion plantea
analizar el uso de la red social por los cinco ayuntamientos espanoles que cuentan con mds poblacion
censada (Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla y Zaragoza) en el marco de la campana electoral
correspondiente a las elecciones municipales y autondmicas celebradas en mayo de 2023.

El objetivo principal de estainvestigacion es conocer cémo gestionan las instituciones publicas referidas
su comunicacién a fravés de X durante una campaia electoral y, en segundo lugar, determinar si
las administraciones gobernadas por un partido politico, como son los ayuntamientos, desarrollan su
comunicacién institucional habitual en la red social sin hacer uso de intereses partidistas. A partir de
ahi, se establecen cuatro objetivos especificos:

O.E.1: Examinar qué contenidos temdaticos difundieron los ayuntamientos durante el periodo electoral,
cudles fueron los predominantes y averiguar si se adecuaron a los pardmetros de lo que se entiende
por comunicacion institucional.

O.E.2: Comprobar el lenguaje y los recursos textuales y audiovisuales utilizados por cada uno de los
ayuntamientos en sus mensajes.

O.E.3: Atender a la temporizacion de la comunicacién para conocer cudles son los dias en los que
se detecta mayor cantidad de mensajes, y determinar si en la jornada de reflexion se publicaron
contenidos en redes sociales y de qué fipo.

O.E.4: Determinar si los mensajes difundidos en Twitter por actores institucionales durante la campana
de 2023 cumplieron las reglas vigentes sobre comunicacién electoral, aunque actualmente éstas no
se refieran especificamente a la comunicacion digital en redes sociales.

Para satisfacer este Ultimo fin, huelga sefalar que se tiene en cuenta la regulacién que incluye la
LOREG My las resoluciones de la JEC, érgano que se encarga de velar por su cumplimiento.

Siguiendo los pardmetros de la metodologia de corte cuantitativo que proponen Herndndez-
Sampieri et al. (2010), se escoge el método del andilisis de contenido para ser aplicado a los mensajes
publicados en Twitter por los perfiles oficiales de los ayuntamientos de Madrid (@MADRID), Barcelona
(@bcn_ajuntament), Valencia (@AjuntamentVLC), Sevilla (@Ayto_Sevilla) y Zaragoza (@zaragoza_es).

El periodo temporal que se acota para este trabajo coincide con las dos semanas de campana
electoral de mayo de 2023, y abarca también tanto una semana previa (al objeto de poder hacer
comparaciones) como la jornada de reflexion y el dia de votacion. La recogida de datos (tuits) se
efectUa de manera manual, con la ayuda de la herramienta de bUsqueda avanzada que ofrece la
propia plataforma. El resultado es un corpus de 1.378 mensajes que constituyen el universo completo
de la produccién comunicativa de los ayuntamientos estudiados en este periodo.

Para llevar a cabo el estudio se disend una plantila de codificacion inspirada en modelos de
observacion y andlisis simultdneo de distintas variables trabajados por Pulido-Polo en colaboracién con
distintos investigadores (2021, 2022), combinados con los modelos de andlisis de bloques de contenido
planteados por Berrocal-Gonzalo et al. (2021) y Quevedo-Redondo, R., Portalés-Oliva, M., y Berrocal-
Gonzalo, S. (2016). La plantilla se divide en tres grandes bloques con las consiguientes variables y
categoria para su andlisis simultdneo:

- Un primer bloque dedicado a datos descriptivos y de registro de los propios perfiles oficiales,
para dejar constancia del nombre, titular y nimero de tuits en el momento de recogida de los
datos.

- Un segundo bloque centrado en analizar aspectos formales de los fuits: los elementos textuales
(menciones, enlaces, hashtag), asi como los elementos audiovisuales (fotos, videos) contenidos
en cada mensaje; sus profagonistas y funciones. Para el andlisis de los hashtags se han utilizado
las principales funciones especificadas para estas etiquetas por Mancera y Pano (2015). (Tabla

1)



Tabla 1. Aspectos formales de los tuits

Sin menciones
Al propio ayuntamiento
Menciones
Oftras instituciones pUblicas
Oftros
Elementos Si
textuales Enlaces
No
Informativa y contextualizadora
Funciones Persuasiva y propagandistica
Hashtag
Oftras
No tiene
Ciudadania
Contiene fotos El propio ayuntamiento (su actividad)
y/o videos . .
(protagonista El partido que gobierna
imagen) La oposicidn
Elementos Otros
audiovisuales Carteles o disefios graficos
Contiene ofros Grdficos de datos o mapas
elementos Pantallazo de documentos
Otros (animaciones)
No contiene

Fuente: Elaboracién propia

A mayores se crea un fercer bloque sobre el contenido de los tuits, a fin de analizar una serie de
cuestiones vinculadas al grado de adecuacién de la estrategia comunicativa de los grandes
ayuntamientos a lo que se entiende por comunicacion institucional. Como paso previo, se elabord un
decdlogo acerca de lo que deberia ser la perfecta comunicacién de las administraciones publicas
2, basado en las definiciones y categorizaciones de los principales autores que se han dedicado a
esta drea de estudio. Dicho decdlogo permite establecer los grandes ejes del andlisis de contenido,
inspirando nueve variables con un total de 44 categorias. Este tercer bloque constituye la parte
nuclear de la investigacion, pues incluye variables esenciales como el tema del mensaje: si trata
sobre la gestion propia del ayuntamiento, sobre la agenda temdtica que marcan los medios de
comunicacion, o si estd vinculado a la campaia electoral; el tipo de informacién (de servicio publico,
autopromocién, seguimiento de la propia agenda institucional, o de respuesta a otfros actores); el
protagonista del mensaje (el ciudadano, la propia gestion del ayuntamiento, la oposicidn u otros), y el
tonoy la intencionalidad del lenguaje (informativo, persuasivo, aplauso u otros), sin olvidar la presencia
de aplausos y ataques. También se observa si el tuit propone canales de participacién, utiliza recursos
para inspirar confianza o si estd vinculado a la esfera medidtica. Por Ultimo, interesa discernir si respeta
o no la LOREG.



Andilisis del
mensaje (hay
variables
mulfirrespuesta)

Tabla 2. Contenido de los tuits

Mensaje vinculado a la campana electoral

Gestidn de politicas pUblicas de su competencia

Tema

Agenda o actividad medidtica

Ofros

Propagandistica

Servicio publico (de interés ciudadano)
Tipo de Autopromocion (seguimiento de agenda propia)
informacion P 9 9 prop

De respuesta critica o defensiva

Otros

Protagonista de
la informacién

El ciudadano

La gestion del propio ayuntamiento

Oftros
Formal (institucional)
Tono
Informal (expresiones coloquiales)
Informativo/explicativo
Estilo .
predominante Persuasivo
segun su Aplauso
infencionalidad
Ofros
Entre Oy 20
NUmero de comentarios recibidos | Entre 20 y 50
Canales de Mas de 50
participacion Entre 0y 20
NUmero de likes recibidos Entre 20 y 50
Mds de 50

Recursos para
inspirar confianza

Incluye datos numéricos extraidos de informes

Incluye declaraciones de fuentes de autoridad

Alusiones a medios (entrevistas, notas prensa, efc.)

No incluye

Relacion con una nota o comunicado de prensa

Con una rueda de prensa propia

Vinculaciéon
con la esfera Con una entrevista propia en medios
medidtica - -
Otro contenido propio
Ninguna
Si
Respeta la
LOREG No
Dudoso

Fuente: Elaboracion propia



A la plantilla disehada se incorpora un cuarto bloque referido a aspectos cuantitativos del uso de
los perfiles oficiales durante el periodo analizado, que incluye el nUmero total de tuits por cada
ayuntamiento en la semana previa a la campana y a lo largo de la propia campana, distinguiendo
también los resultados del dia de reflexion y del propio dia de votacion.

A partir de estas variables con sus distintas categorias, el trabajo de campo consiste en clasificar y
examinar el contenido emitido desde el perfil de cada ayuntamiento durante el periodo de andlisis y
almacenarlo en una plantilla de Excel, disefiada para analizar las distintas categorias. La codificacion
se realizd asignando cddigos y se realizaron varias sesiones entre las tres codificadoras para subsanar
problemas y ambigledades en la codificacién. El indice de concordancia obtenido Kappa de Fleiss
es de 0,81. Todo con la meta de exiraer conclusiones que permitan alcanzar el objetivo general y los
especificos de esta investigacion.

3. Resultados

En fotal se analizan 1.378 tuits, de los cuales la mayor parte (63%) corresponden a las dos semanas de
campaia; el 32%, a la semana de precampana inmediatamente anterior; el 2,4%, al dia de reflexion
y el 2,2%, al propio dia de votacion. El ayuntamiento mds activo en el conjunto del periodo analizado
(precampana, campana, dia de reflexion y dia de votacion) es el de Valencia, con un 28% de los tuits,
seguido muy de cerca por Madrid, con un 27%. Sevilla y Zaragoza coinciden en actividad, con un 16%
del total de tuits, cada una, mientras que el ayuntamiento de Barcelona es el menos prolifico, con tan
solo el 12,4% de los mensajes.

Durante el periodo estrictamente de campana, el ayuntamiento de Madrid se sitUa ligeramente por
delante, con 16 mensajes de media al dia, seguido del de Valencia, con 15, mientras que el resto no
supera los 10 tuits de media al dia. Valencia y Madrid también son los ayuntamientos que mds tuits
emitieron el dia de reflexién y el dia de votacién, acaparando mds del 60% en ambos dias, mientras
que Barcelona no emitié ninguno el dia de reflexion y tan solo dos el de los comicios.

En cuanto al ritmo de publicacion, dos de las cinco capitales analizadas, Barcelona y Madrid,
aumentaron sensiblemente su nUmero de tuits (en torno al 15% de media) durante la campafia con
respecto ala semanainmediatamente anterior. En el caso de Madrid, que experimenta un incremento
del 10%, hay que tener en cuenta que la celebracidn durante este periodo del Dia de San Isidro fue
objeto de un gran nimero de tuits. Por el contrario, el perfil del ayuntamiento de Sevilla disminuyd
notablemente sus mensajes (un 32%), mientras que el de Valencia los redujo muy ligeramente y
Zaragoza se mantuvo prdcticamente estable.

Al dividir la campana de 15 dias en dos bloques, se observa que el ritmo de mensajes es similar en
ambos, superando ligeramente la segunda parte de la campana el nimero de tuits de la primera, con
un 53% del total. El dia de mayor nimero de mensajes totales (entre los cinco ayuntamientos) fue el 11
de mayo, justo el dia previo a que diera comienzo la campaia, con un total de 98 tuits.

3.1 Aspectos formales

Mds del 50% de los tuits analizados contienen imdgenes (fotografias o videos), mientras que el resto
utiliza otros elementos audiovisuales como disefios graficos (fundamentalmente carteles) u otro tipo de
elementos, como pudieran ser grdficos de datos. La mayor parte de los tuits combinan las im&genes
o los carteles con otros recursos como son los emoticonos. Entre los perfiles mds llamativos, destaca
Madrid, con abundante uso de determinados emoticonos, como el megdfono para sus mensajes de
tuits persuasivos, mientras que Zaragoza es el ayuntamiento que menos recursos audiovisuales utiliza
(solo un 39% de sus tuits incluyen emoticonos frente al 8% de Madrid, el 99,9% de los de Valencia, el
100% de Sevilla).

La gestion del propio ayuntamiento, a través de la informacién sobre servicios y programacion cultural
o de ocio, es la protagonista de la inmensa mayoria de las imagenes (mds del 90% en todos los casos).
En segundo lugar, aparece el ciudadano como protagonista de estas imégenes, alcanzando el 4%
en el caso de Zaragoza y el 3% en Barcelona, y situdndose por debajo del 2% en el resto. No hay
ni una sola imagen que aluda a otros actores politicos y muy pocas que se refieran a otro tipo de
protagonistas, como puede ser una institucion publica distinta al ayuntamiento.

La utilizacién de hashtags como elemento textual en el conjunto de tuits analizados es bastante desigual
segun la capital de que se trate, situdndose durante la campania en el 42% de los tuits de Barcelona,
el 50% de los de Zaragoza, el 67% de Sevilla, el 78% en Madrid y el 90% en el caso de Valencia. El 100%
de los tuits que hacen uso de este elemento lo utiliza con cardcter informativo o contextualizador, no
detectdndose ni un solo hashtag con cardcter propagandistico o persuasivo.



3.2 Andlisis del mensaje. Tema, tipo de informacién y protagonista

Tanto en precampana como en la propia campana, se evidencia un absoluto predominio de los
mensajes sobre gestion de competencias propias y con cardcter de servicio publico (anuncio de
convocatorias publicas e informacién sobre programacién de ocio y cultura), temdtica que se sita
enfre el 90y el 98% en todos los perfiles objeto de este estudio (Figura 1).

Figura 1. Temdtica principal de los tuits en campana
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1 Gestion propia 97.9 89,90 94,14 91,05 90,9
B Agenda medidtica 0,8 5,80 2,9 3,25 0
m Otros 8 0 1,67 2,43 7,69

Fuente: Elaboracién propia

En segundo lugar, aunque a mucha distancia, estdn los mensajes de agenda o actualidad medidtica,
entre los que se encuentra la conmemoracién de efemérides de dmbito local, nacional o mundial.
Barcelona es el ayuntamiento que mds tuits registra a este respecto (casi un 6%), mientras que Valencia
y Sevilla publican un 3%, siendo prdcticamente inexistentes en Madrid y Zaragoza. En cuanto a los
mensajes vinculados al proceso electoral, durante la propia campana son minoritarios (en torno al
1%). salvo en el caso de Barcelona, que alcanzan el 4%. El propio dia de la votacion este tipo de
mensajes llega a suponer el 100% de todos los emitidos por el ayuntamiento de Barcelona, mientras
que se situa en torno al 20% en Valencia y Sevilla. En todo caso, se trata siempre de mensajes relativos
exclusivamente a la informacién necesaria para el buen desarrollo del proceso electoral, tal y como
marca la LOREG.

Respecto al protagonista de la informacién, la presencia del ciudadano como objeto principal de
los tuits solo destaca en el caso de Zaragoza, donde alcanza el 8% en campana. En el resto de las
capitales se sitUa por debajo del 3% del total de mensajes emitidos durante la campana, estando
absolutamente ausente en Barcelona y Madrid (Figura 2).

Figura 2. Protagonista de la informacién
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Si la gestion del ayuntamiento es protagonista de la mayor parte de los tuits, lo es fundamentalmente
a través de informacién de servicio publico (sobre actividades culturales, IUdicas o anuncios de
convocatorias), como se observa en la Figura 3, minimizdndose al mdéximo el protagonismo de la
propia corporacion con mensajes que pudieran considerarse de autopromocién o seguimiento de
agenda propia.

Figura 3. Tipo de informacién

(% sobre el total de tuits de cada capital)
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Fuente: Elaboracién propia

En el andlisis del lenguaje utilizado, el tono formal y el estilo informativo, que se presuponen en una
comunicacién institucional, son omnipresentes en practicamente el 100% de los mensajes.

El estilo persuasivo, pero siempre combinado con el informativo, aparece en menos del 10% de los
mensajes de casi todos los ayuntamientos, a excepcidén de Madrid, que supera ligeramente esa cifra
en sus posts de informacion de servicio publico. El aplauso como estilo predominante solo aparece
en el 1% de estos mensajes, con la particularidad de que Valencia es el ayuntfamiento que mayor uso
hace de ello (en un 3% de sus mensajes).

3.3 Engagement

En el andlisis de los perfiles oficiales definidos para el tfrabajo de campo se observa un engagement
llamativamente escaso en los ayuntamientos examinados. Asi, la mayoria de los mensajes emitidos
por las administraciones no superan la horquilla de enfre 0 y 20 intferacciones, tanto en la variable de
comentarios recibidos, como en likes o retuits. En concreto, durante las dos semanas de campana, el
95% de los tuits de Madrid, Barcelona, Zaragoza y Valencia se sitian entre las 0 y las 20 interacciones.
Sevilla es el ayuntamiento que destaca por lograr un mayor engagement en algunos de sus tuits. En
casi el 18% logra entre 20 y 50 interacciones (likes) y en un 4%, mds de 50. En este sentido, se detecta
que los mensajes que mds interés despiertan son los relativos al inicio de obras o puesta en servicio de
infraestructuras.

En todos los perfiles estudiados se hace un uso muy escaso de los recursos para inspirar confianza,
salvo en el caso de Barcelona, que es durante la campana el ayuntamiento que mds vincula sus tuits
arecursos como notas de prensa (un 4%) u otros recursos propios (en el 6% de sus mensajes). El uso de
informes u ofros documentos es, como quiera que seq, casi inexistente, con una presencia menor al 1%.

3.4 Cumplimiento de la LOREG

Del total de 867 tuits que constituyen la muestra a analizar durante el periodo de campana electoral,
se han detectado sélo un 1,15% que podrian considerarse dudosos en cuanto al cumplimiento estricto
y escrupuloso de la LOREG, al interpretarse cierta intencionalidad en mensajes de balance sobre
el cumplimiento de compromisos de legislatura. Si bien ninguno de ellos se convirtio en objeto de
denuncia ante la JEC, son los Unicos que podrian haberlo sido. En este contexto cabe incluir ejemplos
como el de la imagen 1, que recoge un tuit del ayuntamiento de Valencia donde se aprecia una
posible intencion de hacer balance en relacién con el cumplimiento de un compromiso adquirido a
lo largo de la legislatura que estaba a punto de culminar. Igualmente se puede someter a debate un
ejemplo de un anuncio de licitacién de obras en Sevilla: también un balance sobre el cumplimiento
de compromisos con la ciudadania. Y un tuit del ayuntamiento de Barcelona poniendo en valor el
cumplimiento de un compromiso con la ciudadania.
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Imagen 1: Ejemplos sobre balances y puesta en valor de cumplimiento de compromisos

Junto a los balances dudosos, se detectan otros mensajes de gran sufileza en su intencionalidad a
la hora de poner en valor la actividad de los ayuntamientos durante la legislatura. Por ejemplo, en
Barcelona, el anuncio de una obra de gran interés ciudadano (con mds de 100 likes) a tan solo ocho
dias de la cita con las urnas. O Madrid que, a menos de tfres dias de las elecciones, publica un mensaje
que incluye un lema a modo de eslogan (“#Madrid, una ciudad abierta, inclusiva y accesible para
todos") con un sentido de autopromocion favorable (Imagen 2).
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Imagen 2: Ofros mensajes con cierta intencionalidad

Frente a estos casos, también se registra la publicacién de numerosos mensajes sobre el inicio de obras
de infraestructuras publicas o puesta en marcha de nuevos servicios, pero sin elementos que pudieran
considerarse destinados a la promocién o elogio explicito, asi como tampoco a la realizacion de
balances o pseudo inauguraciones. Valencia es uno de los ayuntamientos que mds tuits emite del tipo
culminacion de obras o puesta en marcha de nuevas infraestructuras sin alabanza propia explicita.
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Imagen 3: Ejemplo de mensajes sobre inicio obras y puestas en servicio



4. Discusion y conclusiones

El andlisis de la comunicacion institucional de las administraciones publicas a través de Twitter o X no es
un objeto de estudio habitual en el dmbito de la comunicacién politica, por lo que esta investigacion
realiza una aportacion al drea que, sin ser pionera, resulta relativamente novedosa. Este trabajo no
solo examina, de manera pormenorizada, los mensajes emitidos por cinco ayuntamientos relevantes
del pais, sino que lo hace en un periodo de tiempo de mdximo interés, como es el de una campana
electoral.

La primera conclusién que se extrae del frabajo realizado es que la normativa sobre comunicacién
electoral debe adaptarse a la actual realidad comunicativa digital, en vista de que no existe un marco
especifico de actuacion sobre comunicacion electoral digital para instituciones publicas. En segundo
lugar y en relacién con el objetivo general de esta propuesta, el andlisis llevado a cabo en los perfiles
oficiales en Twitter de los cinco ayuntamientos permite afirmar que la gestion de la comunicaciéon
durante la campana de las municipales de mayo de 2023 fue objetiva y neutra.

Respecto a los objetivos 1y 2, tras analizar la temdtica, tipo de informacién y protagonista, asi como
el tono y estilo de los tuits municipales, puede considerarse que el uso de X que hicieron los perfiles de
los ayuntamientos fue eminentemente institucional, al centrarse en su gran mayoria en las politicas
publicas que son de su competencia y ofrecer una informacion de servicio publico en la que la
gestion del propio ayuntamiento era la protagonista. Igualmente, respecto al andlisis del lenguaje y los
recursos fextuales y audiovisuales utilizados, no se detectd intencionalidad politica ni propagandistica
en ningun caso. Como se ha dicho, el tono formal y el estilo informativo que se presuponen idéneos en
una comunicacioén institucional, son constantes en practicamente el 100% de los mensajes.

Otra de las conclusiones hace referencia al engagement que alcanzaron los perfiles oficiales. A pesar
del alto porcentaje de publicaciones que contienen informacién de servicio publico, los tuits de los
cinco grandes ayuntamientos estudiados presentan un bajisimo indice de engagement, que se sitla
por debajo de las 20 interacciones en el 90% de las ocasiones. Solo los mensajes relativos al inicio de
las obras o puesta en servicio de infraestructuras parecen despertar el interés de los ciudadanos, con
interacciones que superan el centenar. Estos resultados corroboran la reflexion ya abierta por otros
autores, como Criado y Rojas-Martin (2015), sobre el hecho de que aun existe un amplio margen de
mejora en el dmbito de las redes sociales en la administracion pudblica. Las principales criticas apuntan
a la falta de evidencias sobre que las nuevas tecnologias contribuyan a que las administraciones
alcancen sus objetivos en materia de gobierno abierto o de servircomo herramientas de comunicacion.
Como quiera que seq, este estudio también evidencia la necesidad de mejorar la gestién que los
consistorios hacen de sus redes sociales, con la meta de generar mds atencién hacia las politicas que
afectan directamente a la ciudadania y mejorar el conocimiento hacia la propia institucion.

La Unica divergencia clara detectada a lo largo de esta propuesta tiene que ver con el tercero de los
objetivos de investigacion, que exigia atender a la temporizacién de la comunicacién llevada a cabo
por los ayuntamientos a lo largo del periodo acotado. Y es que, en lugar de disminuir el nUmero de tuits
durante la campana electoral (dado que la LOREG limita la publicidad de determinados contenidos
en este periodo), en dos de los perfiles observados se registrd un sensible incremento del nUmero de
mensajes con respecto a la semana inmediatamente anterior. No obstante, en el caso de Madrid,
que durante la campana celebrd el dia de San Isidro, este aumento del ritmo de publicacion, lejos de
suponer una posible intencionalidad propagandistica, permitié observar la importancia que tienen los
ritos y tradiciones propias de una comunidad a la hora de generar contenidos de corte institucional.

En relacion al cuarto de los objetivos (sobre el cumplimiento de la LOREG), tras registrar un pequeio
numero de casos dudosos (un 1,15%) sobre el conjunto de tuits emitidos, se deduce que desde los
perfiles oficiales de los grandes ayuntamientos se hace muy poca politica, con ausencia de mensajes
propagandisticos, y con un cumplimiento estricto de lo que marca la normativa en materia de
informacién de las instituciones publicas durante campaia electoral, aunque ésta no se refiera
especificamente a la comunicacion digital.

En sintesis, la principal conclusion es que los perfiles estudiados no se vieron influenciados porla campaia
electoral y que se limitaron a seguir difundiendo contenidos sobre la gestion y actividades del propio
ayuntamiento a través de informaciones mayoritariamente de servicio publico, lo que se corresponde
al 100% con la principal finalidad de la comunicacién propia de las instituciones pUblicas y con la idea
apuntada por Pineda y Rey, recogida en el marco tedrico de este estudio: “la salvaguarda del interés
pUblico tendria que ser el principio rector fundamental de la comunicacion estatal” (2009: 23).

A mayores de las elucidaciones expuestas, el articulo que llega aqui a término ha servido a las autoras

para advertir el interés de ampliar la linea de investigaciéon en torno a la necesidad de protocolizar
un modelo de comunicacion institucional de las Administraciones puUblicas en redes sociales durante
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periodos de campana. En esto Ultimo ya repararon autores como Gonzdlez et al. (2019), pero es
necesario continuar analizando las prdcticas que protagonizan en Twitter las instituciones.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, a la hora de evaluar los resultados obtenidos a lo
largo de la misma no se ha tenido en cuenta “el color politico” de cada uno de los ayuntamientos
analizados, lo que podria dar lugar en el futuro a un nuevo estudio de cardcter cualitativo. Igualmente,
otfralimitacion consiste en el hecho de que se han seleccionado solo los cinco ayuntamientos espanoles
de mayor tfamano poblacional, pudiendo haberse llevado a cabo una muestra mucho mayor.

5. Contribuciones

Tarea Firmante 1 Firmante 2 Firmante 3
Conceptualizacion X X X
Curacién de contenidos X

Andlisis formal X X X
Adquisicion de fondos X

Investigaciéon X X X
Metodologia X X X
Administracién del proyecto X

Recursos X

Software X

Supervisién X X
Validaciéon X X
Visualizacién X X

Redaccién: borrador original X X X
Redaccién: revisién y edicion X X X

6. Financiacién

Este articulo es el resultado del Proyecto de Investigacion «Politainment ante la fragmentacion
medidtica: desintermediacién, engagement y polarizaciony (POLDESPOL), referencia PID2020-
114193RB-I00, financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovaciéon (Espanal).
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institucional destinadas a informar a los ciudadanos sobre la fecha de la votacion, el procedimiento para votar y los
requisitos y fradmites del voto por correo, sin influir, en ningdn caso, en la orientacién del voto de los electores. Lo que
se prohibe expresamente es que las instituciones pUblicas publiquen informacién sobre logros obtenidos que hayan
sido financiados directa o indirectamente por los poderes publicos (aqui se suele incluir los balances de legislatura), ni
utilizarimdagenes o expresiones coincidentes o similares a las utilizadas por las entidades politicas que concurren a las
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elecciones. También se prohibe la realizacién de inauguraciones de obras, servicios pUblicos o proyectos que puedan
entrar en funcionamiento en dicho periodo; ni publicidad ni propaganda de ningdn tipo.

2. Ver Anexo con Decdlogo de elaboracion propia sobre lo que deberia ser la perfecta comunicacion institucional
de las administraciones publicas.
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Resumen

Los think tanks, como agentes sociales y politicos,
han alcanzado una influencia innegable a nivel
mundial en las decisiones politicas y en la formacion
de la opinién publica. Este estudio permite entender
la comunicacion digital, a través de los espacios web
oficiales, de los think tanks europeos en sus relaciones
en el entorno virtual. La muestra de estudio estd
formada por los 25 think tanks de Europa occidental
mds influyentes, considerando el 2020 Global Go To
Think tank Index Report (McGann, 2021). Mediante
un andlisis de contenido, de naturaleza cuantitativa,
se han examinado las herramientas comunicativas
de las pdginas web de dichos organismos, asi
como el nivel de interactividad que proporcionan.
Los resultados muestran que entre las herramientas
unidireccionales mds utilizadas se encuentran
las expositivas  grdficas  (folletos informativos o
espacios de presentacion del think tank e im&agenes
y fotografias) y el empleo de herramientas que
posibilitan  un mayor grado de interactividad.
Teniendo en cuenta las bidireccionales, predominan
las asimétricas, como formularios de suscripcion para
sindicacion de contenido, sistema de bUsqueda en
la web, la descarga de archivos y herramientas o
botones para compartir en redes sociales o enviar
informacién assitios externos. De forma generalizada,
la investigacion resalta la necesidad de los think
tanks de avanzar hacia modelos bidireccionales en
linea para mejorar las relaciones con los publicos.
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Abstract

Think tanks, as social and political actors, have
achieved an undeniable global influence on
political decisions and the formation of public
opinion. This study allows us to understand the
digital communication, through official websites, of
European think tanks in their relations in the virtual
environment. The study sample consists of the 25
most influential Western European think tanks, based
on the 2020 Global Go To Think Tank Index Report
(McGann, 2021). Through a quantitative content
analysis, the communicative tools of the websites of
these organisations were examined, as well as the
level of interactivity they provide. The results show
that the unidirectional tools in most frequent use
include graphic displays (information brochures or
presentation spaces of the think tank and images
and photographs) and the use of tools that enable
a greater degree of interactivity. In terms of bi-
directional tools, asymmetric ones predominate,
such as subscription forms for content syndication,
a web search system, file downloads and tools or
buttons for sharing on social networks or sending
information to external sites. Across the board, the
research highlights the need for think tanks to move
fowards two-way online models to improve relations
with their audiences.
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1. Intfroduccién

Los think tanks se presentan hoy en dia como organismos que interpretan roles destacados en los
procesos sociales y politicos a nivel global; pasando incluso la frontera politica, mantienen su influencia
a través de los medios de comunicacién, llegando al conjunto de la ciudadania (Almiron y Xifra, 2021;
Landry, 2021).

Los partidos politicos y las universidades no son los Unicos responsables de gestionar ideas, generar
conocimiento y realizar andlisis expertos. Los laboratorios de ideas se dedican primordialmente a
proponer soluciones potenciales para abordar problemas o situaciones sociales a la hora de tomar
decisiones politicas. Al igual que cualquier otra organizacién, los think tanks desarrollan planes
estratégicos y acciones comunicativas para divulgar y promover sus actividades y temas, ademds
de la gestion de los vinculos con su universo relacional (Castillo-Esparcia et al., 2020). Dado que la
comunicacion es una actividad esencial para estos institutos de investigacion, que sustenta y beneficia
a sus demds funciones y roles politicos en relacién con su entorno, las relaciones publicas digitales son
una herramienta fundamental para su desempeno (Castillo y Smolak, 2017); siendo la web el recurso
mds destacado de relaciones publicas 2.0 en la comunicacion en linea (Aced, 2013; Holtz, 2002;
Liberos, 2013). Este site contendrd herramientas unidireccionales y bidireccionales que ayudardn a
establecer relaciones con diferentes audiencias.

Dichas organizaciones ya no solo pretenden interactuar con los organismos gubernamentales, por
lo que sus acciones de comunicacion no solo deben centrar su interés en la difusion de informacién,
sino que ademas les beneficia fortalecer los vinculos con sus diversos publicos; lo que contribuird a
la ampliacién de las acciones que promueven estas organizaciones, difundiendo sus propuestas de
forma generalizada como prescriptores del centro de pensamiento (Castillo-Esparcia et al., 2013;
Coombs y Holladay, 2015; Gershon, 2016; Kent, 2013).

Las acciones comunicativas, tanto unidireccionales como bidireccionales, de los think fanks no
difieren de los planteamientos estratégicos comunicativos de ofras organizaciones, por lo que su
comportamiento en este plano se ha movido entre ambos modelos. Desde el monoldgico se ha
difundido planteamientos y actividades, mientras que en el dialégico se ha pretendido un proceso
mds cercano a concienciar y legitimar las propuestas de estas organizaciones.

Aunque la significacién de la interactividad en las relaciones publicas virtuales de cualquier
organizacion es ampliamente conocida, gracias a los numerosos frabajos aportados por la comunidad
investigadora al respecto, se espera descubrir que aun asi un alto porcentaje de las organizaciones
analizadas todavia no han evolucionado totalmente al modelo de web 2.0, ni han aprovechado las
potencialidades que este les ofrece. Esto supone una traba importante para este tipo de centros, que
precisan conseguir una amplia visibilidad y amparo que respalde el éxito de sus acciones y objetivos.

Los think tanks han sido ampliamente estudiados, sobre todo en las dos Ultimas décadas, desde diversos
dmbitos, incluido el de la comunicacién, pero dado que en los Ultimos tiempos se han convertido
no solo en actores politicos sino en actores comunicativos de primera linea (Almiron y Xifra, 2021),
es necesario un andlisis de su comportamiento relacional a tfravés del medio digital, incidiendo en
la interactividad que proporcionan a sus internautas en sus sitios web y que marcan el apoyo vy la
culminacién de sus acciones. Esta perspectiva no ha sido rastreada lo suficiente y es trascendental
para la influencia de estos en sus diferentes publicos.

2. Antecedentes tedricos
2.1. Think tanks

El nUmero de estudios que versan sobre los think tanks es sustancioso, sobre todo a nivel internacional
y con una proyeccién en aumento en los Ultimos anos. En su mayoria tratan de definir o delimitar
el concepto vy la tipologia, siendo complicado el consenso sobre la definicion global y objetiva que
albergue al conjunto de este tipo de organismos (Abelson, 2012; Chulid, 2018; McGann y Weaver, 2000;
Medvetz, 2008; Mendizdbal, 2014; Pautz, 2011; Stone, 2007; Weaver, 1989; Xifra, 2008). Esta complejidad
en la definicion puede radicar principalmente en 5 razones, como apuntan Almiron y Xifra (2021): la
predileccién humana a armar teorias globales llevando a analizar el concepto desde tipologias de
think tanks concretos, la ausencia de transparencia ideoldgica del investigador, el distinfo empleo
del lenguaje dependiendo del contexto cultural que puede dar lugar a significados contrariados, la
influencia de la experiencia propia en nuestras percepciones y la confusidon en la perspectiva con la
que se aborda el concepto -prescriptiva o descriptiva-.

Teniendo en cuenta que estos centros de investigacién pretenden influir en los legisladores, en el
proceso de decisiones politicas, y contribuir en la conformacién de la opinidon publica manteniendo
diversos vinculos con los actores politicos y sociales (Abelson, 2006; Boucher, 2004; Blanc, 2003; Cockett,
1995; Denham y Garnett, 1998; Landry, 2021; Lenglet y Vilain, 2011; Li, 2017; Oreskes y Conway, 2010;
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Ruser, 2019; Stefancic y Delgado, 1996), existen diferentes definiciones que tratan de distinguirlos desde
cuatro perspectivas diferentes: la pluralista, la elitista, la estadista y la institucionalista. Dichas posturas
tratan de determinar cudl es la articulacion de estos laboratorios de ideas y coémo es su relacion
con los demds actores, pero no representan a la totalidad de las organizaciones, sobre todo a las
de menor tamano o presupuesto (Abelson, 2009), ni es factible precisar como se produce o en qué
medida su influencia en los poderes publicos (Abelson, 2012; McLevey, 2013; Shaw et al., 2014). Por su
parte, Abelson (2009), Domhoff (2010), McLevey (2013) y Ponsa (2014) han revisado estas perspectivas,
posiciondndose por la que creen mejores opciones para su descripcion.

De la éptica pluralista, que considera a los think tanks como unos actores mds en la intervencion en
las politicas publicas y en la que el ejecutivo media entre todos los actores implicados que poseen el
mismo nivel de influencia en estas, encontramos a defensores como Truman (1951), Dahl (1989) y KlOver
(2011) y, detractores directos como Abelson (2009) y Medvetz (2012) e indirectos como Lowery (2007)
o Ponsa (2014).

En la perspectiva elitista, en la que estos centros de pensamiento son contemplados con importantes
lazos con las élites de cada pais y que explica el motivo por el que ciertos organismos poseen mayor
éxito en cuanto a visibilidad y prestigio, se posicionan como defensores Saloma (1984), Pescheck
(1987), Domhoff (1990; 2010) y Ponsa (2014) y como criticos Pautz (2011) y Medvetz (2012).

El prisma estadista es el que estima que las jefaturas gubernamentales son las encargadas de tomar
las decisiones politicas en Ultima instancia, pero necesitan de la colaboracién y consejo de personas
expertas como el equipo que puede proporcionar un think tank. Y finalmente, se encuentra la
perspectiva institucionalista, apoyada por Kingdon (1984) o Abelson (2009), que creen indeterminable
el alcance delimpacto de los centros de pensamiento en las resoluciones politicas.

Como puede apreciarse, existe una diversidad de posturas ante la definicion universal del concepto,
que dificultan su comprension; dado que es complicado que exista una que pueda aglutinar la
dimension de la totalidad de estos centros. Tal y como apuntan Almiron y Xifra (2021), para precisar el
concepto de think tank, se puede hacer desde el prisma prescriptivo o normativo, que determina cudl
deberia ser el modelo ideal de este tipo de centro, o desde el descriptivo, que trata de delimitar las
tipologias existentes actualmente, que presentan realidades muy distintas.

Con el objeto de aclarar el concepto, consideramos tener en cuenta la perspectiva prescriptiva para
tratar de delimitar el término, aunque somos conscientes que en este caso no podemos englobar a
la totalidad de institutos de investigacién que se autodenominan como think tanks. Por lo que, en
esta conftribucion, considerando las aportaciones de Castillo (2009) y Xifra (2005, 2008), entendemos la
idea de think tank como organismo constituido por una diversidad de personas intelectuales, analistas
y lideres de opinidn relevantes originarios del dmbito politico, que, por confrato o encargo —que
provengan de organizaciones publicas o privadas—, a través de la investigacion, hacen proposiciones
resolutivas de intervencion politica a las instituciones publicas; sirviendose de estrategias comunicativas
directas o indirectas para influir sobre la opinién publica. Estimamos oportuno concretar que en esta
definicién ideal de think tank es importante, como perfilan Almiron y Xifra (2021), que estos laboratorios
de ideas creen conocimiento y el andlisis experto se destine al bien comin y no aintereses particulares.
Estos Ultimos serian definidos como advocacy tanks o think tanks de partidos politicos: aquellos que
poseen una ideologia, defienden unos intereses y ejecutan unas acciones politicas mds cercanas a los
grupos de interés o lobbies (Xifra, 2008).

La comunidad investigadora comienza a interesarse por los laboratorios de ideas desde la década
de los anos 80, con las investigaciones de Weaver (1989), en las que se trataba principalmente de
establecer una triple clasificacion de estos organismos. Esta sistematizacion ha sido secundada por
ofros estudios posteriores como los de Xifra (2005; 2008), McGann y Weaver (2009) o Tello-Beneitez
(2013), aunque también ha sido revisada y ampliada posteriormente a cuatro tipologias: Académicos o
«Universidades sin estudiantesy que se dedican a la investigacion y normalmente cuentan con personal
investigador conformado por profesores universitarios, son financiados por fundaciones, corporaciones
o donantes individuales y no ofrecen formacién reglada al estudiantado como las universidades. Las
organizaciones de investigacion contratadas por instancias gubernamentales o privadas para elaborar
estudios partiendo de los intereses de la parte confratante. En tercer lugar, estarian los advocacy tanks,
que podrian estar vinculados o no a partidos politicos, con una marcada ideologia en sus propuestas
y cuyo fin primordial radica en la influencia en el debate politico y no tanto en la investigacién. Por
Ultimo, Castillo (2009) anade a los think tanks de partidos politicos, fundados o apoyados por estas
formaciones politicas, cuya investigacion es propia, aungque sirven como suministradores a estos;
estando al servicio directo de las élites partidistas o gubernamentales.

Posteriormente, debido a la multiplicidad de estos organismos, surgen ofras publicaciones que centfran
su aftencién en el conocimiento de los think tanks a escala mundial (McGann, 2021a; McGann y

3



Johnson, 2005; Stone y Denham, 2004; Stone et al., 1998). McGann, por su parte, inicidé en 2001 el
proyecto Think tanks, Politics and Public Policy y posteriormente se publica de forma anual, desde el
2008 hasta 2021, el TTCSP Global Go to Think tank Index Report (McGann, 2021b) desde la Universidad
de Pennsylvania, en el que se clasifican a los centros de pensamiento mds destacados a nivel mundial
y por regiones, segun diferentes categorias de clasificacion.

El surgimiento de diferentes think tanks de distinta naturaleza, sobre todo dependiendo del pais en el
que se encuenire, el contexto, los objetivos que persigue, las actividades que desempena, el acceso
alos recursos y a las fuentes financiadoras, entre otras cuestiones, da lugar también a diversos trabajos
que cenfran su interés segun la zona geogrdfica en la que residen. En Europa entre las investigaciones
que existen sobre los think tanks encontramos las de Sherrington (2000a), Boucher (2004), Villumsen
(2007) y Bermejo (2016). Desde la mirada comunicativa, las de Pautz (2014) y Anstead y Chadwick
(2018) en Reino Unido y en Europa del Este las de Castillo y Castillero (2012) y Castillo-Esparcia et al.
(2015).

Algunas ponen el foco en Reino Unido (Arshed, 2017; Denham, 2005; Denham y Garnet, 1998; Haughton
y Allmendinger, 2016; Michaels, 2014; Pautz, 2013, 2017; Sherrington 2000b; Simon, 1993), ofras en
Alemania (Pautz, 2008), en la RepuUblica Checa (Devaux, 2006), en Suecia (Allern y Pollack, 2020) o en
Escocia (Pautz, 2007).

Los trabajos sobre los laboratorios de ideas en Espana han ido incrementdndose en las dos Ultimas
décadas, a través de tesis doctorales u ofras publicaciones cientificas (Barberd y Arregui, 2011;
Gonzdlez-Capitel y Ponsa, 2015; Gonzdlez-Capitel et al., 2017; Montobbio, 2013; Parrilla et al., 2016;
Ponsa y Xifra, 2012; Requejo, 1999; Tello-Beneitez, 2013; Urrutia, 2013, 2017; Xifra, 2008). Concretamente,
desde el prisma comunicativo, encontramos las contribuciones de Castellé-Sirvent y Roger-Monzé
(2021), Castillo-Esparcia et al. (2017), Castillo-Esparcia et al. (2020), Guerra (2014), Lalueza y Girona
(2016), Martinez-Ofa (2016), Pineda et al. (2019), Planells (2017), Planells-Artigot et al. (2020), Ponsa
(2014, 2016), Roger-Monzo y Castelld-Sirvent (2020), y los de Santilldn (2012).

También existen otras publicaciones que son comparativas, como la de Freres, Seabra y Moraes (2000)
entre los think fanks espanoles y portfugueses, la de Braml (2006) entre alemanes y norfeamericanos, la
de Pautz (2010) entre Reino Unido y Alemania, la de Fischer y Plehwe (2017) entre Europa y América
Latina y la tesis doctoral de Morales (2017) que compara los de Europa, Estados Unidos, Africa, Oriente
Medio y la zona Asia-Pacifico. Desde la perspectiva comunicativa, destacan las de Sdnchez y Pizarro
(2014) entre Europa, América Latina y Estados Unidos y la tesis doctoral de Smolak (2017) que se centra
en Europa del Este y Asia.

2.2. Interactividad y comunicacién dialégica digital

Desde que Kent y Taylor (1998) comenzaron a incluir en sus publicaciones el termino interactividad visto
desde la perspectiva de las relaciones publicas mediadas por elementos tecnoldgicos e Internet, han
sido diversos los autores que han seguido esta estela (Duhé, 2015; Gustavsen y Tilley, 2003; Jo y Kim,
2003; Motion, 2001; Saffer et al., 2013). El medio digital ha facilitado los vinculos entre las organizaciones
y los diferentes pUblicos mediante recursos y plataformas interactivas y/o colaborativas; por lo que
diversas investigaciones se han hecho eco de las ventajas que suponen (Avidar, 2013; Capriotti, 2011;
Capriottiy Kuklinski, 2012; Guillory y Sundar, 2014; Ingenhoff y Koelling, 2009; Kent y Taylor, 2002; Oliveira y
Capriotti, 2014) y ofras ademds han mostrado la evolucion desde la web que solo ofrece herramientas
monoldgicas (web 1.0) a la que ademds permite un didlogo con el internauta -web 2.0- (Heinze y
Hu, 2006). Pero el hecho de que el medio online haya podido contribuir al fortalecimiento de las
relaciones de las organizaciones con su universo relacional solo es posible cuando existe un proceso de
refroalimentaciéon; condicidon primordial para que se dé una experiencia interactiva (Lépez-Rabaddn
y Mellado, 2019). De hecho, existen estudios que, aunque apoyan que las nuevas tecnologias
proporcionan un alto nivel dialdgico, este es infrautilizado en favor del formato unidireccional (Kent,
2013). En este sentido, existen autores que estiman que el didlogo no puede darse en las plataformas
digitales, dado que, en estas, aunque se puede experimentar la comunicacion bidireccional —
simétrica o asimétrica— el propdsito primordial es persuasivo, para alcanzar objetivos organizacionales
en lugar de centrarse en la interaccion y la comprension (Kent y Lane, 2021; Kent y Taylor, 2021). Pero
es importante hacer un inciso en este sentfido, porque es necesario establecer una distincién entre
interactividad como proceso o como producto (Stromer-Galley, 2004). Como proceso, nos referimos al
didlogo o la conversaciéon entre personas y como producto a la interaccion mediada por la tecnologia
(Lopez-Rabaddn y Mellado, 2019). Siendo en esta investigacion la primera perspectiva estudiada en
las herramientas dialdgicas y la segunda éptica la explorada en los recursos monoldgicos y algunos
bidireccionales.

El escenario online, por tanto, ha permitido demostrar que la interactividad, base de la comunicaciéon
dialégica através delmedio digital (Guillory y Sundar, 2014), es aprovechada por diversas organizaciones
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con el objeto de establecer un vinculo mds sélido con sus diferentes pUblicos (McAllister-Spooner, 2009;
Taylor y Kent, 2014). Esta interactividad, como caracteristica primordial del medio Internet (Castells,
2001; Kiousis, 2002; Leiner y Quiring, 2008), en el drea de las relaciones publicas digitales ha sido objeto
de numerosas investigaciones, dado que es el cimiento de la comunicacién dialdgica entfre una
organizacion y sus publicos (Van Ruler, 2015), siendo la pdgina web uno de los espacios mds estudiados.
La literatura que analiza la comunicacién en las pdginas web se ha tratado desde varios enfoques:
desde el diseno grdfico (Ramirez-Torres et al., 2020; Rovira y Marcos, 2013; Soto, 2020), la experiencia
del usuario o la usabilidad (Bustos, 2021; Hassenzahl y Tractinsky, 2006; Paz, 2017), la calidad de la
informacion presentada (Codina et al., 2014; Ferndndez-Cavia et al., 2014) o el nivel de interactividad;
aspecto en el que se centra la presente investigacion (Capriotti y Gonzdlez-Herrero, 2017; Capriotti y
Moreno, 2007; Guillory y Sundar, 2014; Heinze y Hu, 2006; Jo y Jung, 2005; Jo y Kim, 2003; Kim et al., 2010;
McAllister-Spooner, 2009; Park y Reber, 2008).

El objetivo principal de este estudio es comprender la situacion comunicativa de los think tanks
europeos en su entorno relacional en linea, a través de sus plataformas web oficiales. A diferencia de
ofros estudios previos, este se enfoca en la interaccion y el didlogo, y recopila informacién actualizada
sobre estos centros. Los objetivos especificos (en adelante OE) de esta investigacion son los siguientes:

e OE1: averiguar cudles son las fipologias de instrumentos difusores de informacion empleados en
las diversas plataformas digitales de los think tanks examinados, ademds de las herramientas que
aplican para mantener didlogo e interaccién con los internautas.

¢ OE2: medir el nivel de interactividad y didlogo conseguido en el espacio virtual, concretamente el
alcanzado en sus websites.

¢ OE3: comprobar cudles son los institutos de investigaciéon que aportan soluciones dptimas para
mantener vinculos mas sélidos con su universo relacional online.

3. Metodologia

Como pregunta de investigacion, nos planteamos: shan migrado las webs oficiales de los think
tanks considerados como los centros con mayor influencia en Europa occidental hacia patrones
comunicativos mds dialdgicos (web 2.0) o persisten sus comunicaciones monoldgicas en el dmbito
digital (web 1.0)2

Para responder a esta cuestion y alcanzar los objetivos propuestos, se ha tenido en cuenta una muestra
formada porlos 25 think tanks de Europa occidental considerados como los que tienen mayor influencia
segun el ranking ofrecido por el 2020 Global Go To Think tank Index Report (McGann, 2021), reconocido
ampliamente a nivel mundial. El informe contiene varias clasificaciones basadas en diferentes criterios.
En esta investigacion se han tenido en cuenta los primeros 25 centros mds influyentes que lideran la
clasificacion.

La lista de los think tanks con mayor influencia (McGann, 2021) recoge centros de Reino Unido (n=7),
Alemania (n=6), Bélgica (=3), Francia (n=3), Espaia (n=2), Italia (n=2), Paises Bajos (n=1) y Dinamarca
(n=1). Las 25 plataformas web analizadas, siguiendo la ordenacién de la clasificacion, son de los
siguientes centros:

Tabla 1: Clasificacién de los think tanks con mayor capacidad de influencia en Europa occidental

Think tank Pais

1. Bruegel Bélgica

2. Real Instituto Elcano Espana

3. Clingendael, Netherlands Institute of International Relations Paises Bajos
4. French Instfitute of International Relations (IFRI) Francia

5. Chatham House Reino Unido
6. Friedrich-Ebert-Stiftung (FES) Alemania
7. Konrad-Adenauer-Stiftung (KAS) Alemania
8. International Institute for Strategic Studies (lISS) Reino Unido



Think tank Pais

9. Centre for European Policy Studies (CEPS) Bélgica

10. Danish Institute for International Studies (DIIS) Dinamarca
11. Institute for Infernational Political Studies (ISPI) Italia

12. Barcelona Centre for International Affairs (CIDOB) Espana

13 German Development Institute (DIE) Alemania
14. Ecologic Institute Alemania
15. Adam Smith Institute (ASI) Reino Unido
16. Istituto Affari Internazionali (IAl) Italia

17. LSE IDEAS Reino Unido

18. Carnegie Endowment for International Peace Europe Center Bélgica

19. Amnesty International (Al) Reino Unido
20. Institute for Fiscal Studies (IFS) Reino Unido
21. Institut de Relations Internationales et Stratégiques (IRIS) Francia

22. Notre Europe Jacques Delors Institut Francia

23. Transparency International (Tl) Alemania
24. German Council on Foreign Relations (DGAP) Alemania
25. Royal United Services Institute (RUSI) Reino Unido

Fuente: Informe McGann 2020 (McGann, 2021)

Con el fin de lograr los propdsitos establecidos, se emplea una metodologia que se apoya en el
andlisis de contenido cuantitativo de diversas plataformas en linea. Se han desarrollado plantillas de
andlisis para recopilar informaciéon especifica relacionada con el objeto de estudio en cada caso. La
elecciéon de esta metodologia se justifica en su aplicacién previa en investigaciones anteriores sobre
la evaluacién del nivel de interactividad alcanzado por los sitios web (Capriotti et al., 2016), con una
acomodacién a la tipologia de organizacién analizada.

Para categorizar las herramientas comunicativas presentadas, se llevé a cabo una clasificacion para
evaluar el nivel de participacion e interaccidén que estos centros de investigacién pueden promover
entre los visitantes virtuales. Se identificaron 12 tipos de herramientas disenadas para la difusién de
informacion dirigida al publico en general, mientras que en términos de recursos destinados a la
interaccion y el didlogo se establecieron 21.

A fin de sistematizar los tipos de recursos comunicativos que aparecen en los diversos espacios web, se
examinaron los elementos empleados por los think tanks para mostrar y divulgar informacion a través
de soportes unidireccionales, es decir, aquellos de naturaleza monoldgica. Estos se caracterizan por
ser configuraciones informativas en una Unica direccién, que exigen una participacién o compromiso
minimo por parte del publico destinatario. La comunicacién se dirige Unicamente en una direccion,
y el control sobre esta recae casi fotalmente en el think tank, no en el usuario de la web. El organismo
determina el contenido de la informacién con el objetivo de establecer un vinculo con el visitante
web, aunque esta relacion tiene como Unico propdsito mostrar, divulgar informacién institucional
para mantener a los internautas informados. La participacién de los usuarios en estos sitios web es
practicamente inexistente, el flujo de comunicacién va desde los think tanks hacia los usuarios, quienes
no tienen la capacidad de enviar ni alterar ninguna informacién en la web, lo que supone la ausencia
de cualquier tipo de retroalimentacién. En este contexto, se identifican las siguientes tres categorias:

1.1. Expositivas: congrega los elementos que simplifican la difusion de informacion al usuario/a,
generalmente receptivo y pasivo. Dentro de esta clasificacion, se distinguen herramientas grdaficas y
audiovisuales.



1.2. Hipertextuales: agrupa el empleo de vinculos que posibilitan dirigirse a otros sitios web, ofreciendo
un nivel mds elevado de interactividad que los recursos puramente expositivos. Esto se debe a que
posibilitan el rastreo activo de informacion complementaria y coadyuvan a la exploracion de temas
afines al instituto de investigacién.

1.3. Participativas: se recogen los elementos orientados hacia un nivel de interaccién superior por parte
del internauta en comparacioén con las herramientas previas. En esta opcidn, se centran en conectar
con un visitante web con mayor grado de participacion, distinguiendo entre recursos interactivos,
como grdficos e infografias, y recursos participativos, como botones para seguir en redes sociales.
Estos Ultimos posibilitan que la interaccion del internauta con el contenido del site alcance un nivel mds
avanzado, permitiendo ampliar la informacién y demostrar interés por el centro.

Tabla 2: Tipos de recursos monoldgicos recogidos en la web de los think tanks

Categorias Tipos de herramientas

Publicaciones: Estudios, informes
temdticos, libros, articulos,
publicaciones periddicas (revistas)

Folleto informativo (Presentacion del

think tank)

Anuarios instifucionales (Memorias

anuales)

Graficas Publicacién de agenda de eventos

Herramientas 1. Expositivas Sala de prensa virtual
unidireccionales (Comunicados/Notas de prensa)
(Monologicas) Blog sin posibilidad de respuesta del

usuario
Presentar y difundir Noticias publicadas en la web
informacion Fotografias e imdagenes

Archivos multimedia insertados en la

Auvdiovisuales pdgina web (audios, videos)

Enlaces externos a ofras webs u ofros

1.2. Hipertextuales -
centros

Recursos interactivos (Grdficos e
infografias)

1.3. Participativas -
Recursos participativos
(Herramienta/Botdn seguir en RR.SS.)

Fuente: elaboracion propia a partir de Capriotti et al. (2016)

En otro orden, se procedié a clasificar los recursos que estos centros emplean en sus sitios web para
establecer interaccién y didlogo con los usuarios/as, incluyendo las herramientas dialdgicas. Estas
se fundamentan en configuraciones comunicativas bidireccionales, ya sea asimétricas o simétricas.
Implican una mayor interaccién y didlogo, ofreciendo diversas oportunidades para el infercambio de
informacién, discusién y colaboracion, propias del proceso dialdgico. Dentro de estas, distinguimos
diversas categorias segun el nivel de participacion e implicacién que se busque proporcionar al
usuario/a web:

2.1. “Conectar”: en esta dimensién se incluyen herramientas que restringen solicitar el envio de
informacion por parte de la persona usuaria, demostrando un grado bastante limitado de involucracion
e interaccion.

2.2. “Compartir': agrupa recursos que ofrecen la opcidn de difundir o compartir informacién del think
tank, ademds de posibilitar a los visitantes seguir el contenido de su interés, configurando opciones de
personalizacién en el seguimiento. Estas herramientas brindan una participaciéon e implicaciéon minima
por parte de la audiencia de la web.



2.3. “Revisar/Comentar”: en esta categoria se encuentran las herramientas que posibilitan a los usuarios
web examinar, comentar, valorar y responder. Los seguidores del cenfro de pensamiento obtienen
cierta libertad al consumir el contenido y, ademds, inician la participacion de manera limitada en
la comunicacion bidireccional. En resumen, estas opciones involucran acciones por parte de los
internautas, con un nivel de interaccién y participacion moderadamente bajo.

2.4. “Participar”: recoge elementos que confribuyen a que la comunicacién fluya en todas las
direcciones; hay feedback, pero la accidén comunicativa sigue inclinada a favor del think tank.
Aungue se promueva una mayor participacion e iniciativa por parte del usuario/a del sitio web, este
todavia carece de control, tanto en el desarrollo comunicativo como en el contenido del sitio. Estas
herramientas ofrecen un alto nivel de reciprocidad enfre los sujetos implicados.

2.5. "Colaborar”: son espacios que dan lugar a la posibilidad de co-crear el contenido del sitio web y
establecer una comunicacion equitativa entre las partesimplicadas -rasgo distintivo del didlogo-. Se les
brinda a los usuarios/as herramientas para poder editar o agregar informacién sin que los think tanks la
limiten directamente. La participacién e iniciativa por parte del usuario/a es completa, representando
asi el méximo nivel de interactividad que el organismo puede ofrecer a través del medio online.

Tabla 3: Tipos de recursos dialégicos recogidos en la web de los think tanks

Categorias Tipos de herramientas

Formularios de suscripcién para sindicacién de
contenido (RRSS/ Newsletter)

Registro a infranet

2.1. Conectar BUsqueda en web

(Bidireccional asimétrica) Descargar archivos

Registro para contratacion de investigadores/
servicios/ proyectos/prdcticas

Espacio dedicado a dfiliacion

Herramienta/Botdn para enviar informacion a sitios
externos/etfiquetar

2.2. Compartir Herramienta/Botdn para compartir en redes
(Bidireccional asimétrica)  sociales

Personalizacion del contenido (seguir autores y

Herramientas publicaciones favoritas, etc.)

bidireccionales

Encuestas

(Dialégicas)
Posibilidad de comentarios en la web

2.3. Revisar/comentar
(Bidireccional asimétrica)  Blog con posibilidad de respuesta del usuario

Posibilidad de evaluacién/puntuacion contenido
web

Espacio para realizar compras
Firma de peticiones de usuarios
Espacio de peticidon de participacién en eventos o
solicitud para verlos online
2.4. Participar
(Bidireccional simétrica) Espacio dedicado a envio de consultas

Espacio online dedicado a Apoyo/ Donacién
econdmica/ Patrocinio

Espacio dedicado a propuestas por parte de
usuarios



Categorias Tipos de herramientas

Foro (sitios de discusion en linea)

2.5. Colaborar

. . T Espacio para colaboracion como experto/
(Bidireccional simétrical) b b P

voluntario online/subir contenido (co-creacion del
contfenido web)

Fuente: elaboracion propia a partir de Capriotti et al. (2016)

Después de identificar la categorizaciéon de andlisis, se ha implementado una escala de Likert con
el objetivo de evaluar el nivel de interactividad asignando un valor ponderado a cada tipo de
herramienta identificada. La escala va de 1 a 5, donde 1 representa una interactividad muy baja y 5
indica una interactividad muy alta.

Para diagnosticar si estas herramientas estaban presentes o no en cada web analizada de cada think
tank, se aplicé una estructura dicotdmica de ‘“si/no”, considerando que la presencia se representa
con 1y la ausencia con 0. Esta medida se vinculd a las categorias previamente definidas en funcién
de la probabilidad de interaccion de los sitios web, considerando las herramientas unidireccionales
(monoldgicas) disenadas para presentar y difundir informacién (ver tabla 4). Asi, las “grdficas”
recibieron una puntuacion de 1 (interactividad muy baja); las “audiovisuales” obtuvieron 2 puntos
(interactividad baja); las “hipertextuales” fueron evaluadas con 3 puntos (inferactividad media); los
“recursos inferactivos” fueron valorados con 4 puntos (interactividad alta); y los “recursos participativos”
alcanzaron una puntuaciéon de 5 (interactividad muy alta).

Tabla 4: Valoracién del nivel de interactividad de la pdgina web de los think tanks segin las
herramientas monolégicas

Nivel de interactividad
Herramientas unidireccionales (monolégicas) destinadas a presentar y difundir informacién

Herramientas

Presentacién/ Escala Valor Presencia Puntos Resultado
Difusion de Interactividad Asignado (P) Obtenidos (Nivel De
= (Escala de Likert) (VA) (PO) Interactividad)
Informacién
NO-S VA x P
Graficas Imerochv@od 1 punto 0-1 VA x P
muy baja
Audiovisuales METICVIAAd g pyntog 0-1 VA X P B
I = Media (X')
. Interactividad
Hipertextuales media 3 puntos 0-1 VA x P (PO /5)
Interactivas Inferactividad 4 puntos 0-1 VA x P
alta
Participativas Interactividad 5 puntos 0-1 VA x P

muy alta

Fuente: elaboracion propia a partir de Capriotti et al. (2016)

Para evaluar el grado de interactividad proporcionado por las diversas pdginas web con respecto
a las herramientas que permiten la interaccién y el didlogo con el visitante, se asignaron valores
ponderados a cada categoria establecida segin su potencial interactivo (ver tabla 5). Asi, se asignd
una puntuaciéon de 1 (interactividad muy baja) a “conectar”, 2 (interactividad baja) a “compartir”, 3
(interactividad media) a “revisar y comentar”, 4 (interactividad alta) a “participar” y 5 (interactividad
muy alta) a “colaborar”.



Tabla 5: Valoracién del nivel de interactividad de la pagina web de los think tanks segun las
herramientas dialégicas

Nivel de interactividad
Herramientas bidireccionales (dialégicas) destinadas a interactuar y dialogar con los usuarios

Herror(;\rlgnfos Escala Valor Presencia OE?”W; Resultado
inferlcc)ncfuor y Interactividad Asighado (P) enidos (Nivel de
didlogar (Escala de Likert) (VA) (PO) Interactividad)
NO-Si VA x P
Conectar Interochvplod muy 1 punto 0-1 VA x P
baja
Compartir Infer%%tgldod 2 puntos 0-1 VA x P B
I = Media (X))
Revisar/ L
Infeggg}/édod 3 puntos 01 VA x P (PO /3)
Comentar
Participar Interactividad alta 4 puntos 0-1 VA x P
Colaborar Inferocfg/lltc;od muy 5 puntos 0-1 VA x P

Fuente: elaboracion propia a partir de Capriotti et al. (2016)

Para finalizar, se calcula el promedio sumando los valores ponderados totales de cada recurso en
cada pdgina web de cada think tank examinado, lo que permite determinar el nivel de interactividad
de cada uno. Esta valoracién se mide en una escala de 0 a 3 puntos: de 0 a 1 se clasifica como
“interactividad baja o pobre”; de 1.1 a 2 se considera “interactividad media™; y de 2.1 a 3 se interpreta
como “alta o significativa interactividad™.

En general, la metodologia adoptada en esta investigacién se fundamenta en la propuesta por
Capriotti et al. (2016), quienes llevaron a cabo una evaluacion de la interactividad en los sitios web
de museos. Con el objetivo de adecuar dicho enfoque a las particularidades de este estudio y a la
indole especifica de los think tanks, se procedié a una adaptacién de las herramientas evaluadas,
desglosando o simplificando las diferentes secciones segun su pertinencia. El procedimiento de
puntuacion de los indices si se mantiene de manera integra. Con miras a validar el diseho de las
plantillas de andlisis, se implementd un estudio exploratorio preliminar que abarcé diez sitios web de
think tanks. Esta evaluacion inicial permitié medir la idoneidad de la metodologia, identificando vy
facilitando ajustes en aquellos elementos susceptibles de obstaculizar el cumplimiento de los objetivos
establecidos.

Una vez se contd con una plantilla cuya fiabilidad habia sido cotejada, se procedid a la codificacion
de los valores relativos a todas las pdginas web de las organizaciones que forman parte de la muestra.
Temporalmente, este proceso se desarrolld entre los meses de septiembre y octubre de 2023. Es
relevante destacar que la codificacién fue llevada a cabo de manera independiente por los tres
investigadores con el propdsito de permitirla comparacién de los resultados obtenidos y de consensuar
aquellos elementos en los que hubiera discrepancias.

4. Resultados
4.1. Herramientas unidireccionales (monolégicas)

En relaciéon con los datos que hacen referencia a los recursos de naturaleza monoldgica, es
decir, aquellos cuyo objetivo es la presentaciéon y difusion de informacion por parte del centro de
investigacion, tal y como se puede comprobar en la figura 1, destaca el empleo de herramientas
que permiten un mayor grado de interacciéon con el internauta. Es el caso del botdn “seguir en las
redes sociales”, el cual estd presente en la totalidad de las welbs analizadas. Dentro de la tipologia de
herramientas expositivas, sobresale la presentacion de la informacion sobre la presentacion del think
tank y las fotografias e imdgenes, dado que estdn presentes en el 100% de las websites. Les sigue, por
frecuencia en su utilizacion, las publicaciones —de distinta naturaleza: estudios, informes temdaticos,
libros, articulos en publicaciones periddicas, etc.—, la presentacion de la agenda de eventos, los
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archivos multimedia —audios y videos— y los enlaces externos a otras webs que estdn presentes en el
96% (n=24) de los espacios digitales examinados. En los archivos de naturaleza multimedia, se distingue
el empleo cada mds acusado de los podcasts, presentes en mds de la mitad de las pdginas de los think
tanks. En el caso de los videos, en algunos sites se muestran enlaces redireccionados fuera de la web,
pero no se encuentran inserfados en la propia web.

Los recursos menos empleados son los blogs (n=12, 48%), la sala de prensa virtual en la que estdn
expuestos los comunicados y las notas de prensa (n=13, 52%), y los recursos interactivos como grdficos
o infografias (n=16, 64%).

Figura 1: Uso de herramientas unidireccionales en la web de los think tanks

Reaursos particip ativos-H erramienta/Boton seguir en RR.SS.  FEm—mm—m™: 100%
Recursos inferactivos (gréficos e infagrafias) FE————— 64%
Enlaces extemos a otras webs u ofros cenfros  FE—— 96%
Archivos mulfimedia inserta dos enla pdgina web (a udics,... FE——mm: 96%
Fotografias eimagenes FE——— 100%
Notidas publicadas enlaweb  FEE—— 76%
Blog sin posibiida d de respuesta del usuario  FE— 48%
Sala de prersavirtual (Comuricados/Notas de prensa)  SEEmmm—mm 52%
PuUblicacion de agenda de eventos SR —m° 96%
Anuarios insfitucionales (Memorias anuales) FEEE—— 72%
Folleto infarmativo (Present acion del Think tank) SR 100%
Publicaciones: Estudios, informes temdticos, libros, ... I 96%

0% 20% 0% 60% 80% 100%
Fuente: elaboracién propia

Tras contrastar el nivel de interactividad que presentan los diversos think tanks en sus respectivas welbs
con relacion al empleo de herramientas en la categoria de presentacién y difusion de la informacién,
se puede determinar que el 100% de estos espacios web presentan un nivel alto o significativo de
interactividad; dado que todos presentan niveles entre el 2,1 y 3, el intervalo que representa el nivel
madximo dentro de la escala establecida.

4.2, Herramientas bidireccionales (dialégicas)

Teniendo en cuenta el andlisis de la muestra de los instrumentos que posibilitan una mayor interaccion
con los internautas (consultar figura 2), destacan en frecuencia de utilizaciéon los recursos que
pertenecen a la dimensién bidireccional asimétrica —concretamente los de las categorias conectar
y compartir—. En el 100% de los portales aparecen: formularios de suscripcién para sindicacién de
contenido, sistema de busqueda en la web, la descarga de archivos y herramientas o botones para
compartir en redes sociales o enviar informacion a sitios externos. También es recurrente disponer de
un espacio o registro para contratacién de investigadores/servicios/proyectos/practicas (n=20, 80%),
un apartado dedicado a la afiliacién o membresia (n=19, 76%) o una seccidén para que los usuarios
puedan registrarse para asistir presencial o en modalidad online a un evento programado (n=16, 64%).

En el otro lado nos encontramos las herramientas que menos se emplean. La firma de peticiones por
parte de los usuarios y la posibilidad de evaluar o puntuar contenido web solo es posible en dos pdginas
web (8%). La primera opcidn la ofrecen solo las ONG internacionales, Amnesty International - Al (Reino
Unido) y Transparency International - Tl (Alemania) y la segunda el Real Instituto Elcano (Espana) y
Adam Smith Institute -ASI (Reino Unido) que permiten indicar que el contenido le gusta al usuario web.

Las herramientas que suponen el mayor nivel de interaccién —en la categoria colaborar— no son
contempladas en ningun espacio digital, tfampoco la que conlleva un apartado dedicado a
propuestas concretas por parte de los usuarios, asi como la posibilidad de comentar contenido de la
web —fuera de los foros, que si lo permiten— vy las encuestas.

Cabe puntudlizar que de los blogs que posibilitan comentarios por parte de los usuarios web (n=5,
20%), algunos tienen como requisito el registro en la intranet. Son los casos de Amnesty International - Al
(Reino Unido), French Institute of International Relations - IFRI (Francia) y Konrad-Adenauer-Stiftung - KAS
(Alemania).

11



Por otro lado, se ha detectado que, debido a la inclusién de una intranet en la web, ciertos contenidos
estdn restringidos solo a personas que estdn registradas. Es el caso de la web ofrecida por Chatham
House (Reino Unido) o la del Royal United Services Institute - RUSI (Reino Unido).

Figura 2: Uso de herramientas bidireccionales en la web de los think tanks

Espacio para colaboracién como... 0%
0%

Espacio dedicado apropuestas por parte de... 0%
e — | —— 48%

Espacio dedicado aenvio de consultas Sem——_—_——" 56%
| | 64%
Firma de peticiones de usuarios & 8%
mms—— 0%

Posibiidad de evaluacién/puntuacién.. === 8%
. 20%

Posibiidad de comentarios en la web 0%
0%
Personalizacion del contenido (seguir au fores. S 20%

100%
Herr amienta/Botén para enviar infornm acio n .. o iiimm———_ oo %
. 7 4T,
Espacio o registro para contrat QciGn de . . o m— 80%

100%
BUSQUETD €N web s 100%
3 48%
Formularios de suscripcién para sindicacion de... 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracién propia

El andlisis del grado de interactividad que muestran los diversos think tanks en sus respectivas webs
en relacién con el empleo de herramientas que propician la interacciéon y el didlogo, revela que la
mayoria, el 88% (n=22) de los think tanks evaluados, presentan un nivel de interactividad medio. Solo
el 12% (n=3) estdn categorizados en el nivel inferior de interaccion, considerado como bajo o pobre.

4.3. Comparacion de las herramientas comunicativas y el nivel de interactividad de los think tanks

La observacion a nivel individual de la comunicacién online de los sitios web de los centfros de
pensamiento permite determinar las diferencias que pueden existir entre los organismos analizados
segun el nivel de interaccién. La tabla 6 muestra en orden descendente el nivel de interactividad en
las herramientas monoldégicas y dialdégicas que ofrecen los distintos think tanks en sus portales web.

En ambas escalas —en la que mide el empleo de herramientas monoldgicas y en la de las dialdgicas—
coinciden el Real Instituto Elcano y Konrad-Adenauer-Stiftung (KAS) como los think tanks que poseen
un mayor nivel de interactividad en los dos aspectos analizados. También existen ofros centros de
investigaciéon con los mismos niveles alcanzados por ambos think tanks, pero ninguno logra estar en el
nivel méximo alcanzado en las dos escalas.

Tabla é: Clasificacion de espacios web de think tanks conforme su nivel de interactividad en el uso
de las herramientas unidireccionales y bidireccionales

Interactividad herramientas monoldgicas Interactividad herramientas dialégicas
Think tank Nivel | Think tank Nivel
Konrad-Adenauer-Stiftung 3 Konrad-Adenauer-Stiftung 2
Real Instituto Elcano 3 Real Instituto Elcano 2
Danish Institute for International Studies 3 Adam Smith Institute 2
German Development Institute 3 LSE IDEAS 2
Transparency International 3 Amnesty International 2
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Interactividad herramientas monolégicas

Interactividad herramientas dialégicas

Think tank Nivel | Think tank Nivel

Bruegel 3 Bruegel 1.4

Friedrich-Ebert-Stiftung 3 Friedrich-Ebert-Stiftung 1.4

Infernational Institute for Strategic Studies 3 Infernafional Institute for Strategic 1.4
Studies

Cenfre for European Policy Studies 3 Cenfre for European Policy Studies 1.4

Barcelona Cenfre for International Affairs 3 Barcelona Cenfre for International 1.4
Affairs

Ecologic Institute 3 Ecologic Institute 1.4

Carnegie Endowment for International 3 Carnegie Endowment for International 1.4

Peace Europe Centre

Institute for Fiscal Studies 3
Notre Europe Jacques Delors Institut 3
Clingendael, Netherlands Institute of 2.6
International Relations

Institute for International Political Studies 2.4
Chatham House 2.2
Istituto Affari Internazionali 2.2

Institut de Relations Internationales et 2.2
Stratégiques

German Council on Foreign Relations 2.2
Royal United Services Institute 2.2
Adam Smith Institute 2.2

French Institute of International Relations 2.2

Amnesty International 2.2
LSE IDEAS 2.2
Media 2,67

Peace Europe Centre

Institute for Fiscal Studies 1.4
Notre Europe Jacques Delors Institut 1.4
Transparency International 1.4

Institute for International Political Studies 1.4

Chatham House 1.4
Istituto Affari Internazionali 1.4
Institut de Relations Infernationales et 1.4
Stratégiques

German Council on Foreign Relations 1.4
Royal United Services Institute 1.4
German Development Institute 1.2

French Institute  of International 0.4
Relations

Clingendael, Netherlands Institute of 0.4
International Relations

Danish Institute for International Studies 0.4

Media 1,39

Fuente: elaboracion propia

El andlisis de los recursos monoldgicos empleados por los portales web con mayor nivel de
interactividad, tal como se muestra en la tabla 7, revela que tanto el Real Instituto Elcano (Espana)
como la Konrad-Adenauer-Stiftung (KAS) - (Alemania) se destacan por implementar una gama
completa de herramientas difusoras de informacion. Esto indica que ambos think tanks han reconocido
la importancia de diseminar su contenido de manera amplia y accesible, utilizando para ello diversos
medios disponibles que se sistematizan en esta categoria, lo cual les permite llegar a una audiencia

extensa y variada.



Figura 3: Aspecto de las webs de los think tanks: Konrad-Adenaver-Stiftung (KAS)
y Real Instituto Elcano
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La comunicacion bidireccional, un aspecto crucial para la interactividad y el compromiso del usuario,
muestra una diferencia cuantitativa entre los dos centros de pensamiento mencionados. A pesar de
que ambos han logrado una puntuacién idéntica en la escala de interactividad, la Konrad-Adenauer-
Stifftung (KAS) exhibe una ventaja en términos de la cantidad de herramientas (11 frente a 8). Este
factor cuantitativo, sin embargo, no es el Unico determinante de la calidad de la interactividad. La
tipologia y la eficacia de las herramientas empleadas también son fundamentales para facilitar un
didlogo significativo y participativo con la audiencia.

Es relevante destacar que, aunque otros centros como el Adam Smith Institute (ASI) y Amnesty
International (Al) en el Reino Unido poseen un nimero mayor de herramientas dialdgicas (13 en
total), esto no se fraduce necesariamente en un mayor nivel de interactividad. Esto sugiere que la
simple acumulacion de recursos interactivos no es suficiente; la manera en que estos recursos se
infegran y se alinean con las necesidades y expectativas de los usuarios es igualmente importante. La
interactividad efectiva requiere un equilibrio cuidadoso entre la cantidad y la calidad, asegurando
que las herramientas no solo estén presentes, sino que también sean accesibles, intuitivas y relevantes
para el didlogo.

Oftros think tanks que igualan a la KAS con 11 herramientas demuestran la diversidad de enfoques
adoptados enlaesferade los centros de pensamiento. Instituciones como Chatham House, International
Institute for Strategic Studies (lISS), Ecologic Institute, Carnegie Endowment for International Peace
Europe Center y Royal United Services Institute (RUSI) reflejan cdmo diferentes organizaciones, incluso
dentro de la misma regidn, pueden implementar estrategias de interactividad similares en niumero,
pero potencialmente distintas en ejecucion y efectividad.

Tabla 7: Recursos dialégicos empleados por los portales web con mayor nivel de interactividad

Real
Categorias Herramientas Instituto Konrad-Adenaver-
9 Elcano  Stiftung (KAS) - (ALE)
(ESP)
Formularios de suscripcion para sindicaciéon
de contfenido 1 1
(RSS/ Newsletter)
Registro a intranet 0 1
21 BUsqueda en web 1 ]
Conectar Descargar archivos 1 1
Espacio o registro para contratacion
de investigadores/servicios/ proyectos/ 1 1
prdcticas (becas)
Espacio dedicado a afiliacion/membresia 0 1




Real

Categorias Herramientas Instituto Konrad-Adenaver-
9 Elcano stiftung (KAS) - (ALE)
(ESP)
Herramienta/Botdn para enviar informacion 1 1
a sitios externos/etiquetar
2.2. Herramienta/Botdn para compartir en redes 1 1
Compartir sociales
Personalizacion del contenido (seguir 0 0
autores y publicaciones favoritas, etc.)
Encuestas 0 0
Posibilidad de comentarios en la web 0 0
2.3. Revisar/
Blog con posibilidad de respuesta del 0 1
comentar usuario
Posibilidad de evaluacién/puntuacion ! 0
contenido web
Espacio para realizar compras 0 0
Firma de peticiones de usuarios 0 0
Espacio de peticion de participacion en 1 1
eventos o solicitud para verlos online
2.4. Participar Espacio dedicado a envio de consultas 0 0
Espacio online dedicado a Apoyo/ 0 1
Donacién econdmica/ Patrocinio
Espacio dedicado a propuestas por parte 0 0
de usuarios
Foro (sitios de discusion en linea) 0 0
Colggbror Espacio para colaboracién como experto/

voluntario online/subir contenido (co- 0 0
creacion del contenido web)

Fuente: elaboracion propia

5. Discusién y conclusiones

La investigacion del entorno digital de los think tanks europeos occidentales considerados mds
influyentes segun el informe de McGann (2021) ha permitido descubrir que, en relacion con las
herramientas unidireccionales que estos organismos disponen en sus webs, existe una variedad mayor
de las que son de naturaleza grdfica que del resto de tipologias. Sin embargo, es resaltable que las de
cardcter participativo, que son las mds cercanas a la intferaccién en esta categoria, estdn presentes
en el 100% de la muestra. En cuanto al indice de interactividad que presentan estos espacios en
relacion con la utilizacion de herramientas monolégicas, si alcanzan el nivel méximo. Por el contrario,
en la medicion de la interactividad en los recursos que permiten mayor interaccién y didlogo, ningin
think tank analizado alcanza el nivel maximo de interactividad en el empleo de estas herramientas
dialdégicas; aunque la mayoria de la muestra se posiciona en el nivel intermedio. Deteniéndonos en las
herramientas bidireccionales, sigue despuntando el empleo de las asimétricas.

Los resultados de la mayoria de estudios realizados hasta el momento (Capriotti et al., 2016; Capriottiy
Gonzdlez-Herrero, 2017; Capriotti y Moreno, 2007; Guillory y Sundar, 2014; Heinze y Hu, 2006; Ingenhoff
y Koelling, 2009; Jo y Jung, 2005; Kim et al., 2010; McAllister-Spooner, 2009; Park y Reber, 2008) muestran
que las organizaciones, indistinfamente de la tipologia que sean, aln no han aprovechado todas
las ventajas y potencialidades que le puede ofrecer el medio digital, dado que un gran porcentaje
de portales web no utilizan totalmente el modelo dialégico, sino que suelen mostrar webs con un
cardcter mds informativo, utilizando un modelo de comunicacién mds cercano al unidireccional que
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al bidireccional. Este desinterés por aprovechar la interactividad que le ofrece el medio digital puede
conllevar a un deterioro de las relaciones con los diferentes pUblicos.

Los datos recabados en esta investigacion concuerdan con los aportados por investigaciones
predecesoras sobre la comunicacién digital y la interactividad de think tanks de diferentes regiones
y contextos (Castillo-Esparcia et al., 2020; Castillo y Smolak, 2016, 2017). Aunque estos centfros de
investigacioén, al igual que otros organismos e instituciones, se estdn adaptando a los nuevos procesos
comunicativos, ofreciendo una variedad de herramientas comunicativas para mejorar sus vinculos
con su universo relacional e incluyendo en el espacio digital recursos que incrementan el grado de
interaccion, adn es necesario una mayor evolucidn que permita acercarse a modelos comunicativos
bidireccionales, en los que las relaciones con los diversos publicos sean mds cercanas vy les ofrezcan
una mayor participacién e implicaciéon con la organizacién. Se corrobora también la situacién que
apunta La Porte (2019); aunque los think tanks son conscientes de la necesidad de poner en prdctica
estrategias de comunicacién dirigidas a fomentar el didlogo y la participacion de los diversos publicos,
el esfuerzo estd todavia concentrado en los publicos conformados por investigadores, colaboradores
directos o una audiencia muy concreta y reducida. La falta de una comunicacién bidireccional
efectiva y la subutilizacion de herramientas que fomenten la interaccion pueden tener consecuencias
en las relaciones con los demds publicos de estas organizaciones. Puede llevar a una percepcion de
distancia y desapego entre la entidad y sus audiencias, lo que a su vez podria afectar la confianza y
la lealtad de los usuarios.

En consecuencia, resulta crucial que las organizaciones comprendan la relevancia de avanzar hacia
modelos participativos en el entorno digital para fortalecer sus vinculos con sus diversos publicos. Sin
embargo, la transicion hacia un enfoque de comunicacién novedoso y que implique interaccién
es un desafio. A pesar de los avances iniciales, el estudio revela que aun hay un trecho por recorrer
para alcanzar un nivel éptimo de interaccion y didlogo con los publicos. La busqueda constante de
modelos comunicativos mds efectivos en el entorno digital sigue siendo un drea de gran relevancia para
maximizar el potencial de estas organizaciones en la comunicacién y la influencia en el contexto actual.

En este punto, resulta pertinente comprobar la posible correlacion existente entre el grado de
interactividad que presentan los think tanks y su propia configuracién estructural intrinseca. Las cuatro
categorias delineadas por McGann y Weaver (2009) y Castillo (2009) se manifiestan en mayor o menor
medida en las organizaciones que componen la muestra objeto de esta investigaciéon. Dado que
el panorama de actividad de estas entidades ha experimentado una transicion gradual hacia un
contexto de creciente complejidad en el desarrollo de sus funciones, puede parecer limitante tratar de
establecer diferencias entre ellos sin tomar en consideraciéon su naturaleza multifacética. Sin embargo,
si se simplifica el andlisis y se ahonda en la temdtica, se resalta que, aunque no se evidencia una
asociacién directa con respaldo estadistico entre las categorias de la mencionada taxonomia, si se
observa una preponderancia en las primeras posiciones del ranking —establecido conforme al nivel de
interactividad en el uso de las herramientas bidireccionales— de think tanks que poseen una ideologia,
defienden sus intereses y ejecutan acciones politicas mds cercanas a grupos de interés o lobbies
como pueden ser los advocacy tanks o los laboratorios de ideas relacionados con partidos politicos
—Konrad-Adenauer-Stiftung (KAS), Adam Smith Institute (ASI) y Amnesty International (Al) —, asi como
aquellos que estdn orientados a la investigacion académica —Real Instituto Elcano y LSE IDEAS—.
Ademds, si nos centramos en la perspectiva que mide la interactividad como proceso, que propicia
el didlogo y la comunicacidn, coincide que son estas mismas tipologias de centros de investigacion
los que se acercan mds a posiciones que favorecen la comunicaciéon bidireccional o la escucha
activa. Por el contrario, en las Ultimas posiciones de la mencionada clasificacion se encuentran
aquellos laboratorios de ideas que llevan a cabo sus actividades investigadoras bajo contrato publico
o privado y se declaran independientes —Clingendael, Netherlands Institute of International Relations,
French Institute of International Relations (IFRI) y Danish Institute for International Studies (DIIS)—. Con
este hallazgo se confirma que, aunque papel difusor de la informacién es comun a la totalidad de los
think tanks analizados, el rol mds dialdgico corresponde a los académicos o alos que ejercen un papel
mads centrado en la influencia politica. Estos Ultimos, dada su naturaleza, deben desarrollar estrategias
comunicativas mds activas y dialdgicas, orientadas a la busqueda del cambio cognitivo (Quintana y
Caistillo, 2019), el compromiso en la aceptacion de patrones de conducta que beneficien sus ideas
y el consecuente apoyo de sus audiencias. Pero esta comunicaciéon dialdégica en el medio online no
solo debe centrar el interés de los relacionados con ideologias politicas, sino de la totalidad de los think
tanks que deben enforcar su transicion hacia una comunicacién bidireccional con todos sus publicos,
que coadyuve a la supervivencia de estos centros y a la vez les permita “escuchar” sugerencias para
generar propuestas relevantes destinadas al bien comin —premisas importantes a tener en cuenta
para ser considerado como think tank, segun Almiron y Xifra (2021)—.

Teniendo en cuenta los objetivos marcados en esta investigacion, se puede corroborar que han sido
alcanzados, puesto que el estudio ha permitido conocer la situacién comunicativa de los think tanks
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europeos en su entorno relacional en linea a través de las plataformas webs, analizando el empleo de
herramientas de comunicacion unidireccionales y bidireccionales que han posibilitado establecer el
nivel de interactividad alcanzado por cada uno de estos centros en el dmbito digital, asi como los que
lideran estrategias mds interactivas y dialdgicas. Es por ello, por lo que podemos contestar ala pregunta
de investigacion planteada, confirmando que, de forma generalizada, las webs oficiales de los think
tanks investigados, presentan patrones mds cercanos a los monoldgicos o dialdgicos asimétricos.
Aungue se perciben algunos intentos, todavia queda mucho camino por recorrer para considerar que
estos centros de pensamiento apuestan por estrategias comunicativas mds interactivas, que permiten
aprovechar el potencial dialdgico que puede ofrecer el medio digital.

Las conclusiones extraidas de este andlisis sugieren varias lineas de investigacion prometedoras en
el dmbito de la comunicacion de think tanks en entornos digitales. Una de estas dreas se centra
en la adaptacion de estrategias de comunicacién en respuesta a eventos politicos cambiantes,
como elecciones o crisis gubernamentales. Este enfoque permitiria comprender cémo los think tanks
contintan siendo relevantes y efectivos en contextos politicos dindmicos.

Ofra direccién de investigacion es el impacto de las narrativas en la comunicacién digital de los think
tanks. Explorar cémo las historias coherentes y atractivas influyen en la percepcién publica y en la
capacidad de estos organismos para moldear politicas publicas se presenta como un tema crucial.
Para ello es conveniente el empleo de métricas efectivas para medir el impacto de las estrategias
de comunicacion digital, asi como mantener el enfoque comparativo aplicado en este estudio. Por
Ultimo, en un contexto en constante evolucion, la investigacién sobre la participacion ciudadana en
linea y el uso de inteligencia artificial en la comunicacién virtual de los think tanks también emergen
como dreas de estudio esenciales, en busca de estrategias mds efectivas y eficientes en la red.
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Resumen

La sociedad de la informacién se fue consolidando
a la par del proyecto neoliberal como respuesta
a la crisis de acumulacién de capital de 1972. Sin
embargo, desde Estados Unidos y, mds tarde,
los organismos multilaterales, se justificd desde la
doctrina del libre flujo de informacién, posicionando
al sector privado como sujeto politico privilegiado
y condenando cualquier tipo de intervencion
por parte del Estado. Ante las crisis financieras de
fines de siglo XX, se comenzé a difundir la agenda
del desarrollo sostenible como marco de las
relaciones infernacionales, anadiendo una “capa
humana” que hacia énfasis en desarrollo integral
de las personas como requisito para acceder a los
beneficios de la globalizacion. El presente articulo
explica, a través del andlisis socioldgico del discurso
y la técnica de marcos conceptuales, cémo la
agenda del desarrollo sostenible de la sociedad
de la informacién, defendido desde los organismos
mulfilaterales con fuerte influencia de Estados
Unidos, no solo no cuestiond los marcos neoliberales
sobre los que se construyd la nocidon de sociedad
de la informacién sino que los reprodujo como parte
medular de su propuesta.
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Abstract

The Information Society was consolidated alongside
the neoliberal project as a response to the capital
accumulation crisis of 1972. However, the United
States, and, later, multilateral organisations, justified
its relevance in the doctrine of the free flow of
information, positioning the private sector as the
privileged political subject and condemning any
State intervention. In the face of the financial
crises of the late 20th century, the agenda of
sustainable development came to be promoted
as the framework for international relations, adding
a "human layer” that emphasised the need for
people’s integral development to grasp the benefits
of globalisation. By using sociological discourse
analysis and the technique of conceptual maps, this
article explains how the sustainable development
agenda of the Information Society, defended by
multilateral organisations with strong US influence,
not only failed to question the neoliberal frames
on which the notion of the information society was
built but also reproduced them as a core part of its
proposal.
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1. Intfroduccién

La sociedad de lainformacién, tal y como se la concibid a partir del fin de la Segunda Guerra Mundial y,
principalmente, en las Ultimas décadas del siglo XX, fue instaurada a fravés de un conjunto organizado
de acciones e instrumentos concretos que tanto el sector publico como organismos internacionales,
empresas, academia y sociedad civil —con mayor o menor grado de incidencia- produjeron,
divulgaron, pactaron, presionaron e instalaron a lo largo de los anos en diferentes dmbitos.

La sociedad de la informacioén se fue consolidando a la par del proyecto neoliberal como respuesta a
la crisis de acumulacién de capital de 1972. Una gestion libre y eficiente de los datos y la informacion
generaria riqueza y empleo, optimizaria todas las esferas de la vida y facilitaria la participacion
democrdtica. De esta manera quedaba justificada la retirada del Estado de la vida publica. Lo
Unico que se necesitaria de él seria un marco regulatorio flexible que garantizara la liberalizacion del
mercado y otorgara seguridad juridica a las inversiones del sector privado. Es decir, la sociedad de la
informacién nacién con una ideologia que no era “otra que la de mercado” (Mattelart, 2002: 165).

Pero sibienla sociedad de lainformacion se erigié sobre bases neoliberales, se justificd desde la doctrina
dellibre flujo de informacién (free flow of information), condenando asi cualquier tipo de regulacion. La
Unica manera de garantizar la libertad de expresion era, segun sus defensores, la independencia del
Estado y sus administraciones. Estados Unidos interpretd, por un lado, que las barreras a la informacion
puestas por el cartel de fres agencias internacionales instaurado a fines del siglo XIX, —llamado las Big
Three—, y del que ninguna agencia estadounidense participaba (Silberstein-Loeb, 2014), sumada a la
intensa maquinaria de propaganda a través de los medios de comunicacién, especialmente la radio,
aislaron al pueblo alemdn de las noticias internacionales dejandolos, segun su mirada, “vulnerables a
la propaganda fascista y, por lo tanto, ayudaron a provocar la Segunda Guerra Mundial” (Lemberg,
2019: 2). La doctrina del libre flujo de informacion seria la Unica manera de prevenir el alzamiento de
gobiernos totalitarios en el futuro y penetrar en los territorios controlados por Reuters y la Agence Havas
(Schiller, 1976, en Nordenstreng, 2011).

Por el contrario, las posturas que defendian en espacios multilaterales algiun grado de participacion —
como era el caso de Francia, preocupada por la proteccién de su lengua y patrimonio cultural- fueron
consideradas de soslayo (Mattelart, 2002). Y las que pedian un enfoque de derechos, directamente
fueron perseguidas y relegadas a posiciones marginales.

El presente articulo reconstruye y contextualiza los posicionamientos especificos de organismos
internacionales respecto a la sociedad de la informacion para identificar la evolucion de los marcos
conceptuales en la década previa a la celebracion de la Cumbre Mundial de la Sociedad de la
Informacion (2003-2005). Como defiende Harvey (2007), la iniciativa de cartografiar el desarrollo de las
ideas tiene sus limites y sus riesgos. Es imposible entender en su totalidad cémo viajan las ideas, menos
aun reconstruir los recovecos informales en los que se encuentran y configuran. Pero como sostiene
Mattelart “los discursos que acompanan a la sociedad de la informacién han elevado a rango de
ley el principio de la tabla rasa” y que el “determinismo tecnomercantil engendra una modernidad
amnésica” (2002: 161), la investigacion pretende identificar los grandes agendas de la sociedad de la
informacion, contextualizarlos histéricamente y cuestionar sus premisas.

Esta no es una evolucién lineal. Por el contrario, quedardn en evidencia, por un lado, cémo las diferentes
declaraciones van bebiendo unas de otras, instalando un marco general que orientd el desarrollo del
sector de las telecomunicaciones a nivel globalimpulsado por la iniciativa privada. También podremos
observar la agresiva estrategia de lobby de las principales empresas del sector y de los paises centrales
para instalar sus agendas en las reuniones de alto nivel. Por el ofro, veremos como a partir de la segunda
mitad de la década de 1990, frente al agotamiento del modelo neoliberal, empieza a introducirse la
agenda del desarrollo sostenible como estrategia de mitigacion de sus efectos mds nocivos. Estas dos
agendas —el neoliberal y el del desarrollo sostenible— conviven, con mds o menos fuerza dependiendo
de los dmbitos, hasta el dia de hoy.

2. Metodologia

Sistematizaremos los principales posicionamientos que conformaron la agenda neoliberal de la
sociedad de la informacion, respaldada desde espacios como el G7/G8, la Unidn Internacional de
Telecomunicaciones o la Unidn Europea; y de los que conformaron la agenda del desarrollo sostenible,
con la incorporacion de los Objetivos de Desarrollo del Milenio de Naciones Unidas y el reconocimiento
del problema de la brecha digital.

Para andlisis elaboramos un corpus conformado ad hoc por documentos producidos por organismos
internacionales durante la década anterior a la primera fase de la CMSI (1994 a 2003), una reunién
de alto nivel donde la comunidad internacional consensud las bases institucionales de la sociedad
de la informacién. Teniendo en cuenta que en el ejercicio de establecer el horizonte de lo posible,
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las narrativas tienen “la habilidad de permitir o restringir diferentes vias de accion” (Padovani, 2016:
422), nos apoyamos en dos técnicas. Por un lado, utilizamos el andlisis sociolégico del discurso para
analizar los documentos del corpus y acercarnos al espiritu de época de la incipiente sociedad de
la informacién. Y, por el otro, la técnica de los mapas conceptuales o cognitivos para reconstruir y
sistematizar las narrativas de ambas agendas.

Ano Organismo Documento

Declaracion de Buenos Aires sobre el desarrollo de las

1994 UIT/ONU telecomunicaciones de cara al siglo XXI

Inauguracion de la primera Conferencia Mundial sobre el Desarrollo de
1994 UIT/ONU las Telecomunicaciones (WTDC-94) a cargo de Al Gore, vicepresidente
de Estados Unidos.

1994 EU??FLS;%H Europa y la sociedad global de la informacién. Informe Bangemann.
1995 G7/G8 Declaracién de Bruselas sobre la sociedad de la informacién.
1995 G7/G8 Comunicado de la Cumbre de Halifax.

1996 G7/G8 Declaracion del presidente. Cumbre de Lyon.

1996 G7/G8 Cumbre de Birmingham: comunicado final.

1997 G7/G8 Comunicado de Colonia.

1998 G7/G8 Declaracién de Kishu-Okinawa.

1998 G7/G8 Carta de Okinawa sobre la Sociedad Global de la Informacién.
1999 G7/G8 Conferencia sobre sociedad de la informacién y Desarrollo.
2000 E/\ounn%?ol Declaracién de Global Knowledge.

2000 UIT/ONU Declaracién La Valleta — CMDT'98.

2000 CEPAL/ONU Declaraciéon de Floriandpolis

2000 guorg;eej?) Declaraciéon Plan Lisboa

2001 OEA Declaracién Quebec Cumbre de las Américas.
2001 OEA Conectando a las Américas.

2001 UIT/ONU Declaracién de Estambul - CMDT'02.

Desarrollo y cooperacién internacional en el siglo XXI: el rol de la
2001 ECOSOC/ONU tecnologia en una sociedad global basada en el conocimiento. Informe
del Secretario General.

2002 ECOSOC/ONU Informe del Consejo Econédmico y Social correspondiente a 2000.

El andlisis socioldgico del discurso se asienta sobre la idea de la centralidad de las practicas discursivas
en la construccion del mundo social vy, por lo tanto, reconoce la riqueza que los discursos ofrecen
para el conocimiento de la realidad social (Ruiz Ruiz, 2009: 4). La relevancia las declaraciones aqui
estudiadas, va mds alld de una cuestion semdntica sino, tal y como explica Franklin (2005) a partir de
Bazds y McNeil (2004), que “reflejan y ‘enmarcan el mundo’ de la accién politica y las oportunidades
de manera sutil y significativa” (Franklin, 2005: 21). Este tipo de andlisis del discurso no es un andlisis
interno de los textos, como puede ser el andlisis lingUistico o semioldgico, sino que tiene como objetivo
reconstruir el senfido de la enunciacién a través de su contextualizacion histérica; es decir, el discurso
desborda al propio texto (Alonso, 1998).

Para tener una vision global de los marcos conceptuales, nos apoyamos en la técnica del mapa
conceptual, entendidos como “diagramas jerdrquicos que reflejan la organizaciéon conceptual de una
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disciplina o un tema” (Campos-Arenas, 2005: 23); “herramientas gréficas para organizar y representar
conocimiento” (Novak y Caias, 2006: 1); “una técnica para visualizar relaciones entre conceptos”
(Lanzing, 1996 citado por Wheeldon & Faubert, 2009: 69); “un conjunto de afirmaciones unidas por
vinculos de causalidad y que funcionan como resimenes para la toma de decisiones” (Vedel, 1996:
356); “un diagrama bidimensional y jerdrquico de nodos y enlaces que representa la estructura del
conocimiento” y que facilita la organizacién de conceptos y sus relaciones” (Darmofal et al., 2002: 2).

Vedel (1996) hace uso de esta técnica porque le permite visualizar los marcos de referencia presentes en
las politicas publicas de los paises industrializados que estudia. Estos marcos cumplen una doble funcién.
No sélo ofrecen una representacion del sector en el que actian los organismos gubernamentales y
su papel en la sociedad, sino que también prescriben modos de accidn, establecen el dmbito de lo
posible en materia de politica publica (Vedel, 1996). Se parte del mapa conceptual sobre politicas de
las autopistas de la informacién elaborado por Vedel en su articulo Information Highway Policies in the
Industrialised Countries. A Comparative Analysis (1996), el cual se amplia para demostrar la hipdtesis
de esta investigacion.

3. Agendas de la sociedad de la informacién

La década de 1990 fue un periodo de legitimacién del proyecto neoliberal de la sociedad de la
informacion. Si ya se habian establecido las bases materiales y regulatorias para su implantacion y
masificacién, estos anos significaron la difusion masiva de sus bases simbdlicas. En este proceso se
pueden encontrar dos grandes agendas. En primerlugar, la neoliberal, con un abordaje eminentemente
tecnomercantil, y que ofrecia un respaldo técnico al proyecto politico-econdémico de reemplazo de
lo publico por el mercado: se buscaba justificar la privatizacién y comercializacion de Internet, frente a
los principios de apertura —en protocolos y estdndares— que habian logrado su internacionalizaciéon en
un primer momento (Padovaniy Santaniello, 2018).

En segundo lugar, se idenfifican la agenda del desarrollo sostenible, que empieza a popularizarse
a partir de mediados de la década de 1990 —cuando comienzan las crisis de fin de siglo y surge el
movimiento antiglobalizacion-. Esta agenda no pone en cuestion los marcos conceptuales de su
antecesora sino que les agrega una «capa humanay, haciendo énfasis en la necesidad del acceso a
la informacién y la infraestructura de comunicaciones para el desarrollo integral de las personas.

3.1. La agenda neoliberal

La agenda neoliberal estd conformada por todos los discursos que abrazan, por un lado, un abordaje
tecnocrdtica de determinismo tecnoldgico, en el que “las tecnologias” —en abstracto y no entendidas
como un sistema de valores y creencias aplicadas—, generan por si solas cambios sociales; y, por el otro,
por aquellos que trasladan los principios del proyecto neoliberal a la esfera de las telecomunicaciones:
“inversién privada, competencia, regulacion flexible, comercio abierto y servicio universal” (Reagan
Shade, 2014: 223).

Aungue nuestro recorte estd orientado a los posicionamientos de las instancias multilaterales, fambién
es importante senalar que la difusion de la agenda neoliberal de la sociedad de la informacién no
estaba circunscrita a ellos. Otros espacios de gran peso en la conformacion de la agenda global
también se abocaron a ello. Por ejemplo, el Foro Econdémico Mundial, un espacio que retne a las élites
econdmicas y politicas, dedicd su reunion anual de 1994 en Davos a la “Redefinicion de los puntos
bdsicos de la globalizacion” y en 1997 el tema central fue “Construyendo la sociedad de la Red”. O
laboratorios de ideas (think tanks) como la Progress and Freedom Foundation, que en 1994 publicd
El ciberespacio y el sueno americano: una carta magna para la era del conocimiento (Dyson et al.,
1994), redactada por un grupo liderado por Alvin Toffler, y que expresaba que la nueva economia
del saber “deberia centrarse en la supresién de las barreras a la competencia y en la desregulacion
masiva de las telecomunicaciones y del procesamiento de datos” (Mattelart, 2002: 14411147).

Corresponden a la misma época la Declaracién de independencia del ciberespacio, de Barlow
(1996), cofundador —junto a John Gilmore y Mitch Kapor- de la Electronic Frontier Foundation (EFF), que
proclamaba un ciberespacio por fuera de las fronteras y, por lo tanto del alcance, de los Estados; la
comunidad Well (Whole Earth ‘Lectronic Link) o el libro Being Digital de Nicholas Negroponte (1995),
a partir de sus publicaciones en la revista Wired (Cassidy, 2002). Documentos que, segun Mattelart,
“los tecnolibertarios lo han convertido en su catecismo™ (2002: 144) y que dieron un fuerte impulso al
movimiento ciberutépico.

En el afo 2000 también se constituyd la Global Information Infrastructure Commission, una iniciativa
que agrupa a lideres de la industria de la informacién y las comunicaciones de paises en desarrollo e
industrializados preocupados por el impacto econdmico de la brecha digital (GIIC, 2021). De acuerdo
con Cogburn, desde el GIIC entendian que ante la imposibilidad de los gobiernos de construir la
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sociedad de la informacion “el liderazgo del sector privado, en asociacion con el sector publico, era
fundamental si se queria construir una sociedad de la informacién verdaderamente ‘global’” (2017:
63). Este postulado se ajusta al diagndstico que hacen Gurumurthy y Singh sobre la vision neoliberal que
se defendia desde desde el norte global: “concepciones centradas en la tecnologia e impulsadas por
el sector privado” (2006: 15).

La Conferencia Mundial de las Telecomunicaciones de 1994, organizada por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), fue el evento central en la difusion de esta agenda. Celebrada en Buenos
Aires, Argentina, la CMDT-94 fue el escenario donde el vicepresidente de Estados Unidos, Al Gore —
quien hizo de las “autopistas de la informacidn” su bandera (Cassidy, 2002) —, presentd su visién sobre
la sociedad de la informacién (O’ Siochry, 2004) e instd a los estados participantes a formar parte de la
Global Information Infrastructure (Gll) (UIT, 1994).

En su intervencién, Al Gore reprodujo los principios medulares que guiaban a la National Information
Infrastructure (NIll), anunciada un ano antes a partir de la High-Performance Computing Technology Act
de 1989. La NIl se planteaba como "una red sin fisuras de redes de comunicaciones, computadoras,
bases de datos y productos electrénicos de consumo que pondrdn grandes cantidades de informacion
al alcance de los usuarios” (White House, 1993), organizada bajo los principios y objetivos de promover
lainversién del sector privado; ampliar el servicio universal a precios asequibles; promover la innovacion
tecnoldgica y nuevas aplicaciones; garantizar la seguridad de la informacién y la fiabilidad de la red;
mejorar la gestion del espectro de radiofrecuencias; proteger la propiedad intelectual; coordinar
entfre organismos gubernamentales y con ofros paises; y, proporcionar acceso a la informacion
gubernamental y mejorando las adquisiciones publicas, entre otros

La declaracién final de la CMDT-94 (UIT, 1994) no trasladé la totalidad de los principios defendidos por
Gore, pero si reprodujo su enfoque. Se asumid que las telecomunicaciones estaban cambiando la
politica, la economia y la cultura, y que “el grave desequilibrio existente a nivel mundial en el desarrollo
de las telecomunicaciones, (...) se estd convirtiendo en una limitacién importante para el crecimiento
de la economia mundial” (UIT, 1994: 7). Ademds, se detalla que “el desarrollo de las telecomunicaciones
puede fomentarse mediante la liberalizacion, la apertura a las inversiones privadas en circunstancias
adecuadas” y, para ello, “los gobiernos deben establecer politicas y estructuras reglamentarias de las
telecomunicaciones adecuadas” (UIT, 1994: 7).

Otro de los pilares que alimentaron y sostuvieron la hegemonia de una nocién tecnocrdtica vy
neoliberal de la sociedad de la informacién se divulgd en el marco de la Unidn Europea. En 1993 la
Comisién Europea encargd la elaboracion de un informe sobre el sector de las telecomunicaciones
para su siguiente encuentro en Corfu, en el que se deberian evaluar las oportunidades y ventajas
comparativas de Europa en un mercado dominado por Estados Unidos y Japdn.

La comisidn a cargo de la redaccion estuvo presidida por el Comisario Europeo de Mercado Interior y
Servicios, Martin Bangemann, e integrada por 20 hombres entre quienes se encontfraban representantes
de IBM Europa, Olivetti, Elsevier, Volvo, T-Mobil, Canal+, Telefénica, Phillips Electronics, Siemens, Bull,
Bang & Olufsen, o el banco Société Générale de Belgique. Muchas de estas empresas conformaban
la Mesa Redonda Europea de Industriales, un grupo de presion que convocaba a las empresas mds
grandes de Europa para incidir en las politicas regionales.

En 1994 la comision presentd ante el Consejo Europeo el informe Europa y la sociedad global de la
informacion donde se instaba a la Unién Europea a “(...) a confiar en los mecanismos de mercado
como el poder motivador para llevarnos a la era de la informacién” (Bangemann, 1994: 3). Es decir, la
visibn compartida sobre la sociedad de la informacion descansaba sobre la idea de que la inversion
privada seria la fuerza motriz y el mercado quien decidiera “los ganadores y perdedores” (Bangemann,
1994: 3).

Se recomendaba, por lo tanto, la creacién de un nuevo “entorno reglamentario (...) indispensable
para movilizar el capital privado necesario para la innovacién, el crecimiento y el desarrollo”
(Bangemann, 1994: 16); y se entendia que las regulaciones sobre el control de la propiedad de medios
para garantizar el pluralismo y la libertad de expresién “son una incoherencia de retazos que tienden
a distorsionar y fragmentar el mercado” e "impiden que las empresas aprovechen las oportunidades
que ofrece el mercado interior (...)" (Bangemann, 1994: 23).

Luego de la presentacion del Informe, Martin Bangemann continué su trabajo en la Comision
Europea como Comisario Encargado de Asuntos Industriales, Tecnologias de la Informacién y de las
Telecomunicaciones. Dos anos mds tarde, en el ano 1999, fue suspendido luego de que aceptara un
puesto de alto nivel en consejo asesor de Telefénica, empresa a la cual debia supervisar (Vidal-Folch,
1999). La suspension tomd notoriedad publica, al sumarse a la larga lista de casos de puertas giratorias
dentro de la Comisidon Europea (CEO, 2000).



Fue también en la década de 1990 que el G7/G8 ' comenzd a tratar en sus reuniones anuales temas
relativos a la sociedad de la informacion. Si bien sus decisiones no son vinculantes, su peso radicaba en
tener agrupados a una serie de paises con gran peso politico, econdmico y militar durante la década
de 1990 (Council on Foreign Relations, 2019).

En febrero de 1995, el Grupo organizd en Bruselas una Conferencia Ministerial sobre la sociedad de la
informacion, con la Comisién Europea como anfitriona. La reunién comenzd con una mesa redonda
de “45 lideres del sector empresarial” para luego continuar con la Conferencia Ministerial propiamente
dicha, en la que se debatirian: “(...) el marco reglamentario y la politica de competencia; el desarrollo
de la infraestructura de la informacién; [y], la provision de acceso a ella y a las aplicaciones, y los
aspectos sociales, societales y culturales” (CORDIS, 1995: s/p).

Como resultado del encuentro se acordaron los llamados “Principios de Bruselas”, ocho lineamientos
estratégicos para el desarrollo de la sociedad de la informacion, entre los que se encontfraban:
promover una competencia dindmica, fomentar la inversion privada, definir un marco regulador
adaptable, proporcionar un acceso abierto a las redes, garantizar la prestacion universal de un acceso
alos servicios, promover la igualdad de oportunidades para el ciudadano, y promover la diversidad de
contenidos, ademds de reconocer la necesidad de la cooperacién mundial (Cogburn, 2017).

Apenas un mes mds tarde, en la declaraciéon final de la Cumbre del G7/G8, realizada en Hallifax,
Canadd, se acogié con entusiasmo dicha reunidn y el involucramiento del sector privado (G7/G8,
1995). Se empiezan a vislumbrar aqui algunos de los grandes temas que van a orientar el frabajo de
las organizaciones internacionales: la defensa de la propiedad intelectual -impulsada por la OMPIy la
OMC-y los ciberdelitos, con el foco en la seguridad de las transacciones financieras y la distribucion
de pornografia infantil. Tal es asi que la Unica referencia que existe sobre TIC en la declaracion de la
Cumbre de Birmingham de 1998, es respecto al cibercrimen (G7/G8, 1998).

También en el dmbito europeo, el Consejo Europeo, reunido en Portugal, aprobd el lanzamiento de
un plan de desarrollo “a fin de reforzar el empleo, la reforma econdmica y la cohesion social como
parte de una economia basada en el conocimiento” (...) “mediante la aceleracién del proceso de
reforma estructural a favor de la competitividad y la innovacion, y la culminacion del mercado interior”
(Consejo Europeo, 2000: punto 5).

Para ello llamaba al Parlamento Europeo a adoptar legislacion sobre “comercio electrénico, sobre
los derechos de autor y derechos afines, sobre el dinero electrénico, sobre la venta a distancia de
servicios financieros, sobre la competencia judicial y la ejecucién de resoluciones judiciales, y el
régimen de control de las exportaciones de doble uso”; asi como también solicitaba al Consejo y al
Parlamento Europeo a garantizar que “a finales de 2001 deberian haberse logrado unos mercados
de telecomunicaciones plenamente integrados vy liberalizados”; y a los Estados miembro que logren
internet barato, acceso electrénico generalizado a los principales servicios publicos bdsicos, y que las
escuelas tengan acceso ainternet y los profesores estén formatos en competencias digitales (Consejo
Europeo en Lisboa, 2000: punto 11).

A pesar de tfoda esta maquinaria instifucional, hacia fines del siglo XX estaba claro que el modelo
neoliberal, tal y como se habia instaurado desde hacia mds de veinte anos, estaba llegando a su limite.
Como explica Harvey, “los efectos redistribuiros y la creciente desigualdad social han sido un rasgo tan
persistente de la neoliberalizacion como para poder ser considerados un rasgo estructural de todo el
proyecto™ (2007: 22-23). El capital financiero estaba para fines de la década de 1990 globalizado a
tal punto que las crisis se contagiaron, colapsando las economias asidticas y latinoamericanas. En el
dmbito de las tecnologias de la comunicacion, el fin de siglo también fue convulso gracias la crisis de la
burbuja especulativa de las puntocom. Esta caida estrepitosa en la cotizacién, no tuvo sélo impactos
econdémicos sino que significéd el cuestionamiento de uno de los grandes mitos sobre el que se habia
construido el liderazgo estadounidense en el sector tecnoldgico: que el futuro era ilimitado. De pronto,
la cultura de Silicon Valley se habia encontrado con limites econdmicos, politicos y culturales (Cassidy,
2002).

3.2. La agenda del desarrollo sostenible

Comorespuesta al proyecto neoliberal se venia gestando un movimiento que mds tarde se denominaria
de antiglobalizacion, altermundista, anticapitalista o de justicia global (Della Porta y Diani, 2006; Flesher
Fominaya, 2014; Kaldor, 2003). La comunidad internacional se vio, por lo tanto, empujada a dar una
respuesta a este escenario de crisis de legitimidad. En 1996, Naciones Unidas ya habia modificado la
directiva que regulaba la participacién de las ONG con estatus consultivo, “creando mds interaccion
entre instituciones supranacionales, representantes gubernamentales y la sociedad civil organizada”
(Milan y Padovani, 2014: 45), en lo que Milan y Padovani caracterizan como el inicio de la “era de los
‘procesos de multiples partes interesadas'™ (p. 45).
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En el ano 2000 la Asamblea General de Naciones Unidas (ONU) aprobd la Declaracién del Milenio
en donde los jefes de Estado reconocian “la responsabilidad colectiva de respetar y defender los
principios de la dignidad humana, la igualdad y la equidad en el plano mundial” (ONU, 2000: punto 2)
y consensuaron los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) que guiarian las acciones de los Estados
Miembro. El objetivo 8 llamaba a fomentar una alianza mundial para el desarrollo, y su meta F rezaba:
“En cooperacién con el sector privado, dar acceso a los beneficios de las nuevas tecnologias, en
particular los de las tecnologias de la informacién y de las comunicaciones” (OMC, 2010: 2).

Dos anos mds tarde, en 2002, Naciones Unidas aprobd el Consenso de Monterrey el cual postulaba
que el comercio internacional, “junto con una liberalizacidon real del comercio puede estimular
apreciablemente el desarrollo en todo el mundo y beneficiar a los paises en todas las etapas de
desarrollo” (ONU, 2002: pdrr. 26). Es decir, la agenda del desarrollo sostenible, como marco de las
relaciones internacionales a partir de mediados de la década de 1990, no cuestiond los pilares
neoliberales sobre los que se construyd la nocidn de sociedad de la informacidn. Incluso la literatura
oficial en torno alos ODM, principal exponente de esta etapa, no reconocia “hasta qué punto el marco
politico neoliberal, empezando por las politicas macroecondmicas del Consenso de Washington de la
década de 1980 (incluidas las politicas de ajuste estructural), sirvié para detener e invertir el progreso
hacia la consecucion de estos objetivos” (Antrobus, 2003: 3).

Entendemos, por lo tanto, que el discurso del desarrollo se montd sobre los marcos conceptuales
preexistentes, al punto que, como entiende Charkiewicz, “el discurso sobre el desarrollo sostenible
se ha transformado marginando los enfoques orientados a la justicia social y acentuando los que
se ajustan a la gobernanza neoliberal” (2004: 50). Parthasarathy y Aoyama directamente ven en la
corriente del ICT4D, y su objetivo de integrar a las poblaciones marginadas, una continuidad histérica
del capitalismo y su busqueda de nuevos mercados: “no es diferente de la bUsqueda del colonialismo
en la primera revolucién industrial o la creacion del Estado del bienestar en la segunda” (2016: 8).

El término ICT4D fue acunado en el marco de la Digital Oppurtunity Task del Capitulo de Okinawa,
por iniciativa de Accenture, la Markle Foundation y el PNUD (Gurumurthy & Singh, 2006). Esta era una
propuesta que entendia el desarrollo desde los paradigmas econdmicos dominantes. Gurumurthy y
Singh sefialan cémo, al contrario que la doctrina del Consenso de Washington, el ICT4D no enfrentd
resistencia alguna, a pesar de haber nacido “congénitamente pro-mercado, algo receloso de las
‘interferencias gubernamentales’ e ideoldgicamente distanciado de los actores tradicionales del
desarrollo” (2006: 16). El ejemplo mds claro de ello fue el proyecto One Laptop Per Child, de Nicholas
Negroponte, presentado en la CMSI como modelo de superacién de la brecha digital en los paises
pobres. Incluso las primeras investigaciones académicas sobre ICT4D fueron desarrolladas desde esta
visién tecno-optimista y reproducian la idea de que tecnologia y desarrollo se reforzaban mutuamente
(Andersson y Hatakka, 2013).

Podemos encontrar la incorporacion de la preocupacion por el desarrollo sostenible en los discursos sobre
la sociedad de la informacién a partir del ano 1996, con la celebracion de la Conferencia sobre Sociedad
de la Informacion y Desarrollo en Suddfrica, la cual fue inaugurada por la mesa redonda de negocios
presidida por el presidente y CEO de Olivetti, Carlo de Benedetti, y Martin Bangemann, ambos miembros
de la comisién que dos anos antes habia redactado el Informe Bangemann (Bangemann, 1994).

Como resultado de la ISAD'96, que puso el foco en los paises en vias de desarrollo (Piedras, 1998), se
establecid que: “se movilicen las inversiones necesarias para salvar la brecha tecnoldgica entre los
paises en desarrollo y los paises industrializados. Paralelamente a la movilizacién de las inversiones,
deben establecerse las condiciones reglamentarias adecuadas para permitir la competencia en un
entorno internacional” (CORDIS, 1996b).

Unanodespués, en 1997, elBanco Mundialy el gobierno de Canadd, a fravés de la Agencia Canadiense
de Desarrollo Internacional, organizaron la Conferencia sobre el Conocimiento para el Desarrollo en
la Era de la Informacién con el objetivo de identificar el rol que la “revolucion de la informacién” y
el conocimiento podrian traer al desarrollo del Sur en el marco de la articulacién publico privada
(Cogburn, 2004). El Banco Mundial, que junfo al FMI se habian convertido en actores esenciales “para
la propagacion y la ejecucién del ‘fundamentalismo del libre mercado’ y de la ortodoxia neoliberal”
(Harvey, 2007: 36), estaba explorando las posibilidades de las TIC en la tercerizacion de la economia
(Campos-Rios y S&nchez-Daza, 2014).

En 1998 tuvo lugar una nueva Conferencia Mundial del Desarrollo de las Telecomunicaciones, en
La Valeta, Malta. En la declaracion final nuevamente hay, desde un abordaje tecnocéntrico, una
lectura por demds optimista de que las tecnologias por si mismas traerian el crecimiento econdémico
y el desarrollo, reducirian la desigualdad entre paises industrializados y aquellos en vias de desarrollo
—“paises menos avanzados'-, y favoreceria el entendimiento entre pueblos (UIT, 1998: 5). Resulta
curioso que en esta misma declaracion el término «nfraestructura Global de Informaciény —proyecto
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propuesto en la edicién anterior por Estados Unidos— ya aparece como un término propio de la UIT y,
por lo tanto, de la comunidad internacional.

La declaracién saluda, a su vez, las reformas en pos de la competencia gracias a las cuales “una mayor
intervenciéon del sector privado” estd logrando el desarrollo del sector de las telecomunicaciones,
favorecidas por un “nuevo entorno comercial potenciado por los acuerdos alcanzados en la OMC”
(UIT, 1998: 5-¢). Se refiere al Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios, en vigencia desde 1995
luego de la Ronda de Uruguay, y que trasladaba los principios del Acuerdo General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio al sector de servicios de la economia. 12

En junio de 1998, el Instituto de Investigacién de las Naciones Unidas para el Desarrollo Social (UNRISD,
por sus siglas en inglés) organizé en Ginebra —financiado por el PNUD y el gobierno de Suecio- la
Conferencia sobre Tecnologias de la Informacién y Desarrollo Social, con el objetivo de discutir “qué
se necesita, en términos sociales, politicos, econdmicos y juridicos, para crear un entorno en el que
las nuevas tecnologias de la informacion puedan utilizarse para mejorar las condiciones de los grupos
menos favorecidos” y “cudles son los elementos bdsicos para promover una sociedad de lainformacién
inclusiva, en lugar de un mundo de ‘los que fienen’ y ‘los que no tienen’ (UNRISD, 1998).

El afo 2000 los organismos regionales se apresuraron a consensuar una serie de planes y estrategias
para que sus paises entraran de lleno en la sociedad de la informacion; el cambio de mileno no los
tomaria por sorpresa. Por esta época mds de una decena de paises ya contaban con estrategias
nacionales para la sociedad de la informacién (Hilbert, 2004). También se multiplicaron las reuniones
para establecer los objetivos estratégicos que permitirian a los paises aprovechar las ventajas de las
tecnologias para favorecer el crecimiento econdémico y el desarrollo(ECOSOC, 2000): el Foro para el
Desarrollo de Africa 1999: el desafio para Africa de la mundializacién y la era de la informacion (ECA), el
Seminario para América Latinay el Caribe sobre las tecnologias de la informacién y las comunicaciones
y el desarrollo (Comision Econdémica para América Latina, (CEPAL), Florianépolis), o la Mesa redonda
regional para Asia y el Pacifico sobre las tecnologias de la informacién y las comunicaciones y el
desarrollo (ESCAP, Nueva Delhi), fueron algunas de ellas.

Una mencién especial requiere la Declaracién de Floriandpolis y los aportes de la CEPAL, por su
cardcter disruptivo en el dmbito internacional. En ella se comunicaba la intencién de los paises de
la regién de formar parte, para 2005, de la sociedad de la informacién teniendo en cuenta que:
“(...) dejar que la evolucién de la sociedad de la informaciéon y del conocimiento sea conducida sélo
por los mecanismos del mercado conlleva el riesgo de aumentar las brechas sociales al interior de
nuestras sociedades (...)" (CEPAL, 2000: pdarr. 5). La declaracion, sin embargo, habla de inversion en
colaboracién con el sector privado para reforzar las infraestructuras de telecomunicaciones y generar
las condiciones para el acceso a las redes digitales.

Podemos encontrar la referencia mds explicita sobre las posiciones del G7/G8 respecto a la sociedad
de lainformacion se dio en lareunion del ano 2000 en Kyushu - Okinawa, encuentro que prestd especial
atencion al tema, y de cuyas discusiones se obtuvo como resultado la publicacion del Capitulo de la
sociedad de lainformacién y la creacién de Digital Oportunities Taskforce (DOT taskforce). La sociedad
de lainformacion es aqui entendida como aquella que que permite a las personas realizar su potencial
y sus aspiraciones (punto 2) gracias a las oportunidades que brindan las tecnologias de la informacién
y la comunicacion (G7/G8, 2000).

Este documento presenta una serie de principios y lineamientos que debian guiar el tfrabajo del G7/G8
en tres grandes ejes: Aprovechar las oportunidades digitales, reducir la brecha digital y la promocion
de la participacion mundial (G7/G8, 2000). Para lograr aprovechar estas oportunidades se requeriria de
“reformas econdmicas y estructurales para fomentar un entorno de apertura, eficiencia, competencia
e innovacion, apoyadas por politicas cenfradas en mercados laborales adaptables, el desarrollo de
los recursos humanos y la cohesion social” (G7/G8, 2000: punto 6), por ejemplo.

En agosto del ano 2000 el Consejo Econdmico y Social de Naciones Unidas presentd a la Asamblea
General de Naciones Unidas un informe —(A/55/3 ADV.MIMEQ) - sobre las actividades de alto nivel que
habian tenido lugar a partir de su recomendacién 1999/281 de dedicar las reuniones del afio siguiente
al rol de la tecnologia en la economia global del saber. En el informe se destacan dos aclaraciones
importantes. Por un lado, explica que ese documento no debe leerse de manera aislada sino como
parte de todo un conjunto de informes que vienen presentdndose por esa época en distintos érganos
del Sistema de Naciones Unidas, lo que habla de “la importancia que se asigna al posible papel
que puede desempefar la tecnologia de la informacién y las comunicaciones para el desarrollo”
(ECOSOC, 2000: 37). Y, por el ofro, advierte que:

A veces hay una tendencia a presentar dicha tecnologia como una panacea inmediata para todos
los problemas y dificultades del desarrollo. No hay una ‘varita digital’ magica que elimine el flagelo de
la pobreza de la noche a la manana (ECOSOC, 2000: 6).
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Aungue el foco de la aclaracién estd puesto en la variable del tiempo: sobre la urgencia de que los
paises tarden en implementar sus programas nacionales, por un lado, y el tiempo que tardardn en ver
resultados, por el otro, sobresale la idea de quitarle entidad propia de las tecnologias que generan
cambio por si mismas.

En el marco del sistema interamericano, en abril de 2001 los paises de América se reunieron en Quebec
convocados por la Organizacién de Estados Americanos (OEA) en su tercera Cumbre, bajo un amplio
despliegue de seguridad. Vale recordar que el aio 2000 habia sido testigo de protestas anticapitalistas
-Washington, Praga, Montreal, efc. — frente a reuniones de alto nivel de organismos como el Banco
Mundial, el Fondo Monetario Internacional o la Organizacion Mundial del Comercio. La Cumbre de las
Américas no fue la excepcidn ya que se planted como escenario de las negociaciones por el Acuerdo
de Libre Comercio de las Américas (ALCA); acuerdo que nunca llegaria a aprobarse y cuya derrota
seria asumida como un friunfo del movimiento antiglobalizacién y de los gobiernos de tendencia
progresista.

Sin embargo, y quizds ante la necesidad de recomponer la legitimidad perdida y generar consensos
amplios, la declaracién final de la Cumbre asumié los marcos conceptuales de la agenda de
desarrollo sostenible de la sociedad de la informacién. Ademds de su declaracion oficial (OEA, 2001a),
la Cumbre publicé la declaracion Conectando a las Américas (OEA, 2001b). En ella expresaron el
objetivo de “proporcionar a todos los ciudadanos de las Américas la oportunidad de desarrollar las
herramientas para acceder y compartir el conocimiento que les permitan aprovechar plenamente las
oportunidades de fortalecer la democracia, crear prosperidad y realizar su potencial humano™ (OEA,
2001b: s/p). El documento incluye una Agenda de Conectividad para las Américas, siete puntos entre
los que se encuentran: promocionar la conectividad para reducir la pobreza y fomentar el didlogo
intercultural; promover el desarrollo de la infraesfructura de telecomunicaciones (servicio universal)
senalando el papel preponderante del sector privado en el despliegue de la infraestructura y los
servicios; proporcionar un entorno normativo y reglamentario apropiado para fomentar una mayor
inversion publica y privada en la conectividad; o fortalecer nuestra capacidad para aplicar las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones al desarrollo humano, entre otros.

Finalmente, la Ultima Conferencia Mundial de Telecomunicaciones antes de la celebracion de la
CMSI fue la CMDT-02 de Estambul, que tuvo, entre sus objetivos “examinar y determinar medidas para
reducir la brecha digital, entre otras cosas, con miras a la Cumbre Mundial sobre la sociedad de la
informacion™ (UIT, 2002: 1). En términos generales, el documento reproduce los ejes estratégicos de sus
antecesores en los exactos mismos términos, al expresar que “las reformas del sector que conducen
a una mayor participaciéon del sector privado y a la competencia son las fuerzas que configuran el
desarrollo de las telecomunicaciones” (UIT, 2002: 11).

La novedad de esta reunién fue la incorporaciéon de la nocidon de brecha digital entendida como
la falta de acceso a las tecnologias de la informacion y la comunicacion, haciendo hincapié en
el componente socioecondmico: “Hay una brecha financiera, una brecha de conocimientos, una
brecha de confianza. La brecha se refleja también en la concentracién de los recursos de informacion
en un pequeno grupo de paises desarrollados (...)", reza la Declaracién de Estambul (UIT, 2002: 5).
Ademds, explicita que las TIC pueden profundizar las desigualdades existentes y que el “desarrollo
humano vy las iniciativas encaminadas a reducir la pobreza son importantes para crear las condiciones
con las que la gente puede aprovechar las TIC™ (UIT, 2002: 5).

4. Marcos conceptuales en torno a la sociedad de la informacidn

Vedel (1996) investigd las politicas de las autopistas de la informacién de los paises industrializados
—Estados Unidos, Alemania, Francia, Reino Unido y Japdn- para entender cudles eran las ideas
hegemodnicas en torno a la idea de sociedad que las tecnologias de la informaciéon y la comunicacion
moldearian, o contribuirian a moldear. Como resultado, elabord un mapa conceptual que sintetiza los
principales marcos conceptuales en torno a las politicas sobre autopistas de la informacion.



Figura 1. Mapa conceptual sobre las politicas de las autopistas de la informacion
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Figura 2. Mapa conceptual de la agenda neoliberal de la sociedad de la informacién.
Ampliaciones en rojo y linea punteada
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Ampliamos su recorte temporal, que concluye en 1996, para incluir toda la década anterior a la
celebracion de la CMSI (1994-2003), lo cual nos permitié identificar variaciones histéricas desde la
agenda neoliberal, impulsada desde fines de la década de 1980, hasta la agenda del desarrollo
sostenible, difundida a partir de la Conferencia de Naciones Unidas sobre Medioambiente y Desarrollo
(Rio de Janeiro, 1992), momento en el que se infrodujo la nocidn de desarrollo sostenible a la jerga
de las relaciones internacionales. Como resultado llegamos a dos ampliaciones del mapa de Vedel
(1996) que reflejan la evolucidn, con sus cambios y continuidades, en los discursos de la sociedad
de la informacién, sus objetivos y principios. De esa manera logramos obtener un conocimiento mds
acabado de cudl era el proyecto hegemodnico de sociedad de la informacion impulsado desde los
organismos multilaterales. La ampliacién neoliberal, como vimos anteriormente, incluye el rol central del
sector privado como el sujeto politico por excelencia en el desarrollo de la sociedad de la informacién,
la limitacién del rol de los Estados a crear marcos normativos flexibles. Todo ello, en el marco de una
infraestructura global de informacién.

También se incorpora al mapa la necesidad de legislar sobre la proteccién de la propiedad intelectual.
La maquinaria de proteccion de la propiedad intelectual, con la OMPI y la OMC a la cabeza,
comenzd a desplegar sus medidas mds agresivas desde la Ultima modificacién del Convenio de Berna
en 1979. La creciente dependencia de servicios de informaciéon requeria, necesariamente “que los
esfuerzos por preservar y ampliar el modelo mercantil de produccién de informacién son fuertes, como
lo demuestran los intentos por reforzar la proteccion de los derechos de propiedad intelectual de la
informacion digital” (Mansell & Steinmueller 2000, citado por Mansell & Nordenstreng, 2006: 27). Frente
al discurso de la libertad de expresion, las politicas restrictivas en este campo si exigian la intervenciéon
del Estado. Se trabaja de proteger la propiedad privada.

En la figura 2 se puede observar claramente cémo la agenda neoliberal de la sociedad de la
informacién adopta un abordaje tecnocrdtico que otorga alaidea de revolucién tecnoldgica entidad
propia. Por un lado, destaca su cardcter de inevitabilidad, un fendmeno que simplemente ocurre y
cuya Unica opcién parece ser reconocerla y ponerse a su altura para aprovechar sus oportunidades.
Incluso, se puede observar una tendencia tecnosolucionista, en la que las tecnologias por si mismas
expandirian las oportunidades econdmicas, crearian empleo, ampliarian el acceso a la educacion y
la culturay, por lo tanto, el entendimiento entre los pueblos. Estos planteamientos no son inocentes sino
que, al desviar la atencién de esfera de las decisiones politicas, les otorga un manto de objetividad
incuestionable.

La agenda del desarrollo sostenible integrd al discurso hegemadnico sobre la sociedad de la informacion
nuevos marcos conceptuales que matizarian los aspectos mds excluyentes e injustos del modelo
neoliberal: visibilizé a las minorias —mujeres, indigenas, poblaciones rurales, campesinos, jovenes,
personas con discapacidad, etc.—, adoptd, aunque todavia timidamente, un enfoque de derechos
sociales como la educacién o la cultura, e incluyd la idea de una relacion menos unidireccional en
transferencia de recursos de los paises ricos a los paises menos adelantados, a través de la cooperacion
técnica y cientifica.



Figura 3. Mapa conceptual de la agenda del desarrollo sostenible de la sociedad de la informacién.
Ampliaciones en azul y linea continua
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Fuente: elaboracion propia a partir de Vedel (1996).

También significé la inclusidon de la nocidén de brecha digital, que dominé los posicionamientos de las
dos décadas siguientes: a partir de ese momento todos los esfuerzos nacionales e internacionales
estarian orientados a cerrar la brecha digital. Si bien ya podemos encontrar en los posicionamientos
de la década de los ochenta y principios de los noventa —tanto en los normativos como en los mds
criticos— un llamado de atencidon sobre la desigualdad en el acceso entre los paises centrales con
acceso a las tecnologias y los paises en vias de desarrollo, o los “info-ricos” e “info-pobres”, es recién
con la agenda del desarrollo sostenible que se empieza a llamar la atencién entre las diferencias de
acceso entre los distintos sectores de la sociedad. Este concepto ha sido ha sido cuestionado por su
escasa eficiencia a la hora de trasmitir una idea precisa del fendmeno que busca representar (Sparks,
2013; van Dijk, 2006).

5. Discusién y conclusiones

El modelo hegemdnico de sociedad de la informaciéon comenzd a fraguarse luego de la Segunda
Guerra Mundial, con el impulso de la doctrina del libre flujo de la informaciéon como eje rector de la
politica exterior estadounidense, inicialmente en defensa de su industria cultural, pero como parte de
un proyecto de expansion de su dominio politico.

Identificamos dos grandes agendas de la sociedad de la informacion: la neoliberal y la del desarrollo
sostenible. No significa que la Ultima haya sustituido a la primera. Por el contrario, entendemos que
la agenda del desarrollo es una propuesta que se acopla sobre su predecesora, y que conviven a lo
largo de los aios. En la agenda del desarrollo sostenible continUa teniendo vigencia la idea medular
de que la iniciativa privada es la mejor posicionada para liderar el desarrollo de la sociedad de la
informacion.

En la década de 1990 el paradigma neoliberal de la sociedad de la informacién estuvo en su auge,
con sus defensores divulgando los beneficios de la infraestructura global de la informacién por cuanto
foro se organizara. Pero las grietas del proyecto neoliberal no tardarian en dejar al descubierto la
pobreza y la exclusion sobre la que se sostenia. Las crisis financieras y sociales, el descrédito de la
politica institucional y de los organismos internacionales, y la explosién de la burbuja especulativa de
las puntocom obligaron a los Estados a dar una respuesta institucional, al menos en términos discursivos.
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Nacié entonces la agenda del desarrollo sostenible como un nuevo rumbo de la politica internacional
que pdliaria las consecuencias del neoliberalismo desbocado. En los foros internacionales se corrié el eje
del crecimiento econdmico a la nocién de desarrollo humano integral, que abarcaba aspectos como
la educacion, la cultura y el cuidado de la naturaleza. Pero ninguno de estos discursos cuestionaba con
dureza al propio sistema capitalista, origen de la exclusidon, siendo el caso mds evidente el del Sistema
de Naciones Unidas que organizaba sus acciones en torno a los ODM a la vez que, desde organismos
como el Fondo Monetario Internacional, impulsaba el Consenso de Washington (Antrobus, 2003).

Una dindmica similar se frasladd a los discursos de la sociedad de la informacion que, sin cuestionar
el paradigma neoliberal, se apresurd a poner en el centro de los esfuerzos el cierre de la brecha
digital: habia que atender a las poblaciones vulnerables para que aprovecharan los beneficios de la
globalizacién. Los posicionamientos mds contundentes, aunque marginales, fueron los que surgieron
en el marco de la CEPAL, que ponia en tela de juicio la eficiencia de los mecanismos del mercado
para la construcciéon de una sociedad de la informacion.

Esta agenda del desarrollo sostenible de la sociedad de la informaciéon fue el que, mds tarde,
marcé el campo de discusiones posibles en la Cumbre Mundial de la Sociedad de la Informacién,
en donde gobiernos, sector y sociedad civil discutieron las bases institucionales de la sociedad de la
informacion. No hay que olvidar, sin embargo, que la CMSI fue organiza por la Unién Internacional
de Telecomunicaciones, un organismo técnico que buscaba reposicionarse “como un foro capaz de
configurar un entorno internacional de comunicaciones tras aios de privatizacién vy liberalizacion de
las telecomunicaciones” (Mansell & Nordenstreng, 2006: 27).

El modelo hegemonico de la sociedad de la informacién que se instaurd finalmente es, como no podia
ser de ofra manera, hijo de su tiempo y responde a tradiciones que se gestaron décadas antes de
que pudiéramos pensar en la comunicacion digital: la doctrina del libre flujo de la informacidn, el mito
del crecimiento infinito, los postulados libertarios, los posicionamientos liberales sobre el rol del Estado,
la innovaciéon como motor de desarrollo, etc. Y si bien las instancias multilaterales de debate sobre la
sociedad de la informaciéon probablemente no sean los espacios en donde se defina la politica de
desarrollo tecnoldgico —el peso de las politicas domésticas estadounidenses o de las politicas fiscales
europeas, por ejemplo, tienen mds peso- si resultan un espacio valioso para identificar cudles son los
discursos hegemonicos y los sentidos en disputa que circulan, y que respaldan y allanan el camino
para el desarrollo de un modelo frente a ofros posibles.

é. Financiacién
La investigacién de la que deriva este articulo no contd con fuentes de financiacion.
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8. Notas

1. En 1998 Rusia se incorpord a este grupo gracias a la iniciativa del presidente estadounidense Bill Clinton, por lo que
pasé a denominarse G8. En 2014 Rusia fue suspendida a partir de su avanzada sobre Crimea y su posterior anexion.
Para evitar confusiones, nos referiremos a este espacio como G7/G8.

2. No nos detendremos en este punto porque no se trata de un documento que aborde especificamente el tema
de la sociedad de la informacién. Sin embargo, la Ronda de Uruguay que expandié el alcance del GATT al sector
servicios, la propiedad intelectual y la politica de inversiones fue un hito que afectd directamente al sector de las
telecomunicaciones. Para profundizar en este aspecto ver Mastrini & Charras (2005).
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Resumen

El lobby es una de las actividades de relaciones
puUblicas mds contfrovertidas. Tradicionalmente,
los grupos de interés del sector de la movilidad y
el fransporte han participado en la elaboracion
de politicas por su papel en cuestiones
medioambientales. Esta investigacion pretende
averiguar la influencia de este sector a lo largo
del primer semestre de 2022, en comparacién con
ofras industrias de Espana. También profundiza
en la capacidad comparativa de influencia
entre subsectores: fabricantes y concesionarios;
componentes y agentes de reparacion; transporte
de personas, y fransporte de mercancias. Cada
organizaciéon recibe una punfuacién en funcion
de su nUmero de puestos en comités, nimero
de integrantes, cifra de personal, antigiedad,
fransparencia y relevancia econdmica. En conjunto,
las asociaciones de movilidad y transporte se sitGan
por detrds de las industrias de transicién digital
y agroalimentaria en el ranking de influencia.
Las punfuaciones de las organizaciones mejor
posicionadas se basan principalmente en su nUmero
de puestos en comités publicos y de integrantes;
las companias fabricantes y concesionarios de
vehiculos de motor encabezan la clasificacién de
movilidad.
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Abstract

Lobbying is among the most controversial activifies
within public relations. Traditionally, interest groups in
the mobility and transport sectors have been actively
engaged in policymaking due to their significant
impact on environmental issues. This research aims to
assess the influence of this sector throughout the first
half of 2022, comparing its lobbying power to that
of other Spanish industries. Furthermore, it examines
the relative influence capacity across subsectors,
including manufacturers and dealers, component
suppliers and repair agents, passenger transport,
and freight transport. Each organization's influence
is quantified based on various criteria, including its
representation on committees, membership size,
employee count, longevity, ftransparency, and
economic significance. Collectively, mobility and
fransport associations rank below the digital fransition
and agri-food industries in terms of influence. High-
ranking organizations within the mobility sector owe
their scores primarily to strong representation in
public committees and large membership bases;
notably, motor vehicle manufacturers and dealers
hold the leading positions within the mobility sector
rankings.
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1. Intfroduccion
1.1. Aproximacién conceptual al lobby y los Asuntos PUblicos

Segun Davidson (2015: 617-618), como rama de las relaciones publicas, los Asuntos PUblicos son la
disciplina que se dedica a construir relaciones entre organizaciones que se centren en la realizacion
de politicas; lo que llegaria a incluir la gestion de la reputacion, y la de temas candentes o issues
que atanen a la entidad. Esto significa que, ademds del lobbying, los Asuntos PUblicos abarcarian las
relaciones gubernamentales y el activismo corporativo (Labarca et al., 2020: 1).

Por su parte, se denomina lobbying al acto comunicativo destinado a influir sobre las decisiones
gubernamentales, siendo por lo tanto una acciéon especifica dentro de la prdctica de los Asuntos
PUblicos. Asi, el lobbying se caracteriza por el publico que recibe el mensaje, y por su objetivo: influir
en los poderes ejecutivo o legislativo, en representacion de unos intereses legitimos (Sadi y Ramos-
Meneghetti, 2020: 1).

El concepto de Asuntos Publicos es, por lo tanto, equiparable al de relaciones publicas politicas,
pudiendo definirse como el proceso de gestion por el que una organizacién adopta acciones
comunicativas con motivos politicos, para tratar de influir, construir y mantener relaciones beneficiosas
con sus stakeholders y, de esta manera, lograr su misién y sus metas (Stromback y Kiousis, 2019).

A esta equiparaciéon entre Asuntos PUblicos y relaciones puUblicas politicas se debe anadir que, cada
vez que se aplican relaciones publicas a la comunicacion de la actividad politica con fines persuasivos,
estos esfuerzos cumplen con todos los requisitos para ser considerados propaganda (Arceo, 1988: 55).
De hecho, la propaganda tiene en comun con los Asuntos PUblicos el papel central de los deseos y
planteamientos que defiende la organizacién (O'Shaughnessy, 2020).

Paralelamente, si bien no existe entre especialistas un acuerdo completo sobre las diferencias
conceptuales entre grupo de interés y grupo de presion (Crespo-Val, 2020: 110), este Ultimo término
estaria intimamente vinculado a la nocién de poder. Asi, un grupo de presion se distinguiria de un
grupo de interés por su capacidad para ejercer cierto grado de coercion sobre el poder politico mds
alléd de las técnicas comunicativas del lobbying, amenazando con las sanciones que el grupo de
presion tenga a su alcance (Pineda-Cachero, 2002).

1.2. La regulacién del lobbying en Espana y Europa

En Espana, todavia no existe una regulacion comun para las actividades de lobby en todo el territorio
(Ridao, 2018: 73-74). La propia Constitucién Espanola establece que la Ley debe regular la audiencia
de la ciudadania, asociaciones y organizaciones cuando se elaboren disposiciones por las que se
vean afectadas.

El intento de regulacién nacional mds reciente es el anteproyecto de Ley de Transparencia e
Integridad en las Actividades de los Grupos de Interés, que prevé la creacién de un Registro de Grupos
de Interés estatal. Sin embargo, desde su aprobaciéon por el Gobierno el pasado 8 de noviembre de
2022, la iniciativa continta en suspenso (Vargas-Martin, 2023). El anteproyecto entiende el concepto
de influencia como cualquier comunicacion con representantes del Estado vy su sector publico, para
participar en el proceso de toma de decisiones, el disefo de politicas o de nueva legislacion. Sin
embargo, excluye del concepto de lobbying laintervencidn en procesos de participaciéon ya regulados
(como las Iniciativas Legislativas Populares -ILP-), y las actividades de personas individuales sin un interés
econdémico.

Mientras se aguarda a la framitacion definitiva de esta nueva norma, sigue en vigor la Ley 19/2014,
de 19 de diciembre, sobre Transparencia, Acceso a la Informacién PUblica y Buena Gobernanza
(LTBG), y sus desarrollos a nivel autondmico (Ridao, 2018: 12-14). Este texto contiene obligaciones que
afectan directamente al ejercicio del lobbying, como la de publicidad activa de las actividades
de las Administraciones; el derecho de acceso a la informacién publica, y el establecimiento de un
Portal de Transparencia para cumplir con esos principios, publicando la informacién presupuestaria,
borradores de ley, contratos publicos... Todo ello controlado por un Consejo de Transparencia y Buena
Gobernanza (Bermudez-Sadnchez, 2020: 64).

Para entender la prdctica del lobby en Espana, Rubio-Nunez (2018: 408-409) aporta el concepto de
lobby parlamentario, entendido como una unién de personas que, autbnomamente y organizédndose,
fratan de influir en el poder legislativo en beneficio de los intereses que comparten. Actualmente
queda regulado por el Céddigo de Conducta de las Cortes Generales, cuya Ultima actualizacion
en octubre de 2020 impone que Sus Senorias hagan publica su agenda de reuniones en una web
de transparencia; ademds, establece un rango de sanciones para quienes no cumplan con esta
prdactica. No obstante, los procedimientos recogidos para forzar su cumplimiento han sido criticados
por su ambigUedad (Nieto-Jiménez, 2020: 43).
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En el dmbito comunitario, la Versién Consolidada del Tratado de Funcionamiento de la Unidn Europea
(2012) reza en su articulo 11.2 que las instituciones de la UE deben dialogar con la ciudadania, las
asociaciones y la sociedad civil en general, para tener en cuenta sus aportaciones. En este sentido, la
Comisién Europea y el Parlamento Europeo pusieron en marcha en 2011 un Registro de Transparencia
para las relaciones con las partes interesadas. El actual Acuerdo Interinstitucional entre el Parlamento
Europeo, el Consejo de la Unién Europea y la Comisidbn Europea sobre este registro data del 20 de mayo
de 2021, y lo hizo obligatorio para aquellas organizaciones y personas autoempleadas que participen
en la confeccién de las politicas de la UE, o mantengan reuniones con integrantes de cualquiera de las
tres instituciones citadas —pasando a ser asi obligatorio también para el acceso a cargos del Consejo
(Bunea, 2020)-.

1.3. ;Por qué es importante el lobby de los grupos de movilidad y transporte?

El sector de la movilidad ha estado muy cuestionado por su rol como causante del cambio climdtico.
Es por ello que el propdsito fundamental de esta investigacién consiste en estimar su capacidad de
influencia en la prdactica, identificando previamente cudles son las variables que la determinan.

El compromiso de la Unién Europea con la descarbonizacion ha dado lugar a medidas como el objetivo
de reducir las emisiones medias de carbono de los vehiculos del parque automovilistico en un 37,5%
entre 2021 y 2030 (Haas & Sander, 2020: 11), de acuerdo con las nuevas normas de comportamiento
en materia de emisiones impuestas a través de la Directiva 443/2019. Sin embargo, el vinculo entre
el crecimiento econdmico, el crecimiento del trdfico y la actividad de la industria automovilistica
dificultaria la transicién hacia un sistema de transporte descarbonizado (Schwedes, 2011). Mientras
tanto, enlo que respecta al sector del fransporte de mercancias, el trabajo de Dyrhauge (2014) muestra
coémo los intereses nacionales de determinados Estados miembros llevan a vetar nuevas iniciativas, lo
que supone mds obstdculos para la integracion de politicas.

En este sentido, aquellos paises con una gran industria automovilistica tienden a tener asociaciones
empresariales mds fuertes de los sectores de la movilidad y el transporte, habiéndose enfrentado a una
mayor oposicién industrial a las medidas de descarbonizacion y a la adopcion de vehiculos eléctricos
(Rietmann & Lieven, 2019). En 2021, Espana era el segundo mayor fabricante de vehiculos de motor de
la Unidn Europea, solo por detras de Alemania (ANFAC, 2022: 3). En la misma linea, Haas y Sander (2020:
12) senalan la necesidad de relacionar los procesos legislativos europeos con los debates politicos
nacionales y regionales, de manera que se pueda potenciar una dindmica mads positiva y eficaz en las
politicas europeas.

1.4. Los problemas de influencia y supervivencia de los grupos de interés
1.4.1. Aproximacién a las variables clave

Las evaluaciones que proporcionan los grupos de interés son usadas frecuentemente por los cargos
publicos para informarse de los temas candentes durante el proceso de elaboracion de leyes (Varone
et al., 2020). Los grupos de interés tienden a estar mejor informados sobre sus especializaciones que
quienestoman las decisiones politicas, transfiiéndoles conocimiento mediante ellobbying informacional
(Awad, 2024). Asi, la informacion puede constituir una herramienta politica por derecho propio.

El tfrabajo de Rasmussen y Otjes (2024) evidencia cdmo los cargos politicos responden de forma muy
diferente a la opinién publica que a los grupos de interés: mientras la primera logra un efecto directo
sobre su comportamiento de voto, la de los segundos seria mds débil, salvo en caso de clara alineacién
ideoldgica. Por eso, Lowery (2007) y Nownes (2015) han sefialado como recursos fundamentales su
numero de integrantes, o de personas y entidades que los siguen. Para Lowery (2007), ante todo, estos
grupos requieren de gente que trabaje por sus causas.

En cuanto ala edad del grupo como variable, Hanegraaf, Van-der-Ploeg y Berkhout (2020: 4) concluyen
que las organizaciones que acumulan mds anos de antigledad han contado con mds tiempo para
forjar buenas relaciones con quienes ocupan los puestos de decision politica. Almansa-Martinez,
Moreno-Cabanillas y Castillo-Esparcia (2021: 239) destacan diferentes factores que condicionan
la capacidad de los grupos de interés para participar en procesos de elaboracién de politicas: su
potencial para movilizar a simpatizantes o integrantes, como muestra de apoyo social; su capacidad
financiera; su acceso a las autoridades para dialogar directamente con ellas; asi como su buena
imagen social, lugar estratégico en la sociedad y la economia, y encaje con las demandas sociales y
valores a los que atienden los cargos publicos.

Sin embargo, Fisker (2015) ofrece la investigacion mds completa para observar las variables que
permiten a un grupo de interés realizar dptimamente su labor. Observd los criterios que determinan
la supervivencia de estos grupos, analizando una muestra de 1976 a 2010; y explicd por qué algunos
consiguen mantenerse en mejor forma a lo largo del tiempo. Su estudio confirmdé que el nUmero de
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integrantes, la cantidad de personal con la que cuentan vy la cifra de escaios en comisiones publicas
incrementan tanto las opciones de supervivencia de los lobbies, como su representatividad social.

1.4.2. Los vinculos entre supervivencia, influencia e impacto en la opinién publica

Debido al vinculo de esa capacidad de supervivencia con la reputacién de cada grupo de interés,
las variables descritas por Fisker (2015) son especialmente relevantes para valorar la capacidad de
influencia de los lobbies. No hay que olvidar que la reputacion es el conjunto de atributos que resultan
de la percepcion que los publicos tienen sobre las acciones pasadas de la organizacion, las cuales
la distinguen de ofras e incluso permiten predecir sus comportamientos futuros (Bitekfine et al., 2020);
por lo tanto, la reputacién es un intangible construido en el largo plazo. Una buena reputacion implica
haber obtenido legitimidad a ojos de los pUblicos objetivo, al haberse comportado ellobby de acuerdo
con las expectativas sociales de estos (Miotto et al., 2020: 345).

En consecuencia, para ganar esa legitimidad que garantice su capacidad de influencia, procurard
la conformidad de su comportamiento con el conjunto de normas aceptado por sus stakeholders
(Gocke et al., 2022). Inlen y Raknes (2020) recuerdan que la licencia de una organizacién para
operar depende de su actuacidén de acuerdo con normas sociales, de manera que esta acarree
consecuencias positivas en términos econdémicos, democrdticos, de salud y medioambientales.
Precisamente aquellas organizaciones que ostenten menos poder, se esforzardn mds por detectar las
normas sociales y atenerse a ellas, de cara a lograr su legitimacion (Levine, 1999); y, asi, la capacidad
de influencia sobre el publico que le otorga tal reconocimiento.

En suma, la supervivencia de una organizacién a largo plazo, con las correspondientes variables
descritas por Fisker (2015) para reconocérsela a un grupo de interés, serd el resultado de la influencia
social lograda mediante la estrategia de la conformidad. Precisamente por ello, lobbying indirecto
se erige como elemento clave de dicha estrategia, ya que los grupos de interés necesitaran realizar
acciones comunicativas dirigidas a aquellos grupos de la opinidn publica ante quienes necesiten
legifimarse.

Ellobbying indirecto abarca todas las actividades sin contacto cara a cara con quien toma la decisién
politica, tales como la produccién de piezas comunicativas de opinidon para fratar de moldear
el discurso puUblico (Dinan, 2021: 239), basdndose asi en el recurso a la comunicacién politica vy la
propaganda. Destacan las acciones de grassroots, que pasan por conseguir que el publico objetivo
se movilice sobre el tema que preocupa al lobby vy, asi, colabore en el ejercicio de presién sobre las
instituciones publicas; y el astroturfing, por la que el lobby indica especificamente coémo realizar esas
acciones de participaciéon ciudadana (Crespo-Val, 2020). El grupo de interés dispondrd igualmente de
las redes sociales, el apoyo en lideres de opinidn, la difusidon de ideas movilizadoras por los medios de
comunicacién, manifestaciones, cartas a cargos publicos y representantes de partidos...

Las acciones de grassroofs se han revelado particularmente efectivas para que quienes toman las
decisiones politicas apoyen publicamente una medida; pero no tanto en su comportamiento de
voto definitivo, por lo que su eficacia reside en la primera fase del proceso de tramitacion (Olejnik,
2021). Otras herramientas de lobbying indirecto son los seminarios y conferencias (Fredheim, 2024),
permitiendo difundir las propuestas en un entorno comunicativo confrolado, y establecer redes con
otros stakeholders a largo plazo.

En definitiva, sélo un lobby legitimado por la opinién publica tendrd reputacién como para desplegar
las distintas variables clave descritas (Fisker, 2015), sobrevivir y ejercer asi una capacidad de influencia
efectiva. Por eso es vital generar espacios comunicativos para participar en los procesos de discusion
publica, con independencia del acceso a las personas en los cargos politicos. Las estrategias de los
lobbies deben dirigirse a proponer temas con los que encuadrar los términos, limites y contenidos de
tal discusion (Almansa-Martinez et al., 2021: 246). Un reciente estudio de Castillo-Esparcia et al. (2023)
reveld que el 88% de las personas dedicadas al ejercicio profesional del lobby en Espaia se centraba
en las técnicas directas tradicionales (reuniones con representantes de las instituciones publicas,
participaciéon en grupos de trabajo...); y sélo un 12% practicaba grassroots o lobby indirecto.

1.4.3. Peso econdmico para la capacidad de influencia

Asimismo, los lobbies mds poderosos se basarian en una mayor capacidad econdmica para conseguir
la atencidén de quienes elaboran y aprueban las leyes (Lowery & Gray, 2004: 165), y Fisker (2015: 712)
reconoce que la monitorizacion de procesos politicos y el contacto regular con sus artifices requiere de
recursos financieros. Si de verdad se pretende analizar el poder de un lobby en términos relacionales,
se debe atender a cdmo controla sus propios recursos, en vez de realizar meras observaciones de su
comportamiento (Mikkonen, 2024: 67). Sin embargo, no hay que olvidar que la legitimidad del poder
de cada agente procederd de su conformidad con las normas sociales reconocidas y aceptadas
(Weber, 1971, en Revaz, 2024), de manera que tal poder sea acatado como algo natural.
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Paralelamente, el tamafo medio de los productores que pertenecen a un grupo de interés, asi como
su porcentaje de ingresos derivados de la propiedad de bienes, también se conceptualizan como
variables que pueden suponer el mayor impacto de un lobby en las politicas publicas (Potters & Sloof,
1996). Ademds, los recursos financieros resultan fundamentales para reforzar la capacidad del grupo
de interés de suministrar informacion a quienes adoptan las decisiones politicas en Ultima instancia
(FIothe, 2019). En este mismo sentido, Koch y Schulz-Knappe (2021), junto con las consideraciones
éticas, destacan lo que bautizan como soberania informativa: la capacidad del grupo de interés para
proporcionar informacién que nadie mds puede ofrecer al cargo publico. Como puede observarse,
existe un amplio abanico de variables econdmicas como factores a tener en cuenta a la hora de
evaluar la capacidad de influencia de un lobby.

1.5. Hipotesis y objetivos
Partiendo de las variables de Fisker (2015), se han esbozado hipétesis perfeccionadas mediante la fase
exploratoria de la investigacion.

La Hipdtesis 1 afirma que la industria de la movilidad y el transporte es la mds influyente sobre las politicas
pUblicas. Si una industria intenta maximizar su beneficio del reparto de los fondos Next Generation,
debe demostrar que sus esfuerzos estdn enfocados hacia la transformacion digital y energética. Estos
fondos se conceden para acelerar la recuperacion econémica de la UE tras las consecuencias de la
pandemia del COVID-19. El calendario espanol para los fondos Next Generation incluia incentivos a
la adquisicion de vehiculos eléctricos, junto con el Plan Tecnoldgico para una Automociéon Sostenible
(Baena et al., 2023: 7-8).

La Hipdtesis 2 sugiere que la participacion en comisiones institucionales y comités publicos es el factor
mds destacado para que un grupo de interés del transporte sea influyente, mientras que el nUmero de
integrantes de cada organizacion serd el segundo mds relevante. Hayes-Renshaw y Wallace (2006: 50)
calcularon que aproximadamente el 85% de las decisiones de las instituciones de la UE proceden de
estos espacios formales de deliberacion.

Por Ultimo, la tercera hipétesis afirma que aquellas organizaciones de la fabricacion y venta de vehiculos
tendrdnla mayor capacidad de influencia de todo el sector de la movilidad, seguidas de los subsectores
del transporte de mercancias; el de personas; y, por debajo, los grupos de interés de los talleres de
reparacion. El trabajo de Baehr, Bare y Heddesheimer (2024) ya reflejaba la mayor probabilidad
de que aqguellas organizaciones mds expuestas a las medidas contra el cambio climdtico, recurran
al lobbying. Baehr et al (2024: 30) recogen cémo el fabricante Ford llegd a difundir publicamente
una declaracién oficial de apoyo a los Acuerdos por el Clima de Paris, y contra la relajacion de las
penalizaciones por parte de la administracion Trump a aquellos modelos con consumos de combustible
menos eficientes. Asimismo, a nivel europeo, Alemania refleja el poder que estas firmas logran ejercer
sobre las instituciones publicas. Por ejemplo, en 2009, la industria automotriz consiguid negociar con el
Gobierno alemdn unos limites de emisiones mds laxos (Haas & Sander, 2020: 2).

Asimismo, en los Ultimos anos ha existido un debate entre grupos de interés y cargos con capacidad de
decisién de la UE, sobre las regulaciones de transporte de mercancias por tierra, mar o aire; el debate
en cuestién ha girado en torno al papel de la produccién y consumo de etanol y biodiesel (Drabik &
Venus, 2019). Las implicaciones de la Directiva “Eurovineta” de 2011 todavia se discuten tanto a nivel
institucional como en la esfera publica, por las organizaciones dedicadas al fransporte de mercancias.
La Eurovifeta exige a los camiones un pago por el uso de las autovias europeas (Dyrhauge, 2014: 985-
986), en funcion de sus emisiones de didéxido de carbono.

En cuanto al fransporte de personas, las nuevas plataformas de la movilidad como servicio (Maas)
hacen lobby por una mayor desregulacion (Dubal et al., 2018), en pugna con las asociaciones del
taxi en este aspecto. Las plataformas de MaaS han desarrollado toda una variedad de prdcticas
de lobbying indirecto: desde la movilizacion temporal de algunas de las personas usuarias, hasta la
seleccion de sus historias personales para generar contenidos a favor de la desregulacion; la creacién
de grupos que lleven la iniciativa, y las alianzas de grassroots con asociaciones ya existentes (Yates,
2023: 1918).

Por lo tanto, las hipbtesis definidas se han derivado de los siguientes objetivos:

¢ O1: comparar cuantitativamente el potencial de influencia de los grupos de interés del sector espanol
de la movilidad y el transporte con el de los grupos de ofras industrias.

¢ O2: detectar qué variables determinantes de la influencia distinguen a aquellas organizaciones
del sector de la movilidad y el transporte que destacan por su capacidad de incidir en las politicas
publicas espanolas.



¢ O3: establecer una prelacién entre los diferentes subsectores dentro del sector de la movilidad y el
transporte, en cuanto a su capacidad de influencia sobre las politicas publicas espaniolas.

2. Materiales y métodos
2.1. El frabajo en una fase exploratoria

La metodologia empleada sigue los pasos de la aplicada en un reciente andilisis de la capacidad de
influencia de las organizaciones de la sociedad civil espafiolas (Arceo-Vacas y Alvarez-Sdnchez, 2023).
Asi, el andlisis exploratorio evalud la importancia relativa de los principales elementos observados en la
revision tedrica como claves para la influencia de un grupo de interés.

En primer lugar, se practicé un andlisis descriptivo de los principales registros de grupos de interés que
afectan a Espana: el Unico de dmbito estatal, voluntario, es el de la Comision Nacional de los Mercados
y la Competencia (CNMC). Sin embargo, el mas completo es el Registro de Transparencia de la UE,
incluso si queremos estudiar los lobbies espanoles, porque es obligatorio inscribirse para acceder a las
oficinas del Parlamento Europeo y de la Comision Europea (Ridao, 2018: 76). Mientras tanto, algunas
regiones espanolas ya han comenzado a exigir un registro obligatorio para todo aquel que quiera
reunirse con cargos publicos regionales, como el Registro de Transparencia de la Comunidad de
Madrid y la Consulta de Grupos de Interés de Catalufia. También existen registros locales en ciudades
como Madrid y Barcelona.

Asimismo, en esta fase se revisé la actividad comunicativa de una muestra critica de 52 organizaciones
(tanto grupos de interés como consultoras), escogidas por criterios de relevancia, representatividad y
contribucion ala economia espafiola. Dado el papel observado de las acciones de lobbying indirecto
sobre los grupos ante los que un lobby pretende legitimarse para lograr influencia, se registraron sus
estadisticas en redes sociales ente el 1 de mayo y el 13 de junio de 2021.

2.2. Encuesta a lideres de opinién

Entre el 5 de julio y el 24 de octubre de 2021, se administrd un cuestionario cuantitativo a una muestra
critica de 19 especialistas de organizaciones espanolas relacionadas con el lobbying. El objetivo de
esta técnica era clarificar los pesos especificos de los distintos factores sefalados por la literatura sobre
lobby, con vistas a crear un ranking cuantitativo basado en la capacidad de influencia de cada
organizacion profesional.

Se realizé una seleccion de entre las entidades cuya actividad en redes sociales se habia revisado,
basdndola en aquellos factores diferenciales de las organizaciones formulados por Boyne (2002) que
resultaban de aplicacién. Asi, la muestra se distribuyd equilioradamente en cuanto a tamafos de las
organizaciones por nimero de personas empleadas; sus presupuestos declarados; la diversidad de
sus objetivos, y la de sectores a los que pertenecen. Tal y como indican Mbaka y Monday Isiramen
(2021: 32) acerca de las investigaciones exploratorias, sus muestras son habitualmente pequenas y
responden a determinadas cuotas de representacion. La suficiencia de estas muestras pequefas se
debe a que, en una fase exploratoria, el objetivo bdsico es obtener nuevas ideas sobre el objeto de
estudio (Swedberg, 2020). Precisamente, el rango mds habitual de tamano muestral de las entrevistas
cualitativas comienza en 20 personas (Bekele y Aho, 2022).

Los paralelismos entre la muestra de Lock y Jacobs (2023) para su encuesta sobre las percepciones
en la profesion de los Asuntos PUblicos acerca de la técnica del encuadre, y la de la presente fase
exploratoria, son significativos: Lock y Jacobs entrevistaron a especialistas procedentes de siete grupos
de interés; seis consultoras; cinco empresas; cuatro gobiernos, y dos organizaciones de la sociedad
civil. La principal salvedad fue la conveniencia de que, en el caso de la presente investigacién,
prevalecieran profesionales de las propias asociaciones empresariales; y el enriquecimiento de estos
resultados exploratorios con los puntos de vista de dos académicos de prestigio. Asi, la muestra de
este cuestionario exploratorio se compuso de: diez personas procedentes de asociaciones de grupos
de interés; cuatro de consultoras; tres directamente de empresas, y los dos académicos. Sus perfiles
sociodemogrdficos y profesionales se pueden consultar en la hoja “Entrevistas a especialistas” de la
base de datos anexa a este texto.

En el cuestionario se les pedia que valoraran de 0 a 10 la importancia de los siguientes aspectos:

7 NUmero de integrantes/seguidores del grupo de interés.
7 Su participacion en grupos de trabajo y comisiones publicas.
[ Antigledad.

[ Cifra de personal del grupo de interés que se dedica a Asuntos PUblicos.
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Ademds, se les pidié que valoraran de 0 a 10 la importancia de estar presentes en los siguientes registros
de fransparencia:

[ Registro Europeo de Transparencia.

[ Registro de la CNMC.

[1 Registro de la Generalitat de Catalunya.

[ APRI.

[ Registro de Transparencia de la Comunidad de Madrid.
[ Registro del Ayuntamiento de Madrid.

[1 Otros registros.

2.3. Medidas para el frabajo de campo

Tras la fase exploratoria, se generé una muestra de 186 asociaciones de todos los sectores econdmicos
espanoles; 24 de ellas pertenecen al sector de la movilidad y el fransporte. Resultd de examinar
los registros de transparencia ofrecidos por la CNMC, la Comunidad de Madrid y la administracion
catalana, a diciembre de 2021. La presencia de una organizacion (o de una de sus filiales regionales)
en al menos uno de ellos obligaba a incluirla en la muestra de este estudio. La Tabla 1 muestra la
distribucion de las 186 organizaciones entre sectores.

Tabla 1: Muestra de asociaciones profesionales por sectores de la economia espanola

Posicién Sector NUmero de organizaciones
1 Transporte y movilidad n=24
2 Energia n=21
3 Agroalimentario n=17
4 Asociaciones multisectoriales n=16
5 Salud n=14

=6 Transicién digital n=10

=6 Servicios financieros n=10
8 Turismo y hosteleria n=7
- Resto de sectores n=84
- Muestra total n=186

Fuente: elaboracién propia revisando las asociaciones empresariales y profesionales con ficha en los
registros de grupos de interés de la CNMC, la Comunidad de Madrid y la Generalitat de Catalunya, a
fecha de diciembre de 2021

Para establecer las ponderaciones con las que presentar rankings sobre la capacidad de influencia de
los grupos espanoles de interés, se llevd a cabo el siguiente proceso.

A partir de las respuestas de la muestra de especialistas al cuestionario, se extrajeron las puntuaciones
medias concedidas a cada variable consultada. Después, tomando como referencia los datos
disponibles en fuentes abiertas sobre la muestra critica de 52 organizaciones cuya actividad de
lobbying indirecto en redes sociales se analizé en la fase exploratoria, se estimaron cuatro tramos para
cada aspecto a evaluar, puntuados de 1 a 4.

Para determinar estos tramos del 1 al 4, se dividio la cifra de 52 organizaciones entre cuatro, formdndose
grupos de 13. Para cada variable, el corte entre un tramo vy el siguiente fue el nUmero entero mds
proximo al mejor dato de entre esas 13 instituciones. Por ejemplo, de las 13 organizaciones con
menos participacion en comités publicos, ninguna superaba la presencia en una sola comisién, por
lo que el corte entre el primer y segundo tramos se situd en ese punto; de las 13 siguientes con menos
presencia institucional, ninguna excedia las tres comisiones, situdndose alli el corte entre el segundo y
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el tercer tramo... y el mismo proceso para el limite entre el tercero y el cuarto. Esta utilizacion de tramos
buscando el equilibrio entre el nUmero de unidades ubicadas en cada uno, es por ejemplo habitual
para distribuir muestras por edades (Beltrédn-Bueno y Parra-Merofo, 2017: 47-48). Las ponderaciones
definitivas aplicadas se describen en la Tabla 2.

Tabla 2: Método de evaluacién de la capacidad de influencia de los lobbies (sin multiplicadores)

Nota media otorgada por la Las puntuaciones de los grupos se

Variable L multiplicardn por la nota media de la
muesira de especialistas e
muestra de especialistas
NUmero de comités y 8.86 (n=18) - 4: mds de cinco
grupos de frabajo - 3: cuatro o cinco
-2:dos o tres

- 1: uno o ninguno

NUmero de integrantes 6.68 (n=17) - 4: mds de 100 integrantes

-3:de 51 a 100 integrantes
-2:de 16 a 50 integrantes
- 1: hasta 15 integrantes

Antigledad 6.35 (n=17) - 4: mds de 50 anos
- 3: de 35 a 50 anos
- 2: de 20 a 35 anos

- 1: menos de 20 anos

Cifra de personal 5.53 (n=16) - 4: mds de 10 profesionales a tiempo
completo
-3:de5al0
-2:de2ab
- 1: menos de 2

Fuente: elaboracion propia

En lo relativo al nUmero de integrantes de un grupo de interés, metodoldgicamente cabria plantearse
si el ajuste de los tframos deberia realizarse por la poblacion total de cada subsector concreto al
que pretende representar una organizacion. Sin embargo, diversos motivos aconsejan lo conftrario:
en primer lugar, la literatura que respalda introducir el nimero de componentes como variable, se
refiere a ella en términos absolutos (Fisker, 2015; Almansa-Martinez et al., 2021), sin referencia alguna al
tamano relativo de cada industria. De hecho, Fisker (2015: 712) subraya el numero total de unidades
de la poblacién de la que surge un grupo de interés, al afirmar que un elevado nUmero de miembros
es clave precisamente porque “puede proporcionar legitimidad politica al demostrar que su grupo
representa a un gran electorado vy disfruta de apoyo social”. Asi, si el total de empresas del sector
al que representa una asociacion es de por si mds reducido que el de otras ramas, esto ya reflejaria
una menor capacidad de influencia (valoracidén muy importante cuando varios sectores pugnan por
defender intereses contrapuestos ante los decisores politicos); con independencia de si la prdctica
totalidad de esas companias se encuentran agrupadas en dicha asociacion.

Ademds, se aplicaron dos factores correctores adicionales. Por un lado, se introdujo un factor
multiplicador que dependia del peso econdmico del sector o sectores representados por la
organizacién. Este se midié a través de la contribucion de dichos sectores al Valor Afadido Bruto (VAB)
de la economia espafnola en los afos 2020 y 2021. Tal decision metodoldgica se apoya en cémo la
literatura (Potters & Sloof, 1996; Klover 2013; Rietmann & Lieven, 2019) enfatiza la importancia del peso
econdémico de quienesintegran un grupo de interés. Asimismo, alincorporar como criterio metodoldgico
el peso especifico de cada subsector, este multiplicador contribuye a equilibrar los framos comunes
empleados para la variable del nUmero de integrantes. Se eligid el VAB porque, estadisticamente,
refleja el valor fotal creado por un sector, al fiempo que descuenta el consumo infermedio; de este
modo se evitan las duplicidades frecuentemente asociadas a la medicién del Producto Interior Bruto.
El VAB por sectores puede consultarse en la base de datos de Eurostat. Asimismo, la muestra de
especialistas tendié a conceder las puntuaciones mds altas a aquellos registros que son obligatorios en
sus respectivos dmbitos de aplicacion. En consecuencia, la inscripcién de una organizaciéon en uno o
varios de ellos dio lugar a otra regla multiplicadora. La aplicacion de los multiplicadores, tanto para la
presencia en registros como para la contribucién al VAB, se describe en la Tabla 3.



Tabla 3: Coeficientes aplicables a la puntuacion de un grupo de interés empresarial

NUmero de registros

Contribucion del . X P
obligatorios en los que esta

sector o sectores Multiplicacion . Multiplicacion
s presente (UE, Comunidad s
representados por la de la puntacion . . de la puntacion
Y, de Madrid, Generalitat de
organizaciéon al VAB global por... Cataluii Avuntamiento d global por...
total de Espana ataluna'y Ayunidmiento de
Madrid)

Mds del 20% 1.7 Cuatro 1.4
15-20% 1.6 Tres 1.3
10-15% 1.5 Dos 1.2
7-10% 1.4 Uno 1.1

5-7% 1.3

3-5% 1.2

1-3% 1.1
Menos del 1% 1

Fuente: elaboracion propia

En ocasiones, determinar el nUmero total de comités en los que participa la organizacién supuso un
reto, en funcién de cémo se reflejaba en los distintos registros. Se han entendido como comités o
comisiones publicas los organismos referidos en los siguientes epigrafes:

[ Registro de la UE: “Participacion en estructuras y plataformas de la UE"; “Intergrupos y agrupaciones
no oficiales (Parlamento Europeo)™; “Grupos de expertos de la Comisién y otras entidades similares
(Comisién Europea)”, y “Participacion en otros foros y plataformas apoyados por la UE".

1 Registro de Transparencia de la Comunidad de Madrid: subepigrafe “Grupo-mesa-érganon.

1 Grupos de Interés Consultivos de Cataluiia: “Actividades incluidas en el dmbito de aplicacion del
registro”.

Cuando una asociacién empresarial declaraba su pertenencia a ofra federacion, los datos de esta
Ultima se anadian para calcular la puntuaciéon por participacién en comisiones y por personal, si existia
una clara similitud entre los campos de interés de la asociacion nacional y los de la federacién en
cuestion. El nUmero de integrantes de las confederaciones se entendié como la suma de miembros
de las distintas asociaciones integradas en ellas. Por su parte, el Unico uso que se dio a los datos de
las organizaciones regionales fue el de sustituir las estadisticas de la nacional cuando no se disponia
de mds informacion de fuentes abiertas, y no se tuvieron en cuenta los datos de las organizaciones
sectoriales integradas en la federacién analizada (salvo las cifras de afiliaciéon, que si fueron sumadas).

Por Ultimo, el Unico dato que se ha tenido en cuenta para recoger la cifra de personal es el reflejado
por defecto en los registros del Registro de Transparencia de la UE como "“Equivalentes a tiempo
completo (ETC)". También se sumaron las cifras de ETC de las federaciones nacionales o europeas en
las que participa la organizacion analizada. Sélo cuando el dato no figuraba en el registro de la UE, se
preguntd directamente a portavoces de las asociaciones afectadas.

3. Resultados
3.1. Movilidad y transporte, el tercer sector econédmico mds influyente

La puntuacién media de las asociaciones de la industria de la movilidad y el fransporte (98,894 pt.) es
la tercera mds alta de todas las analizadas. Sélo las organizaciones de la transicion digital (101,805 pt.
de media) y agroalimentarias (99,978 pt.) se sitGan sensiblemente por encima. Sectores consolidados
como los de la salud, la energia y el furismo no alcanzan resultados sdlidos tras los cdlculos aplicados.
En conjunto, sdlo las asociaciones multisectoriales obtienen una puntuacién global sensiblemente
por encima del hito de los 100 puntos; pero no resulta sorprendente cuando, nafturalmente, cada
integrante de ellas se dedica a un amplio abanico de actividades econdmicas. En otras palabras: se
benefician de una relevancia Unica porque representan los intereses de muchas mds industrias.



Las puntuaciones medias de todos los sectores econdmicos analizados pueden consultarse en la Tabla
4.

Tabla 4: Ranking del potencial de influencia de cada sector sobre responsables institucionales

Muestra de asociaciones

Posicién Sector profesiondles Puntuacién media
1 Asociaciones multisectoriales n=16 116,414 pt
2 Transicién digital n=10 101,805 pt
3 Agroalimentario n=17 99,978 pt
4 Transporte y movilidad n=24 98,894 pt
5 Salud n=13 95,415 pt
6 Oftros sectores n=68 88,109 pt
7 Turismo y hosteleria n=7 86,774 pt

Energia n=21 85,734 pt
9 Servicios financieros n=10 85,302 pt
Muestra total n=186 93,901 pt

Fuente: elaboracién propia con datos de las fichas de cada organizacién incluida en la muestra,
procedentes de los registros de grupos de interés de la UE, la Comunidad de Madrid y la Generalitat
de Cataluna

Diez grupos del sector de la movilidad obtienen mds de 100 puntos de un total de 24 asociaciones
empresariales. Por el contrario, los resultados del mundo digital son mucho mds desiguales: sélo
tres organizaciones obtienen mds de 100 puntos, a pesar de que la media del sector supera esta
marca. Para consultar la tabla con las puntuaciones completas de las 186 organizaciones analizadas,
consultese la base de datos anexa a este texto.

Mientras tanto, scémo consigue la industria agroalimentaria situarse por delante del sector del
transporte? En realidad, es el fendmeno inverso al que acabamos de comentar: la agroalimentacion
muestra escasas variaciones entfre sus asociaciones. De hecho, la mejor posicionada es la Asociacion
Nacional de Productores de Ganado Porcino (ANPROGAPOR) en el puesto 17 (136,395 pt.). Este dato
adicional refleja un empate en la practica entre la capacidad de influencia de ambas industrias.

3.2. El nUmero de integrantes es tan importante como la participacién en los grupos de trabajo

Segun los datos recogidos, la participacion en comités y grupos de tfrabajo es un factor clave: siete
de los 10 primeros grupos de interés del sector de la movilidad y el transporte obtienen la mdéxima
puntuacion por su participacion en comités y grupos de trabajo publicos, mientras que lo mismo ocurre
con el numero de integrantes en ocho de ellos. La tendencia general es la misma: de los 20 grupos de
interés mds influyentes del ranking global, 16 obtienen la mdéxima puntuacion por su participacion en
comisiones, y 17 por su nUmero de componentes. Aproximadamente el 40% de las 186 asociaciones
profesionales participan en mds de cinco comisiones. La clasificacién completa con todas las
puntuaciones parciales de las asociaciones del sector de la movilidad y el fransporte se presenta en la
hoja “Transporte y movilidad"” de la base de datos anexa a este articulo.

Este resultado ilustra la importancia para los grupos de interés tanto de participar en reuniones
institucionales, como de contar con el mayor nimero posible de componentes. Entfre las 10 principales
asociaciones de movilidad, sélo tres de ellas tienen menos de 100 intfegrantes.

Aungue en lineas generales la antigledad queda relegada a un papel secundario (sélo ocho
asociaciones de las 20 primeras obtienen la mdxima puntuacién), en el sector del transporte las diez
mds influyentes son organizaciones muy veteranas: sélo la Confederacién Espaniola de Transporte en
AutobUs (CONFEBUS) es sensiblemente mds joven que el resto, funddndose en 2014 (por lo que tiene
37 anos menos que cualquier otra). En cuanto a la relevancia de la cifra de personal especializado en
Asuntos Publicos, sélo cinco grupos de interés del transporte obtienen la mdxima puntuacion en este
dmbito; y sélo 10 de las 20 organizaciones mds influyentes del ranking global.
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Mientras tanto, a pesar del retrato habitual de la industria espafola del automovil, los resultados
demuestran cémo laintroduccién del multiplicador del VAB juega contra la capacidad de influencia de
la mayoria de las organizaciones del tfransporte. Siguiendo los datos de Eurostat, en 2019 la fabricacion
de vehiculos de motor supuso sélo el 1,10% del Valor Afadido Bruto espanol; la venta y reparacién de
vehiculos de motor representd sélo el 1,60% del VAB, y la del tfransporte terrestre fue del 2,14%.

3.3. La industria automovilistica es el subsector mas influyente

Fabricantes y concesionarios de vehiculos ocupan cuatro de las seis primeras posiciones en el ranking
de movilidad y tfransporte. La Asociacion Nacional de Empresas del Sector de Dos Ruedas (ANESDOR)
sale reconocida como la organizacion mds influyente de toda la industria de la movilidad en Espana,
con mdximos puntos por su participacién en comités publicos, nUmero de integrantes y antigedad.

Las restantes estimaciones de influencia no encontraron confirmacién en el trabajo de campo. De
media, los cuatro grupos de interés dedicados al transporte de personas son considerablemente mds
influyentes (114,786 pt.) que los seis del subsector del fransporte de mercancias (95,378 pt.). Estos Ultimos
se sitan en cuarto y Ultimo lugar, por detrds incluso de los ocho lobbies de la industria de componentes
y reparaciones (99,403 pt.).

Si se observan los resultados del subsector de componentes y reparaciones, queda claro que las
empresas distribuidoras de componentes y vendedoras de combustible son mds influyentes que los
talleres: ocupan las fres primeras posiciones de un fofal de ocho organizaciones en este subcampo.
La Confederacion Espanola de Talleres de Reparacion de Automoviles y Afines (CETRAA) es la mejor
posicionada del lobby de reparaciones, pero sélo alcanza el 13° puesto en todo el ranking sectorial.
En cuanto a los diversos tipos de transporte, la Confederacién Espanola de Transporte de Mercancias
(CETM) es la tercera organizacion mds influyente del sector de la movilidad, con 147,761 puntos.
Mientras, dos de las organizaciones de este subsector ocupan los Ultimos puestos en el ranking: la
Asociacion Empresarial de Logistica y Transporte (UNO, 52,311 pt.) y la Asociacién Espanola para la
Promocion del Transporte Maritimo de Corta Distancia (SPC Spain, 44,495 pt.).

Para ofrecer comparaciones precisas, en este andlisis final se ha excluido a dos organizaciones de
la muestra, al no poder clasificarse en ninguno de los cuatro subsectores detectados: la Asociacién
Espafola de la Carretera (AEC) y la asociacién de transporte ferroviario MAFEX. El alcance de sus
objetivos es demasiado amplio, y presentan demasiados perfiles diferentes entre su afiliacion.

4. Discusién

Estudios anteriores sobre lobbies se han centrado en los factores clave que garantizan sus posibilidades
de supervivencia a largo plazo (Fisker, 2015); o en su poder econdmico (Potters & Sloof, 1996; KlGver
2013). Sin embargo, apenas se ha puesto en prdactica un método que permita evaluar cudn influyente
es una determinada asociacion profesional. A través del presente estudio, se aporta una observacion
prdactica sobre los factores a considerar para una férmula que evalte la influencia de los grupos de
interés sobre los cargos publicos; una férmula surgida de la importancia que reviste para el grupo de
interés legitimarse ante sus stakeholders si quiere influir en los asuntos que le afectan.

Conftrariamente a los resultados del trabajo de campo, la primera hipdtesis formulada teorizaba que
la movilidad se situaria a la cabeza de la clasificacion por sectores econdmicos. Se basaba en la
relevancia de la industria automovilistica y las actividades de transporte en el reparto de los fondos
Next Generation (Baena et al., 2023) y en cdmo ambas han tenido éxito en el pasado a la hora de
ejercer influencia sobre las instituciones europeas (Haas & Sanders, 2020). Sin embargo, los resultados
demuestran que esta pista no significa necesariamente mds poder para los grupos de interés de este
sector.

Respecto a la participaciéon en comités publicos, las asociaciones nacionales tienden a delegar la
actividad en ellos a las federaciones a las que estdn afiliadas. La prdctica de la participacion en
comisiones es bdsicamente un hdbito europeo, el cual se ubica en el espectro de las relaciones pUblicas
politicas tal y como las describieron Stromback y Kiousis (2019), al implicar acciones comunicativas
directas en busca de relaciones beneficiosas para alcanzar objetivos de politicas publicas. En esta
linea, la formacién de codliciones y el grado de cooperacion entre lobbies es un elemento cuyo
impacto potencial en la capacidad de influencia ha sido formulado por Junk (2020).

En cuanto al nimero de integrantes, los resultados del trabajo de campo dan testimonio de la
conveniencia de las estrategias de afiliacién si el grupo quiere mejorar su capacidad de influencia;
dichas estrategias reflejardn a su vez el éxito del lobby en sus esfuerzos de legitimacion. El resultado estd
enlinea con el hallazgo de Dwidar (2022) de que las coaliciones de mayor tamano logran alcanzar mds
influencia sobre las politicas publicas, porque quienes toman las decisiones politicas en las instituciones
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valoran su diversidad interna; de hecho, un nUmero nutrido de integrantes puede ser un atributo con el
que cada publico objetivo construya la reputacién que le reconozcan al grupo de interés.

El liderazgo del subsector de venta y fabricacion de vehiculos como rama del transporte con mds
capacidad de influencia coincide con otras investigaciones. Sin ir mds lejos, el lobby de la industria
de la automociéon ha logrado que las instituciones estadounidenses reduzcan las llamadas a revision
de automoviles (Singh & Grewal, 2022); y la implementacién de estdndares de emisiones de CO2
mds relajados en EE. UU (Galvin, 2020). No obstante, Haas y Sanders (2020: 6-12) advierten sobre su
evolucion en Europa: asi, en el afio 2009, su fortaleza logré que los limites de emisiones impuestos fuesen
muy poco ambiciosos. En cambio, la reciente Directiva 443/2019 refleja cdmo persiste su capacidad
de influencia, pero la norma es mds exigente al haber ganado relevancia el cambio climdtico entre
la opinidn publica.

Ajuzgar porlos resultados de la clasificacion especifica para las asociaciones de movilidad y tfransporte,
el subsector del fransporte por carretera deberia preocupar especialmente a sus participantes debido
al actual contexto internacional, en el que el aumento del precio de los fletes y del combustible hace
que sea de suma importancia para estas organizaciones hacer oir su voz. En los ainos noventa ya se
habian llegado a comparar las estrategias del lobby del transporte por carretera con las del sector
farmaceéutico en Gran Bretana (Bowen, 1996): en ambos casos, se evidencié que las oportunidades de
influencia dependieron de aprovechar las situaciones mds inciertas y complejas, cuidando los apoyos
que pudieran obtener entre la opinién publica; y de disponer de la mdxima informacion asociada
posible.

Asimismo, los resultados reflejan que las organizaciones dedicadas al transporte de personas han
desplegado mds recursos que las de entrega de mercancias, ganando en consecuencia mds poder
de influencia institucional. Sin embargo, en el futuro cabe indagar mds acerca de la capacidad
de influencia de cada subsector sobre los objetivos de emisiones de CO2. Sin ir mds lejos, dentro
del transporte de mercancias, Von-Malmborg (2023) describe dos grandes bloques de lobbies del
transporte maritimo participando en grupos de trabajo de la UE, en defensa de grados diferentes de
implantacion de estos limites; pero prevaleciendo la postura de la ECSA (Asociacion de Propietarios
de Buques de la Comunidad Europea, por sus siglas en inglés); por lo que finalmente no se instaurd el
paquete de estimulacion de combustibles alternativos. Todos estos resultados (en especial, cuando
algunas empresas propietarias de buques se encontraban en el grupo favorable a limites de emisiones
mds drdsticos), reflejarian un caso de conflicto externo visible para las instituciones decisoras, cuando
el acuerdo entre organizaciones similares ha demostrado ser vital para su influencia sobre politicas
publicas (Truijens & Hanegraaf, 2024).

En cuanto a las limitaciones de la investigacion, se ha presumido la precisidon y veracidad de los datos
oficialmente reflejados en los registros de transparencia, al tratarse de la mejor informacién publica
existente. Igualmente, pese al compromiso de muchas instituciones con la implementacién de estos
registros, todavia queda mucho trabajo en términos de centralizacién y armonizacién. En el caso
de 32 de las 186 organizaciones de la muestra fotal, fue necesario contactarlas directamente para
consultarles determinadas cifras.

Por ofra parte, las notas y tramos utilizados requerirdn de una actualizacion periddica, acorde a la
evolucion del mundo dellobbying: el peso especifico de cada variable puede cambiar con el tiempo,
reflejéndolo las opiniones de sus practicantes; y pueden volverse aconsejables cambios en los cuatro
tramos de puntuacién. Esto podria modificar la validacién de las hipdtesis y, con ello, el orden de los
rankings. Asimismo, los criterios empleados para la seleccidn de especialistas en la fase exploratoria
(Boyne, 2002; Lock y Jacobs, 2023) siempre condicionardn las notas medias de cada variable.

Surgen varias recomendaciones para la practica del lobbying. En primer lugar, Bruselas sigue siendo el
lugar mds adecuado para influir en las normativas que serdn de aplicacion en Espana. Ademds, dado
que los datos recogidos muestran cémo cada grupo de interés elige los registros mds convenientes
para su objetivo, Espana deberia caminar hacia el registro estatal Unico y obligatorio (Ridao, 2018), con
la aprobacién definitiva del actual anteproyecto de Ley sobre la cuestion. En esta linea, la investigacion
de Laboutkovd y Vymetal (2019) sobre la préctica de los Asuntos PUblicos en Europa Central y del Este
reflej6 cdmo aquellos paises con menos tradicion democrdtica eran los que mds se afanaban en
introducir medidas de estas caracteristicas.

Futuras investigaciones deberian abordar si la fuerza del lobby indirecto de los fabricantes de
automoviles se debilité tras el escdndalo “Dieselgate”, que reveld grandes trampas en las pruebas de
emisiones (Dyrhauge, 2021); y ahondar en cémo el tipo de comité institucional en el que se involucra
la asociacion impactaria en su capacidad de influencia; en funcidén de si son comités cientificos, de
didlogo social o asesores -los mds atractivos de todos para los grupos de interés (Trofymenko & Lubinets,
2020: 50)-.
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5. Conclusiones

La presente investigacion retrata la capacidad de influencia de las distintas organizaciones
empresariales del sector de la movilidad vy el fransporte, cuantificando el poder que cada una de
ellas puede ejercer mediante acciones de comunicacién politica y propagandistica sobre las normas
y decisiones que le afectan. Las variables puntuadas, sintomdticas del éxito de la estrategia de
conformidad con los grupos sociales a los que el lobby apela, han permitido realizar un andlisis sobre la
situacion del mundo de la movilidad y el fransporte en el ecosistema de grupos de interés esparnioles.

Los resultados situan a esta industria como la tercera mds influyente de la economia espafola, sélo
por detrds de las industrias digital y agroalimentaria, y con la fabricacién de automoviles como punta
de lanza. No obstante, la distribucion de la capacidad de influencia entre sus distintas asociaciones es
menos desigual que la del sector de la transicion digital, que logra una puntuacién media superior. En
consecuencia, una mayor concenfracién en contadas organizaciones fuertes (reflejo de una mayor
unidad en su seno) habria confribuido a confirmar la hipdtesis de que fuese el sector mds influyente
sobre los decisores pUblicos. Al no ser el caso, dicha primera hipdtesis ha quedado refutada.

Respecto al segundo objetivo, las puntuaciones de cada variable han confirmado cémo el nUmero de
integrantes de cada organizacién es casi tan determinante como la cantidad de comités publicos en
los que participe. Las asociaciones del mundo del transporte canalizan particularmente su capacidad
de influencia a través de las comisiones de trabajo existentes en Bruselas, frecuentemente mediante
su pertenencia a federaciones europeas. En cambio, su cifra de personal para Asuntos PUblicos resulta
mucho menos determinante a la hora de influir. El protagonismo del nimero de componentes de las
asociaciones para que éstas sean realmente influyentes sobre las normas y politicas publicas, coincide
con la ventaja que obtiene el sector de la fransicién digital mediante su concentfracion en contadas
organizaciones con punfuaciones elevadas.

Finalmente, la tercera hipdtesis de la presente investigacion establecia que, de todos los subsectores
del transporte recogidos, las asociaciones de empresas fabricantes y vendedoras de vehiculos tendrian
la mayor capacidad de influencia. La metodologia aplicada ha confirmado cémo las grandes firmas
fabricantes de automdviles mantienen su poder tradicional. Pero es la Unica parte de la hipdtesis
que se confirma, puesto la Ultima posicién de los grupos del transporte de mercancias demuestra su
debilidad en términos de poder e influencia; en especial, frente al fransporte de personas, subsector
que alcanza la segunda posicidon en esta comparativa interna.

Al desarrollar una metodologia completa para evaluar la capacidad de influencia de los grupos
de interés, el presente articulo ofrece una referencia metodoldgica para futuras investigaciones en
diversos contextos sectoriales, culturales o politicos. En el futuro, se podrdn disefar nuevos estudios para
averiguar cémo incluir entre las variables de influencia el grado de especializacién de los lobbies; el
papel concreto que otorgan al lobbying indirecto para influir sobre la opinién publica, y la distribucion
de sus esfructuras infernas.
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